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verschiedenen Bereichen eingeschrankt wird. Kleine Betriebe werden
damit vor die Entscheidung gestellt, ins Risiko zu gehen und sich dem
Wettbewerb um Menge und Preis zu stellen - beispielsweise billiger

und mehr Eier zu produzieren. Kunden, die zehn Eier pro Woche kon-

Als Zugestandnis an die Lesbarkeit der Texte verzichten wir auf
Doppelformen bei den Geschlechtern.

sumieren, miissten dann aber eigentlich auch zwei Suppenhiihner LandinForm wird durch den Bund und die Europdische Union

im Jahr abnehmen - was in den notigen GroRenordnungen nicht im Rahmen des Européischen Landwirtschaftsfonds fiir

passiert. In der intensiven Gefliigelzucht werden solche Rechnungen die Entwicklung des landlichen Raumes (ELER) geférdert.

nicht aufgemacht. Zustandige Verwaltungsbehorde: Bundesministerium fir Ernahrung

und Landwirtschaft (BMEL)

Insgesamt sind die Rahmenbedingungen fiir diese Vermarktungs-
weise also nicht so gut, wie es der Hype um Regionalitat erwarten

Kirzel der DVS-Autoren:
Andrea Birrenbach: abb, Jan Freese: jaf, Isabell Friess: isf, Stefan Kamper:

lieRe. Beispiele im Heft zeigen aber, wie Erzeugergemeinschaften stk, Simon Keelan: sik, Moritz Kirchesch: mok, Irene Lange: ila, Isabella
und regionale Akteure davon profitieren konnen. Mahler: ima, Stephanie Miller: stm, Dagmar Nitsch: dan, Natascha

Orthen: nao, Anja Rath: arh, Bettina Rocha: ber, Tim Schneider: tsr,
Eine interessante Lektiire wiinscht Susanne Schniete: sus, Jan Swoboda: jas, Anke Wehmeyer: awr
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Fur das Nefzwerk

KOOPERATIONEN IM FILMFORMAT

Vier neue Videos unserer DVS-Kurzfilm-Reihe zeigen, wie

die Zusammenarbeit von Akteuren im landlichen Raum funk-
tioniert: Zwei LEADER-Regionen tun sich im Projekt ,Ju&Me*
zusammen und setzen Jugendliche als Mentoren fiir Ent-
scheidungstrager wie Biirgermeister ein. So sollen ihre Inter-

essen starkere Beriicksichtigung finden. Dass Kompensation,
Gewasserretention und Biomassegewinnung fiir erneuerbare

Energien auf einer einzigen landwirtschaftlichen Flache kom-

KONTAKT:

Susanne Schniete, DVS
Telefon: 0228 6845-2675
susanne.schniete@ble.de

SERVICE:

Die Filme sind online unter:
www.youtube.com/c/
DVSLandlicheRaume

biniert werden konnen, zeigt das Projekt ,Munter” in Rhein-
land-Pfalz. ,Pig-Handling” heift ein Projekt in Baden-Wiirt-
temberg: Schulungen und eine App helfen Schweinehaltern
dabei, Tiersignale zu erkennen, richtig zu deuten und fiir
mehr Tierwohl zu sorgen. In Nordrhein-Westfalen wird Win-
terhanf als Zwischenfrucht angebaut: Er bindet Stickstoff,
schiitzt vor Erosion und kann im Friihjahr geerntet und ver-
kauft werden. Als feine Faser lasst er sich zu hochwertigen
Textilien verarbeiten. Auch das zeigt ein neuer Film. [sus]

?l.a,

KONTAKT:

GAL Coeur d‘Hérault

Héléne Carrau

Telefon: +33 046 7029315
helene.carrau@coeur-herault.fr
https://enrd.ec.europa.eu > clld
partner search

KOOPERATIONSGESUCHE

Neue Begegnungsorte

Die suidfranzosische LAG Coeur d‘Hérault mochte sich
zu neuen Formen von Orten der nachbarschaftlichen
Gemeinschaft, die einen Ausgleich zu Familie und Be-
ruf darstellen, austauschen. Sie sucht dazu Netzwerke,
die diese sogenannten Dritten Orte betreiben. Ge-
plant sind Schulungen fiir Kommunen, die sich dafiir
interessieren, in Frankreich solche Orte im Ortskern
einzurichten. [arh]

Destination Weinregion

Eine franzosische LAG aus der Nahe von Bordeaux und
die LAG Ceoeur d‘Hérault aus dem Languedoc wollen
mit Kooperationspartnern nach Wegen suchen, um
Weinanbaugebiete zu vermarkten, die am Rande von
urbanen Regionen liegen. Gleichzeitig soll das mit
dem Weinanbau verbundene natiirliche Landschafts-
erbe touristisch beworben werden. [awr]

I
FUR DAS NETZWERK Inside

FUR MEDIEN UND
ORGANISATION

Tim Schneider erstellt seit Anfang

des Jahres den DVS-Newsletter ,land-
aktuell“. Aufgewachsen im Lieblichen
Taubertal in Baden-Wiirttemberg,

zog ihn das Studium der Geografie
und Internationalen Waldwirtschaft
nach Freiburg. Der Masterstudiengang
Geografie hat ihn nach Bonn gefiihrt,
wo er seit seinem Studienabschluss
als Teil des DVS-Teams tatig ist.

Frauke Poensgen ist seit Anfang Januar
aus der Elternzeit zuriick und wirkt
nun wieder im Organisationsteam

der DVS mit.

KONTAKT:

Tim Schneider, DVS
Telefon: 0228 6845-3081
tim.schneider@ble.de
www.landaktuell.de

Frauke Poensgen, DVS
Telefon: 0228 6845-2065
frauke.poensgen@ble.de

Ab in die Manege

Zirkustraining fiir sozial benachteiligte
Jugendliche: Die siidostirische LAG Wexford
sucht fiir ein Pilotprojekt Kooperationspart-
ner, um bis zu 15 Jugendliche gemeinsam
fiir den Zirkus auszubilden. Die jungen
Menschen sollen dadurch bei ihrer sozialen
Entwicklung unterstiitzt werden. [awr]

KONTAKT:

LAG Wexford LCDC

Amanda Byrne

Tel: +35 353 9196 000
amanda.byrne@wexfordcoco.ie
https://enrd.ec.europa.eu >
Suche: pilot social circus
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Das war

EIP-AGRI UND DER HANF

Ein Blick tiber die Landergrenzen hinaus: Etwa 35 Wissenschaftler
und Landwirte aus Deutschland, Belgien und Luxemburg schauten
sich die traditionelle Hanfherstellung in Frankreich an.

Die Produktion von Baumwolle sehen zu-
nehmend mehr Menschen kritisch, weil sie
groRe Mengen an Ressourcen verbraucht.
AuRerdem kann die Pflanze in Europa nicht
angebaut werden - andere Faserpflanzen
aber sehr wohl. ,Wir haben uns angeschaut,
wie die Faserproduktion aus Hanf funktio-
nieren kann“, sagt Natascha Orthen, bei der
DVS fiir EIP-Agri, die Europdische Innovati-
onspartnerschaft ,Landwirtschaftliche Pro-
duktivitat und Nachhaltigkeit” zustandig.
Zusammen mit der ,French national Unit
for EIP* hatte die DVS Ende 2019 zu einem
Transferbesuch nach Frankreich eingeladen,

denn dort wird Hanf traditionell verarbeitet.
Die Agrargenossenschaft La Chanvriére in
der Region Grand Est produziert Hanffasern,

die sich vielseitig einsetzen lassen - fiir

Dammstoffe wie fiir Textilien. ,Wir stellen
nun im Nachgang den Kontakt zwischen den
Akteuren in Frankreich und einem Projekt in
Deutschland her, das sich ebenfalls mit Hanf
beschaftigt”, so Natascha Orthen.

Die nachste EIP-Agri-Veranstaltung der DVS,
ein Workshop fiir Operationelle Gruppen,
findet am 25. und 26. Marz 2020 in Kassel

statt. [abb]

SERVICE:

Weitere Informationen zum Transfer-
besuch: www.netzwerk-laendlicher-
raum.de/eip-exkursion

KONTAKT:

Natascha Orthen, DVS
Telefon: 0228 6845-3268
natascha.orthen@ble.de
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KONTAKT:

Dr. Jan Freese, DVS
Telefon: 0228 6845-3477
jan.freese@ble.de

SERVICE:

Dokumentation unter: www.
netzwerk-laendlicher-raum.de/

schafe

WIE WOLLE UND
LAMMFLEISCH VERMARKTEN?

Zu dieser Frage tauschten sich im Oktober 2019 auf Einladung
der DVS iiber 50 Schafer und Schafhalter in Fulda aus.

In Deutschland gibt es liber 70 Landschafrassen, die regional angepasst und
traditionell mit der Landnutzung verbunden sind. Die Tiere betreiben Na-
turschutz und Landschaftspflege, sie erzeugen gleichzeitig Fleisch und Wol-
le. Da Schafwolle langst von modernen Kunstfasern ersetzt wurde, und
Schweine- und Rindfleisch glinstiger und beliebter sind, decken die Ver-
kaufserlose die Kosten der Schafhaltung jedoch haufig nicht mehr.

Einen neuen Weg geht man in Zell unter Aichelberg. Nathalie Ketterle vom
dortigen Arche-Hof stellte das Projekt ,Kollektion der Vielfalt“ vor: Rund um
alte Schafrassen wie den Coburger Fuchs und das Alpine Steinschaf wurde
mithilfe rassereiner Wollsammlung und -verwertung eine neue Wertschop-
fungskette aufgebaut. Generell fehlen aber solche Strukturen: Schafhalter
und Verarbeiter brauchten mehr Unterstiitzung, um die heimische Wolle
wieder angemessen in Wert setzen zu kdnnen, beispielsweise iiber Projekte
oder den Aufbau eines Wollkompetenzzentrums, so Eindriicke aus der Dis-
kussion.

Auch bei der Fleischvermarktung gilt es, neue Wege zu finden. Carl W. Kuhl-
mann vom Heidschnucken Hof Niederohe stellte eine Strategie aus der
Liineburger Heide vor. Dort sind Heidschnucken als Bestandteil der Land-
schaft und der regionalen Kiiche anerkannt und es ist eine tragfahige
Lammvermarktung moglich. Im Taunus behauptet sich Heiko Berbalk aus
Waldems-Wiistems als Direktvermarkter: Dafiir betreibt er allerdings neben
einem Hofladen und Wochenmarktstanden eine eigene Schlachterei. Auch
Jiirgen Krenzer vom Rhonschafhotel machte den Teilnehmern Mut, sich auf
neue unternehmerische Wege einzulassen und nicht auf staatliche Forde-
rung zu hoffen. [jaf]
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FUR DAS NETZWERK Riickblick
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ERKENNTNISREICHER ROLLENWECHSEL

Positionen, Standpunkte und Perspektiven: Beim
Zukunftsforum Landliche Entwicklung in Berlin lud das
Fachforum ,Neue Akteure auf dem Land - Kultur, Kirche,
Raumpioniere” zum Rollenspiel ein.

»Wenn man ein LEADER-Projekt macht, muss man plemplem sein!“ Und
besonders dann, wenn es sich um ein Kunst- oder Kulturprojekt aulRer-
halb des Gewohnlichen handle, denn dann gebe es bei der Beantragung
etliche Herausforderungen. Diesem Standpunkt eines Antragsstellers
standen im Rollenspiel die Bewilligungsstellen gegeniiber. Akteure, die
im wirklichen Leben Antragsteller sind, nahmen die Rolle des Bewilligers
ein - und umgekehrt. Rund 180 Personen konnten in zwolf Spiel- und
Diskussionskreisen aktiv und spielerisch erleben, wie Positionen aufein-
andertreffen und Losungen moglich sind.

Was es in der Praxis bedeutet, neue Impulse in der Regionalentwicklung
aufzugreifen und mit den Ideengebern in den Dialog zu treten, das woll-
ten die DVS, die Bundesarbeitsgemeinschaft der LEADER-Aktionsgruppen
und die Agrarsoziale Gesellschaft mit ihrem Fachforum herausfinden. Es
zeigte sich: Es bedarf nicht nur der Gesprachsbereitschaft, sondern auch
der Toleranz, sich auf die Perspektive des Gegeniibers einzulassen. Dann
kann LEADER kreativen Ideen Raum geben und so soziale Innovationen
ermaoglichen. [stk]

Das Rollenspiel erforderte,
eine andere Perspektive
einzunehmen.

SERVICE:

Dokumentation mit Vortragen
und Audio-Mitschnitten:
www.netzwerk-laendlicher-
raum.de/zukunftsforum

KONTAKT:

Stefan Kamper, DVS
Telefon: 0228 6845-3722
stefan.kaemper@ble.de

Diskussion liber biologische Vielfalt

BRAUCHT VERTRAUEN

Es gibt fiir landwirtschaftliche Betriebe je
nach Bundesland viele verschiedene Angebote,
sich zum Thema Biodiversitat beraten zu las-
sen. Auch deren Finanzierung unterscheidet
sich, sowohl was Geldgeber als auch Zeitraume
betrifft. Um sich liber diese Vielfalt auszutau-
schen, hat die DVS zusammen mit dem Gremi-
um ,ExpertenDialog Biodiversitat & Landwirt-
schaft” im Januar nach Berlin eingeladen.
Ziel des Workshops war es, uber die Erfahrun-
gen in Verwaltungen, von Beratern und nicht
zuletzt der Landwirte zu diskutieren, um dar-
aus Schliisse fiir die Weiterentwicklung der

SERVICE:

Weitere Informationen:
www.netzwerk-laendlicher-raum.
de/biodiversitaetsberatung

Beratungsangebote zu ziehen. Rund 70 Teil-
nehmer kamen. ,Wir sind begeistert, dass
auch 15 Landwirte dabei waren und mitdisku-
tiert haben, die sonst oft auf derartigen Fach-
veranstaltungen fehlen, sagt Simon Keelan,
der als einer der DVS-Referenten im Bereich
Landwirtschaft und Naturschutz die Veran-

KONTAKT:

Simon Keelan, DVS
Telefon: 0228 6845-3091
simon.keelan@ble.de

staltung mitorganisiert hat.

Die Beteiligten wiinschten sich eine kontinu-
ierliche Forderung, damit die Biodiversitats-
beratung erweitert werden kann und eine

BIODIVERSITATSBERATUNG

personelle Stabilitat bei den Beratern sicher-
gestellt wird. Sie sahen auBerdem die Not-
wendigkeit, mehr Berater zu qualifizieren, mit
dem Ziel, moglichst alle landwirtschaftlichen
Betriebe beraten zu kénnen. Dariiber hinaus
wurde deutlich, dass zwischenmenschliche
Faktoren wie das Vertrauen zum Berater fiir
die Landwirte zu den Schliisselfaktoren einer
erfolgreichen Beratung zahlen. Ferner wiinsch-
ten sich die Teilnehmer eine Art Toolbox fiir
Berater - digital und zentral zuganglich.

Dass Handlungsbedarf besteht, dariiber sind
sich viele in landwirtschaftlicher Fachwelt
und Praxis einig. Doch es sind auch weitere
Informationen notig: Es wurde eine Umfrage
unter landwirtschaftlichen Betrieben in Sach-
sen aus dem Jahr 2018 vorgestellt, die zeigte,
dass etwa 50 Prozent der Befragten das Bera-
tungsangebot des Landes nicht kannten.
Keelan: ,Derzeit befinden wir uns in einer
Ubergangsphase zwischen den Forderperio-
den - eine gute Zeit also, sich liber Weiterent-
wicklungen Gedanken zu machen.” [abb]
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Das kommt
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SERVICE:

Konkret Geplantes auf
einen Blick:
www.netzwerk-
laendlicher-raum.de/
veranstaltungen

KONTAKT:

Dr. Jan Swoboda, DVS
Telefon: 0228 6845-3956
jan.swoboda@ble.de
www.netzwerk-
laendlicher-raum.de/
veranstaltungen

2020 SORGEN WIR FUR ABWECHSLUNG:

DAS PROGRAMM DER DVS

Die Veranstaltungen der DVS stehen 2020 im Zeichen der Neuerung und des Wandels:
Informationen zur neuen Forderperiode und Perspektiven fiir ein nachhaltiges Leben

und Arbeiten auf dem Land

Diese Jahr wird’s dynamisch - nach der Wahl des EU-
Parlaments 2019 und dem Brexit Ende Januar wird 2020
der EU-Haushalt verabschiedet. Die politische Ausge-
staltung der neuen Forderperiode thematisieren wir
dieses Jahr immer wieder bei unseren Veranstaltungen.
Wie sieht der Rahmen aus? Wie gestalten ihn Bund und
Lander und wie konnen sich die Akteure vorbereiten?
Mit Fragen wie diesen beschdftigen wir uns in unseren
LEADER-Umsetzungsworkshops (Marz 2020), bei unse-
rem bundesweiten LEADER-Treffen und dem anschlie-
Benden Workshop zur Selbstreflexion (November 2020)
sowie der Jahrestagung ,ELER und Umwelt“ (November
2020).

Perspektiven fiirs Land

Chancen fiir zukunftsfahige Regionen zeigen wir bei
den thematischen Workshops ,,Coworking auf dem
Land“ (April 2020), ,Neues Wohnen auf dem Land*
(Dezember 2020) und ,Kultur setzt Impulse” (Marz
2021). Eine wichtige Rolle bei diesen Veranstaltungen
spielen modellhafte digitale Losungen flir mehr
Lebens- und Arbeitsqualitat. Auch in der Landwirt-
schaft halten neue Technologien Einzug — wie das in
der Praxis aussieht, zeigen wir bei unserer Exkursion
LLandwirtschaft und Digitalisierung” (April 2020).
Unsere Veranstaltungsreihe ,Stallbau und Tierwohl“
flihrt zu fiir die Nutztierhaltung zukunftsweisenden
Hofen (November 2020). Méglichkeiten fiir eine um-
weltgerechtere Landwirtschaft diskutieren wir auf den
beiden Tagungen , Trinkwasserschutz mit der Landwirt-
schaft” (Ende Juni / Anfang Juli) und ,Landwirtschaft
und Klimaschutz* (November 2020).

Vernetzung pur

Mit unseren Workshops zur Vernetzung bringen wir
Akteure aus verschiedenen Bereichen zusammen. Aus-
tausch wird nicht nur bei unseren Regional- und Dorfak-
teuren (Dezember 2020) groRgeschrieben - auch bei
den Europaischen Innovationspartnerschaften ,Land-
wirtschaftliche Produktivitat und Nachhaltigkeit” (EIP-
Agri) sorgen wir fiir Wissenstransfer: 2020 bringen wir
wieder alle Gruppen, die EIP-Projekte umsetzen, zusam-
men. AuRerdem bieten wir den Akteuren die Moglich-
keit, sich methodisch schulen zu lassen. Zusatzlich un-
terstiitzen wir die Innovationsdienstleister der Lander.

Auch dieses Jahr wagen wir den Blick liber den Teller-
rand und besuchen unsere EU-Nachbarn. Im Mai geht
es auf die ,Internationale LEADER-Exkursion“ nach
Luxemburg. Im Herbst besuchen wir EIP-Projekte in
einem unserer Nachbarlander.

Vielfaltige Angebote

Mit unseren dezentralen Workshop-Angeboten wie dem
Planspiel ,Zukunftsfahiges Dorf“ oder unseren mode-
rierten Dialogprozessen ,Zusammenarbeit mit ELER fiir
Landwirtschaft und Umwelt“ konnen eigene Ideen und
Visionen vor Ort umgesetzt werden. Auch online sind wir
aktiv: In einem Webinar mochten wir Moglichkeiten der
Online-Beteiligung aufzeigen. Beteiligung ist und bleibt
ein Dauerbrenner: Im September 2020 wenden wir uns
bei unserem Workshop ,Gleichberechtigte Teilhabe
von jungen Menschen” speziell an regionale und junge
Akteure. Hier werden die Teilnehmer vor allem Prakti-
sches fiir den direkten Einsatz vor Ort lernen. [isf]

LEADER-EXKURSION
NACH LUXEMBURG

SERVICE:

Wie in den vergangenen Jahren organisiert die
DVS auch 2020 wieder eine europaische LEADER-
Exkursion, diesmal fiihrt sie nach Luxemburg.
Vom 13. bis 15. Mai schauen wir uns — gemeinsam
mit Osterreichischen LEADER-Akteuren — mehrere
Projekte in den beiden luxemburgischen LEADER-
Regionen Atert-Wark und Eislek an.

In vielen Projekten der Region Atert-Wark liegt
der Fokus auf der Entschleunigung: Slow Mobili-
tat, Slow Tourismus und Slow Ubernachtungs-

angebote. Den Pioniergeist dieser Region wer-
den Projektbeispiele zur Regionalwahrung und
zur Gemeinwohlokonomie widerspiegeln.

In der Region Eislek lernen wir ein Genossen-
schaftsprojekt kennen, liber das regionale Pro-
dukte wie Hanf-, Lein- und Mohnol sowie Buch-
weizenprodukte regional vermarktet werden.
AuBerdem besuchen wir ein Jugendbiiro, das
zum Gestalten in der Region animiert, und ein
Museum iiber das Dorfleben. [awr]

Anmeldung und weitere
Informationen:

www.leader.lu/internationale-
leader-exkursion-2020

KONTAKT:

Anke Wehmeyer, DVS
Telefon: 0228 6845-3841
anke.wehmeyer@ble.de
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Das kommt

ANTWORT AUF GRORE NACHFRAGE:
ZWEITE COWORKING-VERANSTALTUNG

Workshop mit Exkursion am 22. und 23. April 2020 in Kiel

Nach dem Erfolg des DVS-Workshops zu Cowor-
king auf dem Land im vergangenen Jahr laden
wir zu einer Neuauflage in die schleswig-holstei-
nische Landeshauptstadt ein. Am ersten Tag gibt
uns Ulrich Bahr vom Projekt ,,CoWorkLand” einen
Einblick in unterschiedliche landliche Coworking-
Modelle. Als Mit-Initiator der CoWorkLand Ge-
nossenschaft, einem Zusammenschluss landli-
cher Coworking Spaces, zeigt er, welchen
Mehrwert Vernetzung hat. AnschlieBend stellen
verschiedene Coworking-Space-Betreiber in
Kleingruppen-Workshops ihre Konzepte vor.

Sie sprechen liber Chancen und Nachteile des
Coworking-Betriebs auf dem Land. Zu Gast wird
unter anderem Ulrike Miinzberg-Niemann von
der Gemeinde Gettorf bei Kiel sein. Sie managt
den kommunal getragenen Coworking Space
~GetWork“. AuBerdem besucht uns Verena Dillen-

burg, die gemeinsam mit ihrer Geschaftspart-
nerin im 2 000-Einwohner-Dorf Biicken in
Niedersachsen den privaten Coworking Space
Tokunfthus” betreibt.

Am zweiten Tag werden wir bei einer Busexkursi-
on mehrere Coworking Spaces besichtigen - bei-
spielsweise Hof Viehbrook: Der historische Bau-

ernhof bietet neben dem Coworking-Garten eine
Kita, einen Hofladen, ein Restaurant, eine Pensi-
on sowie eine Kochschule.

Die Veranstaltung findet in Zusammenarbeit mit
der Heinrich-Boll-Stiftung Schleswig-Holstein,
der Akademie fiir die Landlichen Raume Schles-
wig-Holsteins e. V. und dem Bildungszentrum flir
Natur, Umwelt und landliche Raume des Landes
Schleswig-Holstein statt. [ima]

SERVICE:

Programm und weitere
Informationen:
www.nhetzwerk-laendlicher-raum.de/
coworking

KONTAKT:

Isabell Friess und Isabella Mahler,
DVS

Telefon: 0228 6845-3459, -3974
isabell.friess@ble.de
isabella.mahler@ble.de

o\
—

WIE HILFT DIE DIGITALISIERUNG DER LANDWIRTSCHAFT?

Die DVS ladt in Kooperation mit der Landwirtschaftskammer Niedersachsen sowie dem
Verband der Landwirtschaftskammern zu einem Transferbesuch nach Niedersachsen ein.

Melkroboter und Futterrationierung per Transpon-
der, digitale Schlagkarteien und precision farming
- diese Technologien gehdren mittlerweile zur mo-
dernen Landwirtschaft. Denn digitale Losungen
konnen helfen, Liefer- und Prozessketten zu opti-
mieren und zu kontrollieren, die Umwelt durch
prazises Ausbringen von Diinger und Pflanzen-
schutzmitteln zu schonen und nicht zuletzt, den
betrieblichen Zeitaufwand der Landwirte zu
verringern.

Beim Transferbesuch ,Landwirtschaft und Digitali-
sierung” besuchen wir am 22. und 23. April einen
Ackerbaubetrieb, der einer Zuckerriibenrodege-
meinschaft angehort. Seit etwa 30 Jahren nutzt er
eine elektronische Schlagkartei, die gesamte Be-
triebsplanung und Abrechnung lauft iiber dieses

Agrarmanagementsystem. Seit 2004 wird eine
digitale Hofbodenkarte angewendet, seitdem
erfolgt ebenfalls die Diingung der Grundnahrstoffe
mithilfe eines Geoinformationssystems. Auch aus-
gesat und gedlingt wird mittlerweile nach digitalen
Bodenkarten. Der Zuckerhersteller Nordzucker,
Banken, Genossenschaft und der Betrieb tauschen
ihre Daten digital aus.

Im Vortragsteil der Veranstaltung befassen wir uns
mit dem herstelleriibergreifenden Austausch von
Maschinendaten sowie mit digitalen Losungen im
Stall und der Digitalisierung von Stoffstromen in
der Tierhaltung. Die Veranstaltung richtet sich an
Landwirte und Berater, an Vertreter aus der Agrar-
verwaltung, Wissenschaft, von Verbanden und Ag-
ribusiness sowie alle anderen Interessierten. [ber]

VORMERKEN

Trinkwasserschutz mit
der Landwirtschaft -
Tagung und
Workshops

Hannover

Mehr Infos unter:
www.netzwerk-
laendlicher-raum.de/
trinkwasserschutz

SERVICE:

Anmeldung und weitere
Informationen:
www.netzwerk-laendlicher-
raum.de/landwirtschaft-
digitalisierung

KONTAKT:

Bettina Rocha, DVS
Telefon: 0228 6845-3882
bettina.rocha@ble.de
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Perspektiven fur
regionale Vermarktung

Die Nachfrage nach regional produzierten Lebensmitteln wird groRer.
Erzeuger benotigen trotzdem Ausdauer und Know-how, um ihre Produkte
vor Ort weiterzuverarbeiten und zu verkaufen: Haufig fehlt es an regionalen
Verarbeitungsketten und Infrastrukturen. Wir zeigen Beispiele, wie
Regionalvermarktung dennoch funktionieren kann.
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Regionalvermarktung

Nahe schaofft Vertrauen

[VON KATRIN SCHUTZ UND MARCUS MERGENTHALER]

Produkte aus der Region sind bei deutschen
Verbrauchern gefragter denn je. Laut Ernah-
rungsreport 2019 des Bundesministeriums
fiir Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL)
achten etwa 80 Prozent der rund 1000 vom
Forsa-Institut befragten Bundesblirger beim
Lebensmitteleinkauf auf die Angaben zur
Herkunft. Die Mehrheit der Befragten (86
Prozent) fragt zudem vor allem bei Produk-
ten tierischen Ursprungs Informationen
nach, die lber die gesetzlich vorgeschriebe-
nen Angaben hinausgehen. Die Anonymisie-
rung der Lebensmittelherstellung der ver-
gangenen Jahrzehnte hat bei zahlreichen
Verbrauchern den Wunsch ausgelost, Face-
to-Face-Kontakt zum Produzenten zu haben
oder zumindest Produkte mit kurzen Trans-
portwegen zu erwerben. Die regionale Her-
kunft wird laut zahlreicher Studien sogar ho-
her bewertet als ein biologischer Anbau. Der
Grund: Regional erzeugte Lebensmittel ver-
mitteln dem Verbraucher ein Gefiihl von Hei-
mat und Sicherheit.

Mehrwert fiir alle?

Regionale Lebensmittel machen schon einen
betrachtlichen Anteil in deutschen Einkaufs-
korben aus - genaue Zahlen gibt es dazu
aber im Gegensatz zu Bio-Produkten nicht.
Der Bedarf ist allerdings bei Weitem nicht
gedeckt. Verbraucher wiinschen sich ein
grolReres regionales Angebot. Eier, Gemiise,
Obst, Fleisch und Milchprodukte sind die
bisher am starksten nachgefragten Lebens-
mittel aus der Region. Vertriebskooperatio-
nen zwischen Lebensmitteleinzelhandel und
Landwirtschaft schaffen Transparenz fiir
Verbraucher und ermoglichen groRere Reich-
weiten und Absatzmengen. Auch ein Zuge-
winn an Selbstbestimmtheit ist beim derzei-
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tigen Strukturwandel und den sinkenden
Weltmarktpreisen fiir Produzenten von
Bedeutung. Fiir Regionen liegen die Vorteile
in einer hoheren Wertschopfung, die in der
Region erzielt wird. Die Einkommens- und
Arbeitsplatzeffekte vor Ort fallen hoher aus,
insbesondere, wenn es gelingt, auch regiona-
le Wertschopfungsketten neu zu schaffen,
die viele Produktionsschritte umfassen.

Die Zahlungsbereitschaft fiir regionale Er-
zeugnisse hangt neben der Einkaufsstatte
von der Qualitat ab, die dem Begriff regional
zugeschrieben wird. Fiir regionales Gemiise
im Supermarkt sind Verbraucher in der Regel
nicht bereit, wesentlich mehr zu zahlen.
Toleriert werden meist Preisaufschldge von
bis zu 15 Prozent. Auf einem Wochenmarkt,
im Hofladen oder am Verkaufsautomaten ist
die Zahlungsbereitschaft dagegen deutlich
hoher. Denn dort erzeugt das gesamte Ein-
kaufserlebnis ein Geflihl von Authentizitat.
Vor allem Verbraucherschichten hoheren
Alters sind iiber die landwirtschaftliche
Direktvermarktung erreichbar. Dieser Mehr-
zahlungsbereitschaft im Direktabsatz stehen
hohere Kosten entgegen: Denn in der Direkt-
vermarktung sind sogenannte Skaleneffekte
viel schwieriger zu nutzen, das heift, Stiick-
kosten fiir Produktion, Logistik und Kommu-
nikation sind in der Regel deutlich hoher.

Zusammenarbeit ist wichtig

Um dezentrale, kleinmaRstabige Wertschop-
fungsketten (wieder) zu erméglichen, sollten
vom Gesetzgeber Spielraume und Ausnah-
meregelungen fiir Direktvermarkter geschaf-
fen werden. Denn haufig sind gesetzliche
Verscharfungen von grofRen Unternehmen
leichter umzusetzen als von kleineren land-

wirtschaftlichen Familienbetrieben. Der
Zusammenschluss von Landwirten in einer
regionalen Vermarktungsinitiative kann bei
Verhandlungen mit dem Einzelhandel Vortei-
le bieten, denn diese Initiativen nehmen
haufig die Rolle des Biindlers und Kommuni-
kators ein. Zudem kénnen Regionalmarken
Marketingkosten reduzieren und gesetzliche
Anderungen bewirken.

Regional nicht gleich regional
Verbraucher verbinden mit Regionalitat eine
Entanonymisierung langer Lieferketten und
eine mutmaRlich hohere Frische. Entanony-
misierung kann es aber auch bei importier-
ten Produkten geben, wenn die Produkte
eine bekannte Herkunft vorweisen. Dann
werden auch Spezialitaten als regionale Er-
zeugnisse verstanden. Voraussetzung hierfiir
ist eine traditionelle Herstellung oder eine
traditionelle Herkunftsregion. Werden die
Produkte zudem in kleinbauerlichen Struktu-
ren produziert, bedienen diese importierten
Waren ahnliche Kaufmotive wie durch geo-
grafische Nahe charakterisierte Produkte.
Gleichzeitig interpretiert der Lebensmitte-
leinzelhandel den Begriff regional unter-
schiedlich. Die Definition umfasst einen Um-
kreis von zehn bis 50 Kilometern, ein ganzes
Bundesland oder auch das gesamte Bundes-
gebiet.

Um dem Fehlen einer belastbaren gesetzli-
chen Definition und der Heterogenitat der
Verbraucherdefinitionen gerecht zu werden,
bietet sich im digitalen Zeitalter die Block-
chain-Technologie an. Mithilfe einer liicken-
losen Riickverfolgbarkeit, personalisierten
und voreingestellten Praferenzen knnen
Verbraucher QR-Codes auf der Verpackung

Illustration: iStock.com / ilyaliren, Montage: Medienmélange.de



mithilfe von Smartphone-Apps oder Termi-
nals im Einzelhandel priifen. Bei weiterverar-
beiteten Produkten lasst sich beispielsweise
die Lange des Transportwegs nach prozentu-
aler Berechnung der einzelnen Zutaten ermit-
teln. Es konnen Synergien mit bestehenden
Warenwirtschaftssystemen entlang der Ver-
sorgungskette geschaffen werden, wenn etwa
Erzeuger, Verarbeiter und Handler ihre Daten
digitalisieren und diese wiederum mit Daten
aus weiteren Datenbanken mit Produktinfor-
mationen erganzt werden. Um diese Informa-
tionen flachendeckend zwischen verschiede-
nen Herstellern und Zulieferern libertragen
zu konnen, miissen allerdings einheitliche
Standards und Schnittstellen geschaffen
werden. Damit konnen der Lebensmittelein-
zelhandel und Produzenten das Fehlen der
gesetzlichen Vorgaben und Richtlinien als
Chance wahrnehmen und dem Verbraucher
mit neuen Informations- und Kommunikati-
onstechnologien begegnen.

Regional und was noch?

Nahe ist nicht alles. Ein weiterer Faktor, der
fiir die Kaufer von regionalen Lebensmitteln
eine wichtige Rolle spielt, ist die Art und
Weise der Erzeugung: Die Mehrheit der deut-
schen Verbraucher (72 Prozent) wiinscht sich
eine sozial und 6kologisch verantwortungs-
volle Herstellung. Das kann bei einzelnen

regionalen Produkten auch bedeuten, dass
ihre Umweltbilanz schlechter aussieht als die
von importierter Ware. Das spielt vor allem
bei saisonalen Produkten eine Rolle, bei de-
nen sich beispielsweise die Treibhausgas-
emissionen eines langen Transportweges
durch groRRe Transportvolumina ausgleichen.
Um Transparenz zu schaffen, ist es daher
wichtig, nicht nur die Herkunft der Rohstoffe,
sondern auch die Verarbeitungsbedingungen
und den Sitz des Unternehmens aktiv zu
kommunizieren.

Was am Ende tatsachlich im Einkaufswagen
landet, hdangt von zwei Faktoren ab: Ge-
schmack und Qualitat. Um die Anspriiche der
Konsumenten zu erfiillen, empfiehlt es sich,
auf hochwertige Regionalprodukte und eine
Qualitits-Positionierung zu setzen. Uber eine
Zertifizierung der Lieferanten konnen bei-
spielsweise bestimmte Spezifikationen wie
der SiiRegrad von Obst garantiert werden.
Die Absicherung von objektiven Qualitats-
kriterien ist bei einer auf Emotionen setzen-
den Kommunikation von Regionalitat von
Bedeutung: Damit Regionalitat sich nicht
dem Vorwurf einer pauschalen Form der aus-
landischen Herkunftsdiskriminierung aus-
setzt, steht die Regionalvermarktung in der
Pflicht, ihre Vorteile objektiv nachzuweisen.
Regionalvermarktung sollte nicht Angste

Regionalvermarktung

durch Negativ-Abgrenzungen zu Importen
bedienen.

Regionalitat in der Zukunft

Die Nachfrage nach regionalen Lebensmit-
teln wird vermutlich weiter steigen. Fiir den
langfristigen Erfolg ist es essenziell, dass
die Anbieter regionaler Lebensmittel eine
passende Kombination aus Angebot, Preis
und Information bereitstellen. Vor allem
produktindividuelle Informationen, die am
Point of Sale abgefragt werden konnen, feh-
len. Daher empfehlen sich flexible, individu-
alisierte Verbraucherinformationssysteme
(fiviS), die zielgerichteter eingesetzt werden
konnen als starre Labels, Kennzeichnungen
und begrenzte Produktverpackungsoberfla-
chen. Einkaufen wird damit fiir Verbraucher
weniger anspruchsvoll und starkt ihre
Selbstbestimmung und Souveranitat.

KONTAKT:

Prof. Dr. Marcus Mergenthaler
Fachhochschule Siidwestfalen
Telefon: 02921 3783104
mergenthaler.marcus@fh-swf.de
wwwé.fh-swf.de
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Regionalvermarktung

Prof. Ulrich Hamm ist Leiter des Fachgebiets Agrar-
und Lebensmittelmarketing der Universitat Kassel.

Die heimische Landwirtschaft unterstiitzen und

das Klima schiitzen: Herr Prof. Hamm, sind das die
Griinde, aus denen Kaufer zu Lebensmitteln aus

der Region greifen?

Ja. Dass die Kaufer die hiesige Landwirtschaft unter-
stiitzen wollen, steht auBer Frage. Auch die Heimatver-
bundenheit spielt eine Rolle. Das Thema Klimarelevanz
ist bei der groRen Mehrzahl der Kaufer hingegen noch
nicht angekommen. Bei Kaufern von Regionalproduk-
ten handelt es sich eher um altere Menschen, die Kli-
madiskussion spielt aber bei Jiingeren eine groBere
Rolle. Beim Beitrag zum Klimaschutz kommt es zudem
immer auf die Produktion an. Wenn man im Gewachs-
haus produziert, nur damit etwas aus der Region
kommt, so ist das mit hohen Energiekosten verbunden
und es kann sinnvoller sein, aus dem Freiland im Aus-
land zu importieren. Wir miissen auch die Wasserbi-
lanz im Auge behalten. Es kommen viele Dinge zusam-
men, die die Umweltfreundlichkeit bei der Produktion
ausmachen. Fiir die Kaufer ist das alles schwer zu be-
urteilen, da bislang auf Lebensmitteln keine CO,- oder
Wasserbilanzen ausgewiesen werden. Manche machen
es sich einfach und sagen: ,Aus der Region“ wird schon
besser sein.

Welche Rolle spielt die globalisierte Welt?

Eine wichtige. Die Verunsicherung der Verbraucher
wachst, wenn sie Transportstrome nicht mehr nach-
vollziehen konnen, Transportwege sehr verschlungen
sind, es zu Skandalen in anderen Landern kommt oder
Futtermittel Riickstande von Pflanzenschutzmitteln
oder Umweltschadstoffen aufweisen. Gleichzeitig gibt
es viele, die sich kaum Gedanken um lange Transport-
wege machen. Wenn Schweinefleisch, Gefliigel oder
Eier aus der Region angeboten werden, dann spielt fir
die Gesamtbilanz die Herkunft des Tierfutters eine gro-
Be Rolle. Die meisten Verbraucher gehen aber nicht so
weit, sich zu fragen, ob es aus Brasilien, den USA oder
Italien eingefiihrt wird.
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Vertrauen
in die Region

Worum geht es Verbrauchern also?

Viele Menschen haben groReres Vertrauen in die Land-
wirte aus ihrer Region und aus Deutschland als in die
aus fernen Landern. Wir wissen auBerdem, dass Ver-
braucher in Lebensmittel aus China das geringste Ver-
trauen haben. Gleichzeitig fiihrt Deutschland von Jahr zu
Jahr mehr Produkte aus China ein. Das sind Widerspriiche
im Verhalten - sie sind auch damit zu erklaren, dass die
Verbraucher nicht eindeutig erkennen konnen, woher
die Bestandteile eines Produkts stammen. Bei Frisch-
produkten bevorzugen Kaufer heimische Produkte, aber
schon, wenn sie eine tiefgefrorene Pizza kaufen, gehen
die meisten nicht so weit, dass sie auf der Packung nach
Hinweisen suchen, woher die Rohstoffe kommen.

Sind die Verbraucher iiberfordert?

Ja, ohne Zweifel. Sie suchen nach einfachen Losungen.
Das von der Bundesregierung eingefiihrte Siegel Regio-
nalfenster ist eine: Es zeigt, in welchem Ort oder welcher
Region das Produkt erzeugt und in welcher es verarbei-
tet wurde. Zukiinftig soll es auch die Futtermittel einbe-
ziehen. Aber bei Fertigprodukten, die aus vielen Bestand-
teilen bestehen, haben Hersteller hdufig kein Interesse
daran, die Herkunft einzelner Komponenten anzugeben,
weil sie dann flexibler auf dem Weltmarkt einkaufen
konnen.

Wiirden noch mehr Regionalprodukte gekauft,
wenn die Herkunft transparenter ware?

Ja, da bin ich ganz sicher. Bei Befragungen aufiern
Kaufer eine hohe Praferenz fiir Produkte aus ihrer
Region. Im nachsten Satz sagen sie aber, dass sie nicht
wissen, wo sie solche Produkte finden oder wie sie sie
erkennen konnen. Aus diesen Befragungen wissen wir
auch, dass fiir viele das eigene Bundesland noch als
regional gilt. Bundeslander hatten also die Mdglichkeit,
ihre Landerkennzeichen starker zu bewerben. Und die
Bundesregierung sollte die Regionalfenster-Kennzeich-
nung besser bekannt machen. Das ist auch deswegen
wichtig, weil Verbraucher ein gréReres Vertrauen in sol-
che Kennzeichnungen haben als in private von einzelnen
Handlern oder Verarbeitern.

Herr Prof. Hamm, vielen Dank fiir das Gesprach.
Das Interview flihrte Andrea Birrenbach

Foto: privat
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Marke, Siegel
und Zeichen

Es gibt am Lebensmittelmarkt eine Vielzahl an Marken,
Siegeln und Zeichen, die den Verbrauchern das Thema
Regionalitat schmackhaft machen sollen. Ob staatliches
Qualitats- und Herkunftszeichen oder privatwirtschaft-
liches, eingetragenes Markenzeichen - wer sich als
serioser Anbieter profilieren will, muss die Regionalitat
deklarieren, denn die Kaufer wollen regionale Angebote
schnell und einfach erkennen. Aber wie kennzeichnet
man Regionalitat?

Keine einheitliche Definition moglich

Regionalitat hat im Norden Deutschlands eine andere
Bedeutung als im Siiden. Und sie wird von jedem Einzel-
nen unterschiedlich wahrgenommen: Fiir den einen

ist eine Herkunft aus 100 Kilometern Entfernung noch
regional, fiir den anderen beschrankt sie sich auf sein
unmittelbares Umfeld. Dementsprechend sind alle
Versuche zum Scheitern verurteilt, den Begriff Regiona-
litat allgemeingiiltig und deutschlandweit zu umschrei-
ben. Es ist auch nicht Sache des Gesetzgebers, ,Region”
zu definieren. Er miisste dann namlich zudem den Be-
griff Heimat festlegen. Denn allein mit einer Definition
von Region oder Regionalitat ist es nicht getan, wenn
nicht der gesamte Inhaltsraum wie ,von Hier“ oder
Jvor Ort“ geregelt wird. Das ist vergleichbar mit der
Gesetzgebung fiir den Begriff ,Bio“, bei der auch die
Begrifflichkeiten ,Oko” und ,Natur” einbezogen werden.
Der Begriff ,regional” kann deshalb nur individuell

vor Ort schliissig und sinnvoll definiert werden.

Wie man glaubwiirdig deklariert

In erster Linie muss eine Regionalkennzeichnung ein-
deutige Aussagen zur Herkunft der Erzeugnisse ma-
chen: Wo kommen die Zutaten her und wo wurden sie
verarbeitet? Die Antwort muss eindeutig und nachvoll-
ziehbar sein, indem beispielsweise ein Kilometerradius
oder eine politische Abgrenzung wie ein Bundesland
angegeben wird. Dabei stellt sich die Frage, ab wann

Regionalvermarktung

[VON ROBERT HERMANOWSKI UND NICOLE NEFZGER]

die Kennzeichnung in der Wertschopfungskette be-
ginnt. Beispiel Schweinefleisch: Wenn man sich ver-
gegenwartigt, dass das Fleisch ein Produkt ist, das aus
einem Ferkel und Futter entsteht, miisste auch deren
Herkunft bei einer glaubwiirdigen Regionalvermark-
tung in der Deklaration auftauchen.

Wesentlicher Baustein einer transparenten Vermark-
tung muss ein unabhangiges Kontrollsystem sein, das
die Aussagen bestatigt, die der Inverkehrbringer auf
seinen Produkten deklariert. Dagegen ist mit Regional-
vermarktung nicht zwangslaufig verbunden, dass die
Erzeugnisse in besonderer Weise produziert wurden,
beispielsweise mit dem Verzicht auf Gentechnik oder
geringerem Einsatz von Pflanzenschutzmitteln. Aller-
dings erwartet der Verbraucher dies von einem glaub-
wiirdigen Regionalprodukt. Regionalitat bedeutet also
mehr als nur Herkunft. Kurzum: Eine seriose Regional-
kennzeichnung sagt aus, wo und im besten Fall auch
wie ein Produkt erzeugt wurde. Sie kann durch weitere
Qualitatszeichen wie das Bio-Siegel, das Zeichen
»Ohne Gentechnik” und zukiinftig das Tierwohlkenn-
zeichen erganzt werden.

Universallosung Regionalfenster?

Das vom Bundeslandwirtschaftsministerium 2014 ins
Leben gerufene Siegel Regionalfenster ist eine Mog-
lichkeit, insbesondere in anonymen Marken auf eine
regionale Erzeugung aufmerksam zu machen.
Regionalvermarktung lebt aber von der Diffe-
renzierung und Individualisierung. Verbrau-

cher wollen mehr wissen, als im Regional-

fenster steht, sie wollen die Geschichte hinter

dem Produkt lesen und Gesichter sehen.

Das Regionalfenster kann eine individuelle,
glaubwiirdige Kennzeichnung erganzen

und deutlich machen, dass die Angaben

des Inverkehrbringers stimmen.

KONTAKT:

Dr. Robert Hermanowski
und Nicole Nefzger
FiBL Projekte GmbH
Telefon: 069 7137699-73
robert.hermanowski@fibl.org
nicole.nefzger@fibl.org

www.fibl.org
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Regionalvermarktung

Der Strukturwandel in der Land-
wirtschaft, die Konzentration beim
Handel und mehr Arbeitsteilung in
der Produktion fiihren dazu, dass
die Verarbeitungs- und Vermark-
tungsstrukturen von Lebensmitteln
immer grofRer und konzentrierter
werden. Fiir viele Regionalvermark-

tungsansatze wird es damit schwie-
riger, geeignete Schlachthofe, Metz-
gereien oder Miihlen als Teil einer
Wertschopfungskette fiir hochwerti-
ge regionale Produkte zu finden.

Dieser Trend stellt aber gleichzeitig
auch eine Chance fiir kleinere Verar-
beitungsbetriebe dar: In Nischen-
markten oder mit Innovationsstrate-
gien konnen sie eine erfolgreiche
Marktposition einnehmen - und
gleichzeitig schneller auf sich wan-
delnde Verbraucherwiinsche und indi-
viduelle Nachfragen reagieren. Gerade
diese kleinen, einer hohen Qualitat ver-
pflichteten Unternehmer kdnnen als
Verarbeitungs- oder Vermarktungspart-
ner fiir lokale oder regionale Wert-
schopfungsketten dienen.

16 LandinForm 1/2020

Wertschopfung
ohne Kette?

[VON HANNES BURCKMANN UND ARNE FIEDLER]

Steigende Anforderungen -

neue Losungen

Die Zeiten von gemischten 10-Kilo-
Fleischpaketen, wie sie bis vor etwa zehn
Jahren bei Direktvermarktern iiblich
waren, sind ob des geanderten Verbrau-
cherverhaltens weitgehend passé. Auch
die rechtlichen Anforderungen zu Hygie-
ne, Etikettierung und Qualitatssicherung
werden kontinuierlich verscharft. Direkt-
vermarkter und Initiativen professiona-
lisieren sich zunehmend, um diese An-
forderungen zu erfiillen. Immer mehr
Vermarktungsprojekte bauen ihre eige-
nen Verarbeitungsstrukturen auf und
sichern so die Qualitat ihrer Produkte
selbst. Ob das wirtschaftlich sinnvoll
oder gar ein Riickschritt in vorindustrielle
Zeiten ist, zeigt der Erfolg eines Produk-
tes am Markt.

Zentraler Erfolgsfaktor fiir Verarbei-
tungsstrukturen entlang einer Wert-
schopfungskette ist das Wissen: iiber
Urproduktion und handwerkliche Tech-
niken zur Veredelung einerseits und
liber Verbraucherwiinsche, Marktanfor-
derungen und Vermarktungswege ande-
rerseits. Wer dieses Know-how besitzt,
hat groBe Chancen, regionale Produkte
erfolgreich zu vermarkten.

Wie weit tragt der Trend?

Doch konnen regionale Produkte ahn-
liche Preisaufschlage erzielen wie bio-
logisch erzeugte? Und wie wird Regio-
nalitat definiert, ohne den Begriff zu
verwassern, gleichzeitig aber ausrei-
chend Produzenten fiir wachsende
Markte zur Verfliigung zu haben? Wert-
schopfungsketten waren bisher iiberwie-
gend durch langsames Wachstum mit
stetiger Professionalisierung gekenn-

zeichnet - eine Vorgehensweise, die ein
hohes MaRB an Glaubwiirdigkeit der Er-
zeuger und Identifikation der Kunden mit
sich bringt. Fiir die steigende Nachfrage
miissen allerdings neue Wege gedacht
werden. Dabei wird es immer wichtiger
werden, dass alle an einer Wertschop-
fungskette beteiligten Akteure inklusive
der Kunden sich liber die gemeinsamen
Ziele austauschen. Ist der Weg klar
definiert, konnen die notwendigen
Schritte und Investitionen folgen.

Eine Schliisselposition nehmen dabei
die Handwerksberufe ein: Metzger, die
Verfahren wie Warmwurstherstellung
beherrschen, und Backer, die gutes Brot
auch ohne Backmischungen herstellen
konnen, sind vielerorts rar geworden.
Dies gilt es bei der Planung von Wert-
schopfungsketten zu beriicksichtigen.
Gleichzeitig miissen junge Menschen
dazu motiviert werden, sich in diese
Richtung ausbilden zu lassen. Etliche
Beispiele aus der Praxis zeigen: Im giins-
tigsten Fall findet die Ausbildung in die-
sen Handwerksberufen direkt innerhalb
der Wertschopfungskette, die gestarkt
werden soll, statt - und die jungen Men-
schen werden damit Teil eines Firmen-
verbundes.

KONTAKT:

Hannes Biirckmann
Arne Fiedler
neulandplus GmbH & Co. KG
Telefon: 07936 990520
buerckmann@neulandplus.de
www.neulandplus.de

Illustration: iStock.com / EnginKorkmaz
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Herausforderung

Logistik

Die Beraterin Anne HaRelbarth hat verschiedene Direkt-
und Regionalvermarktungsinitiativen aufgebaut. Aktuell
leitet sie die aus einem LEADER-Projekt entstandene Ini-
tiative ,Thiiringenregal®, die landesweit Qualitatsprodukte
im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) platzieren will.
www.ah-beratungen.de

Frau HaRelbarth, wo steht die Regionalvermarktung

in Thiiringen?

Das Land unterstiitzt die Bildung regionaler Marken.
Viele davon, wie das Thiiringer Qualitatszeichen und
die Weidewonne, sind aus geforderten Konzepten ent-
standen. Haufig kranken solche Marken aber an der
praktischen Umsetzung: Wie gelangen die Produkte in
das Sortiment eines Handlers? In Thiiringen geht der An-
teil inhabergefiihrter Laden zurlick und wir haben es im-
mer ofter mit Handelsketten zu tun. Sie definieren Regi-
on haufig ganz anders als die Produzenten. Gleichzeitig
wiinscht sich der LEH regionale Erzeuger, am liebsten mit
einem Alleinstellungsmerkmal. Es braucht ein gebiindel-
tes Listungsverfahren, also dass Handler thiiringische
Qualitatserzeugnisse als regionale Produkte fest in ihr
Sortiment aufnehmen. AuRerdem sind Absprachen dazu
notig, was regionale Produkte ausmacht und wie sie
angeboten werden. Wir wollen deshalb fiir Moderation
und faire Handelswege sorgen.

Mit ,wir” meinen Sie das sich momentan

griindende Thiiringer Regionalbiindnis e. V.?

Das ist unser Arbeitstitel - es wird einen Tragerverein
geben, fiir den sich bislang iiber 100 Landwirte interes-
sieren. Sie bieten rund 250 Produkte, die sie unter be-
reits existierenden Regionalmarken oder auch direkt
vermarkten. AuBerdem wollen wir ein Forum schaffen,
in das sich Institutionen wie das Landwirtschaftsminis-
terium und Vertreter des Agrarmarktes einbringen kon-
nen. Ahnlich wie Landmarkt in Hessen (siehe dazu auch
Seite 20) wollen wir im Auftrag unserer Mitglieder ver-
handeln, wie die Produkte gemeinsam prasentiert wer-
den und Listungsvoraussetzungen vereinbaren. Als zwei-
te Dienstleistung werden wir einen Logistikpool anbieten.

Regionalvermarktung

Die Logistik ist eine groRe Herausforderung?

Sie ist die wichtigste Voraussetzung fiir die regionale
Vermarktung. Deutschlandweit gibt es viele unter-
schiedliche Regionallogistik-Ansatze. Wir sehen uns
mit unserem Konzept gut aufgestellt, weil wir zwei-
gleisig fahren. Wir arbeiten mit einem Zentrallogisti-
ker, der Thiiringen abdecken kann und viele Markte
anfahrt, insbesondere von Rewe und Globus, mit denen
wir bereits im Kontakt stehen. Parallel dazu entwi-
ckeln wir Losungen fiir den Nahverkehr. So arbeiten
wir beispielsweise im Saale-Orla-Kreis mit der regio-
nalen KomBus GmbH zusammen an einer Kleinst-
logistik. Im Rahmen eines geforderten Forschungs-
projekts entwickeln wir zudem nach unseren Bediirf-
nissen eine Software.

Dariiber konnen Erzeuger dann den Kontakt

zum Logistiker herstellen?

Auf der digitalen Plattform wird der Erzeuger angeben,
was er anbietet und der Logistiker, wen er anfahrt

und was er wo abholen und mitnehmen kann. Wahrend
der Aufbauphase wird der Verein diese Dienstleistung
entwickeln und anbieten, voraussichtlich wird das spater
ein ausgelagertes Wirtschaftsunternehmen liberneh-
men. Die Erzeuger konnen den Logistiker zudem mit
der Auftragsannahme und der Bestellabwicklung be-
auftragen - die Konditionen miissen sie im Einzelfall
aushandeln. Die Dienstleistung des Regionalbiindnisses
ist also insbesondere, den Kontakt zwischen Logistik
und Erzeugern herzustellen.

Der zweite Schwerpunkt ist, das Listungsverfahren zu
koordinieren. Zu Fairness und Transparenz erarbeiten
wir momentan Richtlinien, die unsere Mitglieder ideell
und auch finanziell mittragen. Unser Konzept profitiert
dabei von der Solidaritat: Viele Akteure bei Dachmar-
ken und regionalen Initiativen haben uns ihre Erfah-
rungen weitergegeben.

Vielen Dank fiir das Gesprach.

Das Interview fiihrte Anja Rath.
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Richtig gehandelt

Regionale Lebensmittel liegen deutschlandweit im Trend. In Lubeck dagegen sind sie
ein alter Hut. Seit mehr als 30 Jahren vertreibt die Genossenschaft Landwege Produkte
von Hofen aus dem Umland - und stellt dabei ihr wirtschaftliches Wachstum hinten an.

[VON ALEXANDRA RESCH]

18 LandinForm 1/2020

Hof und Handel sind zwei der wichtigsten
Glieder der Lebensmittelkette: Doch die
Menschen, die in diesen beiden Bereichen
arbeiten, begegnen sich im Alltag nur selten.
Dass das zum Problem werden kann, haben
Klaus Lorenzen und sein Team schon friih er-
kannt: ,Der Lebensmittelhandel denkt oft los-
gelost von den Beddirfnissen der vorgelagerten
Stufen, sei es Produktion oder Verarbeitung.
Wenn sich Landwirte und Mitarbeiter aus dem
Handel nicht regelmaRig austauschen, kommt
es schnell zu Missverstandnissen — man
spricht einfach nicht dieselbe Sprache.” Die-
ses gegenseitige Verstandnis ist ein wichtiges
Anliegen der Genossenschaft Landwege.

Ob Lammfleisch, Sekt oder Niisse zum selbst
Abfiillen: In ihren fiinf Bio-Supermarkten ver-
treibt die Genossenschaft Produkte von
mehr als 30 Hofen aus dem Libecker Um-
land. ,Uns ist es wichtig, dass weder Handel
noch Landwirtschaft alleine dastehen -

wir wollen beides gemeinsam denken®, so
Lorenzen. Auch Verbraucher konnen sich an
der Genossenschaft beteiligen. Deren Zahl

ist seit der Griindung vor mehr als 30 Jahren
stark gestiegen — anders als die der Hofe.
LUnser Ziel war es nie, moglichst viele Betrie-
be als Mitglieder zu gewinnen, sondern fiir
die einzelnen Hofe verniinftige Absatzmaog-
lichkeiten zu bieten”, sagt der Agraringenieur.

Austausch auf Augenhohe

Die gemeinsame Planung ist dafiir essenziell.
RegelmaRig veranstaltet die Genossenschaft
Bauernversammlungen, bei denen die teil-
nehmenden Landwirte zusammenkommen
und sich austauschen kénnen. Erst kiirzlich
trafen sich zum Beispiel alle, die die Genos-
senschaft mit Obst und Gemiise versorgen,
zur gemeinsamen Anbauplanung. ,Klar gibt
es da manchmal Diskussionsbedarf”, sagt
Lorenzen, ,aber diese Begegnungen schaffen
eine ganz andere Offenheit und Gesprachs-
basis. Das macht im Alltag den Unterschied.”
Vereinbarungen mit den Hofen schlieBt die
Genossenschaft ausschlieBlich per Hand-
schlag - ohne feste Vertrage. Umso wichtiger
ist es, den direkten Kontakt zu den Landwir-
ten aufrechtzuerhalten.

Fotos: 1: Jens Andres Konnecke, 2: André Walther
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1 Tina Andres und Klaus Lorenzen, die beiden Vorstande der Landwege,
legen Wert auf den direkten Kontakt zu Landwirten und Kunden.

2 In den Supermarkten der Landwege ist dank orangefarbener Schilder
schnell ersichtlich, welche Produkte von Bauern der Genossenschaft stammen.

e,

Neben den flinf Bio-Supermarkten betreibt

die Genossenschaft mittlerweile auch einen
Lieferservice und eine Verarbeitungskiiche.

Auch eine Backerei ist seit einer Weile dabei
- der ehemalige Besitzer hatte sich die

Landwege explizit als Nachfolger gewiinscht.

Wachst da nicht der Wunsch, noch viel
groBer zu werden? ,Wir haben uns bewusst
dazu entschlossen, das Modell nicht weit
liber Liibeck hinaus zu entwickeln®, sagt
Lorenzen. Dabei gab es schon konkrete
Anfragen aus Hamburg und Kiel. Dort eben-
falls einen Laden zu er6ffnen, kommt fiir das
Landwege-Team aber nicht infrage: ,Damit
wiirden wir das verlieren, was uns aus-
macht.”

In den Markten der Landwege gibt es aber
nicht nur Produkte der teilnehmenden Hofe.
Schon relativ friih entschied sich das Team,
ein Vollsortiment anzubieten. ,Wer auf Bio
Wert legt, soll nicht bei uns die regionalen
Artikel kaufen und dann den Rest woanders
besorgen miissen”, sagt Lorenzen. Auch

die Konkurrenz durch iiberregionale Bio-

Supermarktketten hatten er und sein Team
vorhergesehen, ihre Markte daher breit
aufgestellt - und gut liber die ganze Stadt
verteilt. ,Konkurrenz ist in der gesamten
Branche grol3. Das Besondere an den Land-
wegen ist, dass man ein Teil von uns werden
kann. Dieses Wir-Geflihl ist viel wert.”

Heute Lifestyle, damals Sicherheit

Auch wenn Wachstum fiir die Genossen-
schaft nicht an erster Stelle steht, wachst
sie jedes Jahr. Dass Regionalitat mittlerweile
zu einer Art Lifestyle-Thema geworden ist,
zeigt sich auch in Liibeck. ,Den Trend mer-
ken wir auch. Aber wir versuchen, unsere
Bodenstandigkeit beizubehalten, sagt
Lorenzen. Als der Grundstein fiir die Genos-
senschaft gelegt wurde, gab es zudem noch
ganz andere Griinde, auf regionale Lebens-
mittel zu setzen. Nach dem Reaktorunfall

in Tschernobyl hatte sich eine Gruppe von
Eltern in einem Verein organisiert, um ge-
sunde, unbelastete Nahrung zu gewahrleis-
ten - daraus entstand schlieBlich das, was
heute Landwege ist. ,Manchmal bedarf es

IM FOKUS Regionalvermarktung

wohl besonderer Ereignisse, bevor etwas in
Gang kommt*, sagt Lorenzen. Auch die Fi-
nanzkrise Anfang der 2000er-Jahre nennt er
in diesem Kontext. ,Viele haben sich damals
mehr Gedanken dariiber gemacht, was mit
ihrem Geld passiert, das auf der Bank liegt.
Und es lieber in lokale Projekte gesteckt.”

Drei Prozent Dividende bekommen die Mit-
glieder der Genossenschaft in der Regel,
wenn sie Anteile gekauft haben. Zudem kon-
nen sie einmal im Monat mit zehn Prozent
Rabatt einkaufen und werden zu verschiede-
nen Veranstaltungen eingeladen. Auerdem
besteht fiir sie jederzeit die Gelegenheit,
direkt mit dem Vorstand - Klaus Lorenzen
und seiner Kollegin, der Biologin Tina Andres
- Kontakt aufzunehmen. ,,Kunden sprechen
uns zum Beispiel an, wenn ihnen etwas im
Sortiment fehlt oder ein Produkt ihrer Ansicht
nach nicht ins Angebot passt.”

Perspektiven fiir die nachste Generation
Auch die Landwirte kdnnen sich aktiv beteili-
gen und mitentscheiden. Viele von ihnen

LandInForm 1/2020 19
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sind von Anfang an dabei - und das obwohl
sich in der Landwirtschaft in den vergange-
nen Jahrzehnten viel getan hat. ,Ich glaube,
bei manchen Hofen haben wir auch einen
Teil dazu beigetragen, dass es eine Generati-
onenfolge gegeben hat. Weil wir als dauer-
hafter Partner ein festes Standbein fiir die
Hofe sind.“ Auch in den eigenen Markten
setzt das Landwege-Team auf die nachste
Generation. 14 junge Menschen bildet die
Genossenschaft aktuell aus, im Einzelhandel,
in der Kiiche und der Backerei. ,Wir haben
hier viele tolle Leute, die das aus Uberzeu-
gung machen - auch wenn die monetdren
Moglichkeiten in dieser Branche natiirlich
begrenzt sind“, sagt Lorenzen.

Fiir Menschen, die sich fiir regionale und
okologische Landwirtschaft einsetzen, sind
die Landwege ein wichtiger Ansprechpart-
ner. Die Markte und Veranstaltungen der
Genossenschaft dienen als soziale Treff-
punkte - auch fiir jene, die sich politisch
engagieren wollen. So fuhr das Landwege-
Team gemeinsam mit Bauern, Mitarbeitern
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und Kunden zur jahrlichen ,Wir haben es
satt“-Demonstration in Berlin, um fiir ihre
Anliegen auf die StraBe zu gehen. ,Wir
mochten, dass Bio- und 6kologische Land-
wirtschaft mehr zur Selbstverstandlichkeit
werden®, sagt Klaus Lorenzen. Fiir ihn liegt
etwa viel Verbesserungspotenzial in der
Verpflegung von Kitas, Schulen und Kran-
kenhdusern. Auch eine zukunftsfahige Metz-
gerei und Fleischverarbeitung vor Ort fehlen
aus seiner Sicht noch. ,Wir wiinschen uns
eine Losung, bei der Tiere, die hier gelebt
haben, auch hier verarbeitet werden.”

Bei all diesen Planen ist es Lorenzen und
seinem Team wichtig, weiterhin auf die
Gemeinschaft zu setzen. Ein Prinzip,

dass sich ihm zufolge auch auf die Gesell-
schaft libertragen lasst: ,Es ist wenig
sinnvoll, auf den anderen zu zeigen und
zu sagen, er misse etwas andern. Gute
Losungen finden wir nur zusammen. Das
versuchen wir im Kleinen - und wiinschen
uns, dass das auch in gréReren Zusammen-
hangen funktioniert.”

1 Thomas Hahnes, Torsten Villwock
~ und Bernd Suhrau (v.L) sind Kéche
in der Veranstaltungskiiche der
Landwege, wo sie fiir alle Markte
den Mittagstisch sowie Salate und

Snacks frisch zubereiten.

2 Die Bauern der Genossenschaft

~ planen gemeinsam, wer was an-
baut. So haben Kunden immer eine
grolRe Auswahl an frischem Gemiise
aus der Region.

3 Bio-Gerichte aus der Landwege-
Kiiche sind in den Landwege-Mark-
ten auch zum Mitnehmen erhaltlich.

KONTAKT:

Klaus Lorenzen
Erzeuger-Verbraucher-
Genossenschaft Landwege eG
Telefon: 045173033
info@landwege.de
www.landwege.de

Fotos: 1: Jens Andres Konnecke, 2 und 3: André Walther
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Unterstutzung

gibt es?

Regionale Vermarktung findet auf vielfaltigen Wegen statt. Um sie zu fordern,
bieten EU, Bund und Lander unterschiedliche Programme an und auch Vereine
und privatwirtschaftliche Anbieter mischen mit. Die Unterstutzungsmoglichkeiten
sind also vielfaltig, aber auch unibersichtlich.

[VON ANJA RATH]

Der Milchhof Fiedler hat seinen Sitz in der Stadt Wehlen,
einer Kleinstadt im Landkreis Sachsische Schweiz-Ost-
erzgebirge. Der Betrieb bewirtschaftet rund 160 Hektar
Flache und halt etwa 180 Rinder, davon rund 65 Milch-
kiihe. Die Milch und Milchprodukte vermarktet er direkt
- beispielsweise iiber einen Verkaufsautomaten. Fiir
diesen hat er eine LEADER-Forderung erhalten. ,,Das war
flir uns hilfreich”, sagt Heiko Jaensch, der den Betrieb
mit seiner Frau Kati von deren Eltern iibernommen hat.
Da es keine Rieseninvestition war und man die Anschaf-
fung einfach beschreiben konnte, hielt sich der Verwal-
tungsaufwand im Rahmen.

Forderfahig?

Auch die Agrarproduktion ,,Am Barenstein Struppen” eG
hat ihren Sitz im Landkreis Sachsische Schweiz-Osterz-
gebirge. Sie hat sich von einer 1956 gegriindeten land-
wirtschaftlichen Produktionsgenossenschaft zum heuti-
gen Betrieb mit etwa 35 Mitarbeitern, iber 1500 Hektar
Flache, rund 1500 Rindern und 600 Mastschweinen ent-
wickelt. Vor etwa acht Jahren hat der Betrieb eine Feld-
scheune zu einem Markt fiir regionale Produkte umge-
baut: Mithilfe von LEADER-Mitteln wurden das Gebaude
und die AuBenanlagen umgestaltet, auBerdem Toiletten
geschaffen. ,,Damals wurden die Férdermittel bei

100 000 Euro gekappt. Deshalb konnten wir nur einen

Teil der Investitionen fordern lassen®, sagt Ines Senger,
die Vorstandsvorsitzende der Genossenschaft.

Neben der LEADER-F6rderung unterstiitzt der Freistaat
Sachsen, wie auch andere Bundesldander, im Rahmen
des Europaischen Landwirtschaftsfonds zur Entwicklung
des landlichen Raums (ELER) , Investitionen in materiel-
le Vermogenswerte”, beispielsweise den Kauf von
Maschinen und Anlagen zur Verarbeitung und Vermark-
tung. Fiir die energetische und raumliche Ertiichtigung
des Landschlachthofs der Agrarproduktion in Struppen
kam der ELER jedoch nicht in Frage, da der gewerbliche
Teil des Betriebs dafiir zu hoch war. Er vermarktet seine
Fleisch- und Wurstwaren sowie Milchprodukte in vier
Filialen. ,Wir mussten in Folge der Milchkrise unseren
landwirtschaftlichen Status sichern®, sagt Senger.
»Mit einem Investitionszuschuss ware zudem eine
Zuwendungsbindungsfrist verbunden gewesen und wir
haben keinen Einfluss darauf, in welche Richtung sich
die Preise entwickeln.” Deshalb gliederte der Betrieb
die ,Agrarprodukte Struppen GmbH" als eigenstandige
Tochter aus und setzte liber sie die UmbaumaRnahmen
2016/17 mit Mitteln aus der sogenannten Marktstruktur-
verbesserung um. Ein solches Programm bieten auch
andere Lander. Ines Senger fande es besser, wenn die
Landwirtschaft inklusive Vermarktung nicht mehr auf
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Fordermittel angewiesen ware, sondern kostendecken-
de Preise fiir ihre Produkte erhielte und aus eigener
Kraft investieren konnte. Es gabe viele Direktvermarkter,
die dariiber nachdenken, ob ihre Arbeit zukunfts-

fahig sei — auch angesichts steigender Anforderungen,
beispielsweise bei veterinartechnischen Auflagen.

»Da kann keine Forderung helfen“, so Senger.

Als politische Interessenvertretung der Direktvermarkter
versteht sich die Fordergemeinschaft ,Einkaufen auf
dem Bauernhof*, die beim Deutschen Bauernverband
angesiedelt ist. ,Das Hauptforderinstrument fiir betrieb-
liche Investitionen bei der Erzeugung, Verarbeitung und
Vermarktung im Rahmen der landwirtschaftlichen Direkt-
vermarktung ist die GAK", sagt deren Geschaftsfiihrer

Dr. Hans-Dieter Stallknecht. Die MaBnahmen in der
~Gemeinschaftsaufgabe Agrarstruktur und Kiistenschutz”
- der GAK — werden von den Landern und dem Bund ge-
meinsam finanziert. So ist sie auch eine der Grundlagen
fiir die Marktstrukturverbesserung und fiir ELER-MaBnah-
men in Sachsen. In einem mehrjahrigen GAK-Rahmen-
plan werden Schwerpunkte definiert. Die Fordergemein-
schaft bringt Anregungen aus der Praxis und von ihren
rund 850 direktvermarktenden Mitgliedsbetrieben in

die Verhandlungen ein. ,Da die konkrete Umsetzung der
MaBnahmen Landersache ist, erfolgt sie dementspre-
chend unterschiedlich”, so Stallknecht. Das Forderspekt-
rum reiche von Hofladen und Vinotheken (iber regionale
Wertschopfungsketten bis zur Bauernhofgastronomie.

Authentisch und sichtbar

Im Januar 2020 hat der Sachsische Landesbauernver-
band (SLB) die zweite Auflage des ,Direktvermarkter-
katalogs" vorgestellt. Dass derartige Projekte finanziell
unterstiitzt werden, findet Ines Senger wichtig. Sie war
bis 2019 im Vorstand des Verbandes aktiv. Und hat

sich dafiir eingesetzt, dass der SLB die Produktion der
Broschiire vom Verein ,Direktvermarktung in Sachsen”
Uibernimmt. Mit dem Auslaufen einer institutionellen
Forderung hatte dieser sich aufgelost. Unter dem Slogan
,S0 schmeckt Sachsen” informieren in der Publikation
auf rund 160 Seiten viele Betriebe iiber ihre Arbeit, Pro-
dukte und Offnungszeiten. Die 20000 Exemplare werden
insbesondere auf Messen und Veranstaltungen sowie
an die beteiligten Betriebe verteilt. ,Das ist ein schones
Arbeitswerkzeug, um Kunden zu fiihren und dazu zu
motivieren, sich einen Betrieb vor Ort anzugucken.”

Zur Finanzierung trugen die Gebiihren der Inserenten
und eine Forderung mit Landesmitteln bei.

Sowohl der Landschlachthof und die Agrarproduktion
»Am Barenstein“ als auch der Milchhof Fiedler beteiligen
sich bei der mit LEADER-Mitteln geforderten Regional-
initiative ,Gutes von hier”. Deren Regionalsiegel hat der
sdchsische Verein ,Landschaf(f)t Zukunft“ mit Regional-
managements aus der Sachsischen Schweiz und dem
Erzgebirge erarbeitet. Es wurde eine Vermarkterdaten-
bank aufgebaut; eine Website biindelt die Informationen
nach 17 Produktgruppen: Insgesamt sind dort derzeit
knapp 80 Erzeuger aufgefiihrt, liber 50 Hofladen gelistet
sowie acht Gastronomien und zwei Standorte von
~Regionalregalen“ angegeben. Um bestehende regionale
Handelsbeziehungen abzubilden, hat der Verein eine
Gebietskulisse festgelegt: Alle Produkte mit dem Siegel
,Gutes von hier” werden in einem Umkreis von maximal
50 Kilometern rund um Pirna hergestellt. Das spricht
Heiko Jaensch vom Milchhof in Wehlen an. ,Wir wollen
das, was wir produzieren im Dorf oder in der Nahe des
Dorfes an den Mann bringen. Dasselbe will ,Gutes von
hier, sagt er. ,Wir firmieren unter unserem eigenen
Label und nutzen das Regionalsiegel als Unterstiitzung.”
Dariiber seien neue Kunden auf den Betrieb aufmerk-
sam geworden.

Der groBRe Agrarbetrieb in Struppen, der seit Jahren er-
folgreich am Markt ist, macht aus anderen Motiven mit:
Jlch unterstiitze die Aktion aus moralischer Verpflich-
tung gegeniiber der Region“, so Senger. Die Forderung
der Initiative werde Anfang 2021 auslaufen und die Be-
teiligung dann wohl kostenpflichtig. ,Ich gehe davon
aus, dass viele den Nutzen des Siegels dann nochmals
auf den Priifstand stellen werden*, sagt sie. Der Land-
schlachthof vermarktet auch Produkte vom Milchhof
Fiedler. Den Kontakt haben Heiko und Kati Jaensch {iber
die Regionalinitiative hergestellt. Genauso, wie Jaenschs
mittlerweile verstorbener Schwager zu einem regiona-
len Olhersteller. ,Mein Schwager, der auf dem Hof eine
Kaserei aufgebaut hatte, bezog von der Porschendorfer
Miihle in Diirrréhrsdorf Ol und hat sie mit Quark fiir die
Leinolherstellung beliefert”, sagt Jaensch. Er geht davon
aus, dass ,Gutes von hier” iiber die Forderperiode hin-
aus weitergefiihrt und unterstiitzt wird.

Forderziel: Eierlegende Wollmilchsau?

4Es griinden sich immer wieder regionale Vermarktungs-
initiativen mithilfe von Forderprogrammen®, sagt Ilonka
Sindel vom Bundesverband der Regionalbewegungen
(BRB). ,Dabei sollen mitunter 150000 Euro ausreichen,
um eine Wertschopfungskette aufzubauen, die nach




drei Jahren selbststandig tragfahig ist. Das ist ein Ding
der Unmoglichkeit.“ Da in den beiden vergangenen Jahr-
zehnten rund 50 Prozent der bauerlichen Betriebe und
Lebensmittelhandwerker aufgegeben hatten, fehle

es zudem an Akteuren.

Im BRB vernetzen sich bundesweit etwa 300 Regional-
initiativen, darunter auch solche mit touristischem
Schwerpunkt. Nicht nur die Inhalte sind heterogen.

,Die Initiativen haben unterschiedliche Rechtsformen
gewahlt - auch um an bestimmte Fordermittel gelangen
zu konnen“, so Sindel. Es finden sich vielfaltige Finan-
zierungsformen, neben LEADER und dem Europaischen
Fonds zur regionalen Entwicklung (EFRE) werden Initiati-
ven beispielsweise liber INTERREG-Projekte, von der
Absatzforderung oder der kommunalen Wirtschafts-
forderung unterstiitzt. Einige agieren als GmbHs. ,Fiir
erfolgreiche regionale Initiativen braucht es ein starkes
Unternehmertum®, so Sindel. Viele wiirden anfangs von
ideellen Werten getragen und landeten dann im wirt-
schaftlichen Bereich. ,Da gibt es eine grofRe Wissens-
licke bei der Methodenkompetenz.” Der ELER bietet in
der MaBnahme ,Wissenstransfer Moglichkeiten einer
Beratung beispielsweise zur Direktvermarktung, die GAK
und die Marktstrukturverbesserung zur Griindung und
Forderung von Erzeugergemeinschaften. Einige Lander
haben eigene Marketinghilfen aufgelegt. Dennoch sei
bei den Initiativen ein groBer Bedarf vorhanden.

Der BRB hat im Rahmen eines Projekts acht Initiativen
aus dem Bundesgebiet iiber eineinhalb Jahre gecoacht
und dabei vier Schwerpunkte gesetzt: Herkunfts- und
Qualitatskriterien, Marketing und Kommunikation,
Strukturaufbau und Finanzierung sowie Vertrieb und
Logistik. ,Diese Bereiche miissen die Regionalinitiativen
professionalisieren, um tragfahige Strukturen aufzubau-
en”, so Sindel. Aus dem Coaching ist das ,Handbuch zur
Regionalvermarktung” entstanden, das der BRB mittler-
weile etwa 1000 Mal verkauft hat. ,Eigentlich miisste
man einen neuen Ausbildungsberuf entwickeln, um
Geschaftsfiihrer fiir Regionalvermarktungsinitiativen mit
dem notigen Know-how auszustatten.” Qualifizierungs-
maBnahmen schaffen: Das ist ein Vorschlag des BRB.

Er fordert die Politik dazu auf, ein ,Bundesprogramm
Regionale Wertschopfung” aufzulegen.
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sagt sie. Er sei zu kompliziert und ein zu groRer biirokra-
tischer Aufwand fiir eine geringe finanzielle Ausbeute.
Viel halt sie hingegen vom Bundesprogramm Landliche
Entwicklung. ,Es hat zahlreiche Bekanntmachungen
gegeben, von denen regionale Initiativen profitieren
konnten.” Allerdings seien die Themenbereiche teilweise
sehr eng gefasst und die Fristen oft zu kurz, um qualifi-
zierte Bewerbungen zu erarbeiten.

Online prasent?

Regionalvermarktungsinitiativen und viele andere Anbie-
ter geben regional vermarktenden Betrieben die Mog-
lichkeit zum Online-Auftritt. Auf Regionales.Sachsen.de
und Regionales.Bayern.de — beide vom jeweiligen Land
getragene Plattformen - kdnnen sich beispielsweise
Produzenten mit regionalen Spezialitdten prasentieren.
Und es gibt gewerbliche Websites mit Regionalvermark-
terbezug. Wenn derartige Plattformen nicht kontinuier-
lich aktualisiert wiirden, entstiinde schnell ein Daten-
wust, so Ilonka Sindel - und die multiple Datenprasenz
sei fiir die Initiativen aufwendig. Auch Ines Senger spricht
sich dafiir aus, iiberregionale Informationen zu biindeln.
JAber in der heutigen Zeit entstehen eben viele dhnliche
Plattformen parallel.”

Viele Plattformen und Initiativen setzen sich das Ziel,
die regionalen Erzeuger und Verarbeiter starker mitein-
ander zu vernetzen und Partnerschaften aufzubauen.
Dazu konnen auch Beteiligungsprozesse beitragen.

So geschehen beispielsweise im Naturpark Sauerland
Rothaargebirge: Dort hat die Stadt Meinerzhagen in
Kooperation mit den acht LEADER-Aktionsgruppen in
der Region und weiteren regionalen Partnern Produzen-
ten, Verarbeiter und andere Akteure dazu befragt,
welche Unterstiitzung sie sich bei der regionalen Ver-
marktung wiinschen. Daraus sind vier Impulsprojekte
hervorgegangen: ein digitaler Einkaufsfiihrer, eine
regionale Gastronomiemesse, das Rezeptbuch ,Von hier
sowie der ,Naturpark-Teller".
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SERVICE:

Ilonka Sindel teilt die Ansicht, dass das Forderangebot
flir Regionalvermarktung uniibersichtlich ist. ,Wir haben
uns beispielsweise in Bayern mit dem ELER beschaftigt",

Hilfreiche Schlagworte fiir die Suche nach
Forderung in Landlichen Entwicklungsprogrammen
und auf Websites von Bund und Landern:

# Absatzforderung
# ELER-MaBnahme 01 Wissenstransfer
# ELER-MaBnahme 04 Investitionen in
materielle Vermégenswerte
# GAK - Gemeinschaftsaufgabe Agrarstruktur
& Kiistenschutz
# LEADER
# Marktstrukturverbesserung oder -forderung

Einen Uberblick iiber einige Fordermoglichkeiten
bei der Vermarktung bietet die DVS unter

www.netzwerk-laendlicher-raum.de/themen/
vermarktung-fuer-erzeuger
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Wie schmeckt's

denn? An tiber

100 Verkostungs-
tagen im Jahr 2019
probierten Kunden
in Rewe-Markten
Produkte der Marke

Landmarkt.

irektvermarktun
Im Supermarkt

Zunachst waren die Bedenken groB: Wiirde man dem eigenen Hofla-
den Konkurrenz machen? Diese Frage stellten sich die Mitglieder der
Vereinigung der hessischen Direktvermarkter e. V. (VHD), als 2005 die
Idee keimte, ihre Erzeugnisse groRflachig liber Rewe zu vermarkten.
Die Landwirte fiirchteten, die Kunden ihrer Hofladen zu verlieren.
,Das Gegenteil ist der Fall“, sagt Dr. Christina Well, Geschaftsstellen-
leiterin der VHD. ,Sie erreichen nun eine deutlich groBere Kunden-
gruppe. Und viele neue Kunden aus dem Lebensmitteleinzelhandel
haben Interesse, auch einmal auf den Hof zu fahren und zu schauen,
wo die Produkte herkommen. Das ist Transparenz!“

An rund 300 Rewe-Markte in Hessen liefern Landwirte der VHD ihre
Produkte unter der Marke ,LANDMARKT" heute: Etwa die Halfte der
rund 330 VHD-Mitglieder subsummieren sich unter dieser Marke,
darunter konventionelle wie Bio-Betriebe. Zudem wurde das Konzept
2011 auch nach Rheinland-Pfalz weitergegeben. Dort werden weitere
30 Rewe-Markte mit Landmarkt-Produkten der Direktvermarkter
Rheinland-Pfalz e. V. versorgt. An speziellen Landmarkt-Prasentatio-
nen, also eigenen Standen, werden alle Landmarkt-Produkte in den
Rewe-Supermarkten zusammen angeboten. Im Durchschnitt prasen-
tieren rund 20 Erzeuger pro Markt ihre Produkte. Wer in welchen
Rewe-Markten verkaufen darf, teilt der jeweilige Verband zu; dabei
kann ein Landwirt durchaus eine Vielzahl von Markten beliefern.
Dopplungen im Angebot gibt es nicht, damit sich die Erzeuger keine
Konkurrenz innerhalb eines Marktes machen. Konventionelle und
Bio-Produkte werden jedoch parallel gelistet. An den Landmarkt-
Standen prasentieren die Landwirte sich und ihre Hofe auf Postern,
mit Betriebsportrats und Flyern. ,Wir wollen dadurch die Gesichter
hinter den Produkten zeigen®, sagt Christina Well.

Durch diese personliche Ebene mochte der Verband das Vertrauen
der Verbraucher gewinnen - sowie durch eigene Auflagen. ,Das Credo
der landwirtschaftlichen Direktvermarkter ist: Wir tragen die Verant-
wortung fiir unsere Produkte vom Stall, vom Acker oder Feld bis zur
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[VON ANDREA BIRRENBACH]

Ladentheke.” Mit dieser Idee hat sich der Verband im Jahr 1989
gegriindet. Er wollte sich von denjenigen Vermarktern abgrenzen,

die nicht mehr die gesamte Wertschopfungskette auf ihrem Hof
abbilden, sondern die Rohstoffe anderer veredeln. Mittlerweile sind
rund 330 Betriebe in Hessen Mitglied der VHD. Sie haben sich der
Direktvermarktung und den Qualitdtskriterien des Verbands ver-
pflichtet, die teils Uber die staatlichen Forderungen hinausgehen -
beispielsweise produzieren sie frei von Gentechnik. Die Zertifizierung
der Betriebe wird von unabhangigen Kontrollstellen bewertet.

Qualitat hat ihren Preis

Angesiedelt sind die Landmarkt-Produkte im Premium-Segment

von Rewe. ,Das sind eben keine Ramsch-Artikel und sie werden nicht
liber Angebote beworben®, so Christina Well. Nur so sei es moglich,
dass die Landwirte einen angemessenen Preis erzielen konnten.

,Fur uns ist bei der Zusammenarbeit entscheidend, dass die Wert-
schopfung bei den landwirtschaftlichen Betrieben ankommt. Und

bei Rewe werden sie nicht unter Preisdruck gesetzt.”

Fiir weitere Landwirte aus Hessen und angrenzenden Landkreisen,
die Interesse haben, bei Rewe zu vermarkten, ist die VHD offen.
Sie informiert iber notige Voraussetzungen und Kennzeichnungen,
die Ablaufe und die Konditionen der Zusammenarbeit. Fiinf haupt-
amtliche Mitarbeiter stehen dafiir Rede und Antwort,

die Vorstandsmitglieder
- selbst Landwirte -
engagieren sich
ehrenamtlich.

Foto: VHD e. V.

KONTAKT:

Dr. Christina Well
Vereinigung der Hessischen
Direktvermarkter e. V.
Telefon: 06164 515649
info@hessische-direktvermarkter.de
www.hessische-direktvermarkter.de



Foto: Rewe

Supermarktregal

Stephan Weist ist Brandmanager Regionalitdt Rewe
und fiir den Einkauf von Obst und Gemiise bei Rewe
verantwortlich.

https:/ /regional.rewe.de

Welchen Stellenwert hat das Thema Regionalitdt
bei Rewe?

Es ist fester Bestandteil unserer Sortimentspolitik und
wichtiger Baustein zur Wettbewerbsdifferenzierung.
Dabei bauen wir auf unsere genossenschaftlichen
Strukturen: Unsere selbststandigen Kaufleute, die die
Supermarkte vor Ort betreiben, sind in den Gemeinden
oft seit Generationen verwurzelt und Forderer und
Multiplikatoren der wiederauflebenden regionalen
Erzeugerkultur. Sie wissen, welche Artikel in der Region
angeboten werden, stehen im personlichen Kontakt mit
den lokalen Lieferanten und kennen die Kunden.

Wer kniipft den Kontakt zu den regionalen
Erzeugern?

Wir arbeiten bei den Rewe-Regional-Produkten tiber-
wiegend mit etablierten Erzeugergenossenschaften und
groBen Betrieben zusammen. Dabei muss ein Produzent
aber nicht die komplette Region beliefern konnen.
Mit kleineren Betrieben macht Rewe eine Saisonpla-
nung und begrenzt das Liefergebiet, das mit deren Pro-
dukten versorgt werden soll. Bei unseren lokalen Mar-
kenprodukten sind die Akquisewege vielfaltiger. Einige
Erzeuger kommen auf uns zu, auf andere Betriebe und
Produkte werden wir aufmerksam, manche Produzenten
treffen wir auf Events oder Kongressen. AuBerdem ha-
ben wir mittlerweile in jeder unserer Niederlassungen
einen Regionalitatsbeauftragten.

Wie viele Regionalprodukte fiihren Sie bereits?

Der groRte Teil aller regionalen Produkte entfallt auf
Obst und Gemiise. Aufgrund der Saisonalitat und
regional unterschiedlicher Erzeugerstrukturen variiert
das Angebot im Umfang unterjahrig und abhangig vom
Standort. Fakt ist gleichzeitig: Die Anzahl der regionalen
und lokalen Produkte steigt kontinuierlich. Aktuell
bietet Rewe bundesweit unter der Eigenmarke ,,Rewe
Regional“ rund 800 Produkte von 120 Lieferanten an.
Eine gleichrangige Bedeutung beim Umsatz haben fiir

Regionalvermarktung

uns die rund 30 000 lokalen Produkte, die mehr als

2 000 kleine Erzeuger — Landwirte, Direktvermarkter
und Manufakturen - unter ihrem eigenen Logo ver-
markten. Diese Produkte finden sich dann nur in weni-
gen Rewe-Markten im direkten Umfeld der Produzenten
und kommen zumeist auf direktem Weg dorthin -

das sind selten mehr als 15 Kilometer.

Definieren Sie Regionalitat nach dem Herkunfts-
radius?

Uns ist Transparenz wichtig, um den Kunden einen
bewussten Einkauf zu ermdglichen. Die lokalen Produk-
te haben eine individuelle, vom Erzeuger erstellte Auf-
machung. Auf der Verpackung steht sein Name, den die
Kunden oftmals kennen. Fiir die Eigenmarke Rewe Regi-
onal haben wir aktuell 23 Gebiete definiert, aus denen
die Waren jeweils kommen und wo die Verarbeitung
und Verpackung stattfinden muss. Das konnen Bundes-
lander wie Hessen, kulturelle Regionen wie das Rhein-
land oder bekannte Anbaugebiete wie das Alte Land
sein. Angaben wie ,Deutschland” oder ,Norddeutsch-
land“ werden Sie auf den regionalen Produkten nicht
finden. Dariiber hinaus sind Rewe Regionalprodukte mit
dem staatlichen Siegel ,Regionalfenster” gekennzeich-
net, das der unabhangige Tragerverein Regionalfenster
e. V. vergibt. Zudem veroffentlichen wir auf unserer
Website unter dem Stichwort ,Regionalitat” viele Infor-
mationen zu unseren regionalen Erzeugern und erho-
hen mit Sonderplatzierungen, individuellen Marktaktio-
nen und bundesweiten Kampagnen die Sichtbarkeit und
Wahrnehmung der Lieferanten und ihrer Produkte.

Fiir Rewe tragen regionale Produkte also zum

Profil und Absatz bei. Inwiefern profitieren kleine
Erzeuger von der Zusammenarbeit mit lhnen?

Mit der freiwilligen Selbstverpflichtung — der Rewe-
Lokal-Partnerschaft — definieren wir die Zusammenar-
beit mit unseren lokalen Erzeugern und Lieferanten.
Unser Credo ist: Wir vereinbaren mit dem Produzenten
den Preis, der fiir das Produkt gerechtfertigt ist und der
die weitere Existenz des Betriebs sichert und fordert.

Vielen Dank fiir das Interview.

Das Interview fiihrte Andrea Birrenbach.
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~Wir pflegen unsere
Heide auch fur Sie!”

[VON HEIKE BRENKEN]

GroRraumige, einmalige Landschaften schiitzen - nach dem Vorbild
der nordamerikanischen Nationalparkbewegung: Das war das Ziel
des 1909 gegriindeten Vereins Naturschutzpark Liineburger Heide
(VNP). Neben pragenden Zwergstrauchheiden erwarb er landwirt-
schaftliche Nutzflachen, Hofstellen und denkmalwiirdige Ensembles,
um die Gesamtgefilde bestmoglich zu schiitzen. 1986 richtete der
Verein einen der ersten Landschaftspflegehofe bundesweit ein: Seit
mehr als 20 Jahren wirtschaftet Hof Tiitsberg nach den Richtlinien
des okologischen Landbaus, mittlerweile ist er Teil des Netzwerks
Demonstrationsbetriebe fiir 6kologischen Landbau und Mitglied im
Bioland-Verband. Zudem orientieren sich die Betreiber an den Prinzi-
pien der historischen Heidebauernwirtschaft und versuchen, diese
mit moderner Technologie umzusetzen. Der Hof beschaftigt sechs
feste Mitarbeiter, weitere zwolf sind in der Schaferei tatig: Fiir die
Landschaftspflege halt Hof Tiitsberg Schaf- und Ziegenherden. Beim
Jubildum zum 110-jahrigen Bestehen des VPN 2019 waren die be-
triebseigenen landwirtschaftlich genutzten Flachen auf rund 5 400
Hektar angewachsen. Jeweils rund 450 Hektar bewirtschaftet der Be-
trieb als Griinland und Acker. Dabei haben sich der Anbau und die
Vermehrung von Buchweizen zu einer wichtigen Nische fiir den Hof
entwickelt.

Das Korn der Heide

Buchweizen ist traditionell das Korn der Heide und war bis ins 19.
Jahrhundert ein Hauptnahrungsmittel in der Region. Der glutenfreie
mahlfahige Samen erfreut sich einer wachsenden Beliebtheit. Hof
Tutsberg verbindet den Anbau mit dem Natur- und Landschafts-
schutz: Die bliihenden Buchweizenflachen sind wichtig fiir Bienen
und ihr geringer Nahrstoffbedarf lasst sich gut mit den Zielen des
Grundwasserschutzes vereinbaren. Die Nutzflachen des Betriebs lie-
gen zu rund zwei Dritteln in Wasserschutzgebieten. Die Produktion
von hochwertigem Trinkwasser ist so zu einem Wirtschaftszweig des
Betriebs geworden.

Unter der Regionalmarke ,Von“ vermarktet der regionale GroRhand-
ler Naturkost Elkershausen seit zwei Jahren den Buchweizen. Einen
Teil verarbeiten die Einrichtungen des VNP Cafés ,Milchhalle” in Wil-
sede direkt vor Ort, beispielsweise zu Buchweizen-Schmandschnitten
oder Buchweizen-Risotto.
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Klee

Der Anbau und die Vermehrung von Inkarnatklee als Stickstoffliefe-
rant sind weitere Alleinstellungsmerkmale von Hof Tiitsberg, der
auch Saatgut fiir eine niedersachsische Vermehrungsfirma produ-
ziert. Inkarnatklee, weitere Kleearten und Graser bedecken im Winter
rund zwei Drittel der Ackerflachen und tragen so zum Boden- und
Grundwasserschutz bei. Seit rund zehn Jahren gewinnt der Anbau von
Lupinen als einheimische Alternative zu den Soja-Importen an Be-
deutung. Um diese besser zu erforschen, stellt Hof Tlitsberg Flachen
fiir Sortenversuche zur Verfligung. Nebenprodukte, beispielsweise
Partien geringerer Qualitat, nutzt der Betrieb als Winterfutter fiir sei-
ne Schafherden. Durch den eigenen Kleegras-, Hafer- und Lupinen-
anbau muss der Hof in den meisten Jahren keine Futtermittel fiir sei-
ne Tiere zukaufen.

Vierbeinige Landschaftspfleger

Das sind insbesondere die Herden der Grauen gehornten Heidschnu-
cke, dem Wappentier der Liineburger Heide. Im 19. Jahrhundert war
die Schafrasse noch sehr weit verbreitet, doch die Anzahl der Halter,
Ziichter und Tiere hat sich in den vergangenen Jahrzehnten extrem
verringert. Nur noch acht Herden weiden ganzjahrig im Naturschutz-
gebiet, traditionell gehlitet von Schafern und Hunden. Sie pflegen so
insbesondere die schiitzenswerten Sand- und Moorheiden auf den
von Natur aus nahrstoffarmen Boden. Das Gros der vierbeinigen
Landschaftspfleger stellt mit sechs Herden und rund 2 200 Muttertie-
ren der VNP. Die Abstammung der Tiere einer Herde wird in einem
Herdbuch dokumentiert, sie liefert sowohl Zuchttiere fiir den eigenen
Bestand als auch fiir andere Ziichter. Der VNP ist Mitglied im Verband
der Liineburger Heidschnucken-Ziichter und treibt regelmaRig Zucht-
bocke auf die Auktion in Miiden/Orze: ein wichtiger Treffpunkt fiir die
Ziichter, der mittlerweile auch viele Touristen anlockt.

Seit rund 15 Jahren unterstiitzen Ziegen die Landschafspflegearbeit.
Neben dem Verbiss und der Verjiingung der Calluna-Heide beseitigen
sie unerwiinschten Geholzaufwuchs. Die Schnucken- und Ziegenher-
den dienen zudem als Bio-Staubsauger gegen die zu hohen Stick-
stofffrachten, die Winde seit Jahrzehnten aus dem Nordwesten Nie-
dersachsens in die Heide tragen. Da die Schnuckenherden nachts im
Stall stehen, gelangen liber ihre Verdauung grofRe Mengen an Bio-



Fotos: Stiftung Naturschutzpark Liineburger Heide
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1und 3 Bio-Staubsauger: Heidschnucken und Ziegen im Naturschutzgebiet. 2 und 4 Schmandschnitten mit Buchweizen fiir die
Gaste - Buchweizenbliiten fiir die Insekten 5 Die Diilmener Wildpferde sind ein Publikumsmagnet in der Lineburger Heide.

masse in die Stalle. So verwandeln sich unerwiinschte Stickstoff-Ein-
trage in wertvollen Stallmist, der einmal jahrlich die Ackerflachen
diingt. Friiher stand bei den Schafern neben der Erzeugung von
Grundnahrungsmitteln und Wolle insbesondere dieser Mist im Vor-
dergrund des wirtschaftlichen Interesses.

Regionale Spezialitaten

Heute finanzieren sich Hiiteschafereien iiber die Landschaftspflege-
Leistung und die Erzeugung regionaler Spezialitdten. In den 1950er-
Jahren setzte sich der damalige VNP-Vorsitzende Alfred Toepfer fiir
den Wiederaufbau der Schnuckenzucht und des Tourismus ein. Dem
Hamburger Reeder gelang es, ein Netz von Gasthofen zu etablieren,
in dem Heidschnucken als Spezialitdten angeboten wurden. Eine
Tochter des VNP, die VNP Naturpark GmbH, betreibt aktuell zwei Ho-
tels sowie zwei Cafés im Naturschutzgebiet. In Zusammenarbeit mit
lokalen handwerklich arbeitenden Landschlachtereien verarbeiten sie
einen groBen Teil der auf Hof Tiitsberg geborenen Heidschnucken zu
regionalen Spezialitaten. Neben Klassikern wie Heidschnuckenbraten
oder der Griitzwurst Knipp entwickeln Koche und Schlachter immer
neue Rezepturen und Gerichte. So sind Grillwlirstchen mediterraner
Art eine gute Moglichkeit, die Tiere vollstandig zu verwerten. Heid-
schnucken- und Ziegenprodukte des VNP haben sich zudem unter dem
Regional-Label ,Heidldnder zu beliebten Souvenirs entwickelt. Nach-
dem der Absatz der grauen und recht groben Schnuckenwolle nahezu
zusammengebrochen war, stellt die Firma Roders in Soltau nun Heid-
schnucken-Filz her. Sie produziert die dicken Filzbahnen als Meterwa-
re, Mitarbeiterinnen des VNP verarbeiten sie zu Sitzkissen.

Rinder, Pferde und Innovatives
Seit 2004 betreiben auch Mutterkiihe der Rasse Wilseder Rote Rinder
und Diilmener Pferde Landschaftspflege: Sie beweiden ganzjdhrig die

Brutreviere gefahrdeter Wiesenvogel sowie Ubergangsbereiche zwi-
schen Heide, Wald und Griinland - insgesamt rund 250 Hektar. Die
Diilmener Pferde stehen auf den Roten Listen fiir gefahrdete Haus-
tierrassen. Mit rund 40 Tieren hat sich der Bestand von Hof Tiitsberg
zum zweitgroRten deutschlandweit entwickelt. Gerade fiir den Touris-
mus haben die Wildpferde groRen Wert. Mittlerweile steuern viele
Besucher die durch mehrere Fernsehproduktionen iiberregional be-
kannt gewordenen Herden in den GroBkoppeln an.

Auch das Landschaftspflegematerial versucht der VNP bestmoglich zu
nutzen. Bei der sogenannten Entkusselung der Heideflachen fallt re-
gelmaRig viel Schwachholz an, das bis vor wenigen Jahren verbrannt
wurde. Mittlerweile wird es in Hackschnitzel-Heizungen, die Gebaude
des VNP beheizen, energetisch genutzt. Ein Nischenprodukt ist zudem
getrocknetes Heidekraut, das Dachdecker - zu kleinen Ballen ge-
presst — als Abschluss von Reetdachern auf die Dachfirste setzen.

Neue Produktionsverfahren zu entwickeln, sieht das Team von VNP

und Hof Tiitsberg als kontinuierlichen Prozess — mithilfe regionaler

Vermarktung gelingt es dabei, verwertbare Produkte auch durch die
Landschaftspflege zu produzieren.

KONTAKT:

Dr. Heike Brenken
Landschaftspflegehof Tiitsberg
Stiftung Naturschutzpark Liineburger Heide
Telefon: 05199 298
brenken@verein-naturschutzpark.de
www.verein-naturschutzpark.de
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Alles aus
einer Hand

[VON NICOLE NEUBER]

Im landwirtschaftlich kleinstrukturierten
,Landle" im Siidwesten Deutschlands nimmt
der Bio-Anbau seit Jahren stetig zu, gleich-
zeitig wachst auch die Nachfrage. Das war
nicht immer so. Anfang der 1990er-Jahre
gab es fast keinen Markt fiir Bio-Getreide.
Deshalb beschlossen damals 39 engagierte
Bio-Landwirte aus den Regionen Neckar-Alb,
Schwarzwald-Baar und Staufen-Teck, die
Vermarktung ihrer Anbauprodukte gemein-
schaftlich in die Hand zu nehmen. Diese
Pioniere griindeten 1991 die regionale Bio-
land-Erzeugergemeinschaft rebio GmbH. Ihr
Ziel: langfristig faire Preise fiir die Erzeuger
und eine moglichst groRe Wertschopfung in
Erzeuger-Hand. Die rebio versteht sich seit-
dem als Bindeglied zwischen dem Bioland-
Verband, den Erzeugern und den Verarbei-
tern, und hat eine Struktur geschaffen, die
regionales Angebot und Nachfrage zusam-
menbringt.

Mittlerweile beteiligen sich fast 180 Land-
wirte als Gesellschafter an der GmbH. In der
Geschaftsstelle in Rottenburg am Neckar ar-
beiten rund 20 Mitarbeiter partnerschaftlich
mit Landwirten und Kunden zusammen. So
wahlen die Landwirte Beirate, die sich regel-
maRig mit den Mitarbeitern austauschen
und als strategische Chefs an allen wichti-
gen Entscheidungen beteiligt sind. Durch die
gemeinschaftliche Vermarktung konnen die
Erzeuger Aufgaben abgeben: Die rebio lber-
nimmt beispielsweise die Kundenakquise,
die Logistik und die Rechnungsstellung.
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Sicher und solidarisch

Begonnen hat bei der rebio alles mit dem
Getreide. Mit viel Engagement und Ausdauer
baute sich die Erzeugergemeinschaft 2006
ein eigenes Getreidelager mit bis zu 3 200
Tonnen Lagerkapazitat in Rottenburg. Im
Laufe der Jahre mietete sie zusatzliche Lager,
die die Biolandstandards erfiillen, um die
stetig steigende Menge an Bioland-Getreide
in der Region aufnehmen zu konnen.

Die rebio beliefert vor allem regionale Kun-
den mit Bioland-Speise-Hafer und -Futterge-
treide, beispielsweise die Rubinmiihle in Lahr
und das Raiffeisen Kraftfutterwerk in Kehl.
Dabei ist der Erzeugergemeinschaft die ver-
trauensvolle Zusammenarbeit auf Augenhche
besonders wichtig. Langfristig faire Preise,
zum Teil sogar mehrjahrige Verkaufskontrak-
te sind das Ergebnis.

Mit ihren Erzeugern vereinbart die rebio ver-
bindliche Liefer- und Abnahmevertrage: Der
einzelne Landwirt meldet seine Flachen und
Kulturen bei der Erzeugergemeinschaft an
und kann sicher sein, dass seine Erzeugnisse
abgenommen werden. Das Getreide bezahlt
die rebio dabei nach einem Solidarprinzip.
Uber einen sogenannten Getreide-Pool er-
halten die Landwirte den Preis, der fiir die
gesamte Menge einer Getreidekultur im Lau-
fe des Jahres durchschnittlich erzielt wurde,
abziiglich der Kosten fiir die Erzeugergemein-
schaft. So erhalten die Erzeuger je Tonne den
gleichen Preis fiir die gleiche Qualitat der

Thomas Fuhr priift

seinen Leinsamen: Der
Landwirt ist Mitglied in

der regionalen Bioland-

Erzeugergemeinschaft

Jrebio”.

Ware, unabhangig von der jeweils gelieferten
Menge, der Entfernung vom Lager oder den
Vermarktungswegen. Preisschwankungen
werden liber die Solidargemeinschaft gepuf-
fert und die einzelnen Erzeuger somit nicht
dem Risiko des Marktes ausgesetzt.

Gesamte Wertschopfung

Seit ihrer Griindung arbeitet die rebio mit
der etwa 25 Kilometer entfernten Oferdinger
Miihle in Reutlingen zusammen. Sie stellt
aus dem angelieferten Bioland-Brotgetreide
Mehle und Vollkornprodukte her und belie-
fert im Auftrag der Erzeugergemeinschaft
viele Backereien in der Region. Im Juli 2019
hat die rebio die Oferdinger Miihle iibernom-
men und betreibt sie als 100-prozentige Bio-
Miihle unverandert weiter. ,Durch den Kauf
ist die Miihle mit allen fiinf Mitarbeitern
noch viel naher zur rebio geriickt. Wir haben
nun alle Stufen der Wertschopfung, vom
Landwirt bis zum Backer, in der eigenen Er-
zeuger-Hand“, sagt Daniel Schloz, Geschafts-
fiihrer der rebio. ,In der Tradition der rebio
wollen wir dies dazu nutzen, unseren Erzeu-
gern langfristig stabile und auskommliche
Preise auszuzahlen.”

Die Mehle aus dem Getreide der rebio wer-
den in der Miihle auch in Bioland-Mehlpack-
chen fiir die regionale Edeka-Eigenmarke
LUnsere Heimat“ abgefiillt. Zudem wurde die
Tochterfirma ,Landmacher GmbH" gegriin-
det. Mit dieser Marke fiir den Naturkostfach-
handel vermarktet die rebio ein Trockensor-

Foto: Thomas Di Paolo
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timent, das vom Samenkorn bis zur Mehltiite
aus einer Hand kommt. Neben den verschie-
denen Mehlen enthalt das Landmacher-Sor-
timent Linsen und Leinsamen, Polenta und
Riibenzucker. Ein Biolandhof kocht das Obst
fiir die Fruchtaufstriche der Marke mit rebio-
Riibenzucker zu Fruchtaufstrichen ein und
kann so seine Wertschopfung erhohen. Ganz
neu im Sortiment sind Kekse aus Mais und
den alten Getreidesorten Emmer und Ein-
korn. Die Landmacher-Kekse produziert die
Bio-Backerei Scholderbeck in Weilheim an
der Teck, die seit mehr als 20 Jahren aus dem
Mehl der rebio Bioland-Backwaren herstellt.
+Auf diese gelungene Zusammenarbeit vom
Anbau bis zur Ladentheke ist die rebio be-
sonders stolz", so Schloz.

Die Tiere der Landwirte

Zum Zweck der Schlachtviehvermarktung hat
die rebio 2009 eine weitere Erzeugergemein-
schaft gegriindet, die Bio-Landgut Fleisch
GmbH. Deren Mitarbeiter arbeiten mit denen
der rebio im gemeinsamen Biiro in Rotten-
burg. Als Biindler in der Vermarktung von
Rindern und Schweinen an regionale Metzge-
reien, Verarbeiter und die Edeka Siidwest
Fleisch steht auch die Bio-Landgut-Fleisch
GmbH im standigen Austausch mit ihren
Landwirten. Sie versteht sich zudem als
Ansprechpartner fiir die Erzeugerbetriebe in
Stiddeutschland im Bereich Zuchttiere, Fer-
kel und Absetzer. Durch kurze Lebendtrans-
portwege und eine durchgangige Riickver-
folgbarkeit aller Schlachttiere von der Geburt

bis zur Ladentheke gewahrleistet sie die Re-
gionalitdat der Waren. Um den Erzeugern die
groRtmagliche Sicherheit in der Vermarktung
zu garantieren, bietet sie langfristige Fest-
preise unabhangig von der aktuellen Markt-
entwicklung an. Unverschuldete Schaden

der Landwirte bei Produktion und Transport
werden durch einen solidarischen Aus-
gleichsfonds abgedeckt, der allen Erzeugern
bei Bedarf zugutekommt.

In Zusammenarbeit mit Edeka Sitidwest und
dem WWF beteiligt sich die Bio-Landgut
Fleisch GmbH an dem Projekt ,Landwirt-
schaft fiir Artenvielfalt”. In dem Natur-
schutzprojekt geht es darum, Lebensraume
flir Insekten, Vogel, Reptilien, Amphibien
und andere Wildtiere zu schaffen, deren
Bestand zunehmend gefahrdet ist. Die
Landwirte konnen dabei zu ihrem Betrieb
passende MaRnahmen aus einem Katalog
auswahlen, beispielsweise einen ungemah-
ten Streifen als Riickzugsraum fiir das
selten gewordene Rebhuhn. ,Gleichzeitig
honoriert dieses Projekt die Arbeit der
Landwirte und ihre Erzeugnisse”, sagt
Schloz. ,Und das wissen auch die Kunden
zu schatzen.”

Zukunftsfahiges Vermarktungskonzept
Seit fast 30 Jahren setzt die rebio ihr Konzept
einer solidarischen Vermarktung um. Das gilt
seit 2011 auch fiir den siiddeutschen Zucker-
riibenanbau: Sie vereinbart verbindliche
Liefervertrage und bietet in Zusammenarbeit
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mit dem Schweizer Zuckerwerk in Frauenfeld
eine fundierte Anbauberatung.

Jhre regionalen Vermarktungsstrukturen
hat sich die Gesellschaft mit Engagement
und durch einen fairen und zuverlassigen
Umgang mit allen Partnern nachhaltig auf-
gebaut”, so Schloz. ,Die Uberzeugung,
konsequent 6kologisch anzubauen und
die Transparenz aller Vermarktungsschritte
tragen maRgeblich zum Erfolg der rebio bei*,
sagt der rebio-Geschaftsfiihrer. ,Durch die
Vernetzung regionaler Akteure, die ein ge-
meinsames Ziel verfolgen, ist ein vertrauens-
volles Vermarktungskonzept entstanden -
das in der Region gut ankommt.“ So sieht
sich die Erzeugergemeinschaft auch fiir
zukiinftige Herausforderungen gut geriistet.

SERVICE:

Weitere Infos zu den Unternehmen
der rebio unter:
www.landmacher.de
www.oferdinger-muehle.de

KONTAKT:

Nicole Neuber
rebio GmbH
Telefon: 07472 9844-0
nicole.neuber@rebio.de
www.rebio.de
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Lisa BOhm leitet das Marketing und den Vertrieb des

Online-Handlers BierSelect. Das Sortiment bietet tiber
200 Biere von regionalen, teils sehr kleinen Brauereien
in Deutschland. www.bierselect.de

Frau Bohm, Flaschen sind schwer, der Transport
kostspielig. Was hat Sie dazu bewogen,

als Versandhandel Bier zu vermarkten?

Die Plattform ist das Ergebnis eines Diskurses mit vielen
Brauereien in Norddeutschland, auch innerhalb der
Sozietat Norddeutscher Brauereiverbande e.V., der
zahlreiche Brauereien in Norddeutschland angehoren.
Grundansatz war dabei, dass es sich fiir kleine Brauereien
oft nicht lohnt, einen eigenen Onlineshop einzurichten.
Wir bieten nun kleinen regionalen und mittelstandischen
Brauereien aus ganz Deutschland die Gelegenheit, ihre
Produkte auch iiberregional zu vermarkten. Und insbe-
sondere fiir kleine Unternehmen ist das Internet oft die
einzige Moglichkeit, ihr Bier auch auBerhalb ihrer Kern-
region zu vertreiben. Wir wollen unseren Kunden damit
deutsche Vielfalt bieten, die sie im Einzelhandel nicht
finden. Im klassischen Einzelhandel dominieren namlich
vor allem die nationalen Marken, die man aus der Wer-
bung kennt. Aber es gibt mehr tolle Biere in Deutsch-
land! Im Vergleich zu anderen Branchen hinkt der Bier-
markt beim Online-Handel noch hinterher, weil er auf
traditionellere Vertriebswege ausgerichtet ist.

Wie beginnt eine Zusammenarbeit?

Treten die Brauereien, die sich auf der Plattform
prasentieren mochten, an Sie heran?

Die Brauereien schreiben uns gezielt an und schicken
uns Muster. Wir nehmen nicht blind Biere auf, sondern
verkosten jedes Bier, das uns zugeschickt wird - dazu
haben wir zwei Biersommeliére in unserem BierSelect-
Team. Wir bewerten mehrere Kriterien, um zu sehen, ob
das Bier iiberhaupt fiir uns in Frage kommt. Wir schauen
uns das Design an, denn unsere Kunden sehen das Pro-
dukt ja zuerst im Onlineshop, bevor sie probieren konnen.
AuRerdem achten wir auf die korrekten Kennzeichnungen,
denn aufgrund des Lebensmittelrechts muss vieles aus-
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Mehr Reichweite

gewiesen werden. Zudem ist flir unseren Shop Sorten-
ausgewogenheit wichtig - wir brauchen nicht das x-te
Weizenbier aus Bayern. Es kommt daher auch vor, dass
wir Brauereien nicht als Anbieter aufnehmen, um den
Aspekt der Sortenausgewogenheit und Regionalitat
nicht zu gefahrden.

Welche Rolle spielen die Region und die Art

des Bierbrauens bei der Vermarktung?

Uber kleinere Brauereien lassen sich oft interessantere
Geschichten erzahlen als tiber groRe. Auf unserer Website
veroffentlichen wir ein Biermagazin, in dem wir Brau-
ereien und die Menschen vorstellen, die es brauen. Wir
fragen dort nach der Geschichte eines Bieres, wie es
entstanden ist, was das Bier ausmacht. Wir erklaren,
wie die Brauerei auf die Idee gekommen ist, dieses Bier
zu brauen. Das macht das Produkt greifbar und authen-
tisch, denn wir bekommen mit, dass Verbraucher heute
viel Wert auf Regionalitdt legen. Fiir andere Produkte
wie Kase oder Champagner ist Regionalitat bereits ein
Qualitatszeichen. Qualitat beim Bier heit eben nicht,
dass die Brauerei besonders groB sein muss. Es war
BierSelect von Anfang an wichtig, nicht nur ein Online-
Handler zu sein, sondern den Kunden auch das Drum-
herum des Bierbrauens vorzustellen. Fiir die beteiligten
Brauereien, die auBerhalb ihrer Region ansonsten kaum
wahrgenommen werden, ist das natiirlich Werbung.

Was haben regionale Brauereien dariiber

hinaus von der Zusammenarbeit?

Die Brauereien liefern die Ware in unser Zentrallager und
wir ibernehmen alles Weitere: Wir senden die Bestell-
bestatigung an die Kunden, ibernehmen die Versand-
abwicklung. Unser Biiro ist in Hamburg, unser Lager

in Peine bei Hannover - dort werden alle Einzelauftrage
fiir die Verbraucher verpackt. Den Vertrieb zu stemmen,
ware fiir viele kleine Brauereien gar nicht maoglich, weder
personell noch finanziell.

Frau Bohm, vielen Dank fiir das Gesprach.

Das Interview fiihrte Andrea Birrenbach.

Foto: BierSelect
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Auf Hof Frohnenbruch
zu Gast: Barbel Bird
erklart einer Gruppe von
Food-Bloggern, welches
Teilstiick vom Rind

sie zubereiten.

als Erfolgsrezept

Auf Hof Frohnenbruch waren schon haufi-
ger Fernsehteams eines Lokalsenders und
Journalisten der Lokalzeitung vor Ort, um
tber den Biobetrieb zu berichten. ,Die
kommen gern, weil bei uns immer viel
passiert”, sagt Klaus Bird. Der Hof, vor
etwa 400 Jahren als Ritterburg erbaut, hat
viel zu bieten: rund 100 Mutterkiihe, knapp
1000 Legehennen, etwa 400 Masthahn-
chen und iiber 20 Schweine.

Doch das allein erklart nicht, warum sich
die Kunden an einem normalen Samstag-
morgen im Hofladen die Klinke in die
Hand geben. Die angebotenen Biofleisch-
und Wurstwaren aus eigener Herstellung
haben durchaus ihren Preis, genauso wie
die Bio-Eier und das iibrige Sortiment.
»Schnapper kann man bei uns nicht ma-
chen®, sagt Klaus Bird. ,Deshalb miissen
wir den Kunden etwas anderes bieten. Das
sind sehr gute Produkte und Geschichten
zu unserem Hof und zu unserer Arbeit.”
Um diese Geschichten zu verbreiten, nutzt
er seit 2012 vor allem Social-Media-Kanale
wie Facebook, Instagram oder Twitter.

Kunden erfahren landwirtschaftliche
Zusammenhange

Hier postet er mehrmals in der Woche
Dinge aus seinem Arbeitsalltag, einen
Sonnenaufgang liber den Wiesen, ein
frisch geborenes Kalb oder das morgend-
liche Fiittern der Kiiken. ,Wenn ich ein
Bild poste, bekomme ich in der nachsten
Stunde bis zu 300 Likes und viele freundli-
che Kommentare. Das motiviert mich
total”, erzahlt Bird. Er erklart auch land-

[VON JURGEN BECKHOFF]

wirtschaftliche Zusammenhange, etwa
beim Thema Bruderhahn. So erfahren
Kunden, dass die mannlichen Kiiken in der
Legehennenzucht auch im Biobereich iib-
licherweise getotet werden. Um glaubwiir-
dig zu bleiben, hat der Betrieb vor einigen
Jahren begonnen, die mannlichen Kiiken
der zugekauften Legehennen zu masten
und sie trotz geringer Gewichtszunahmen
zu vermarkten. ,Die Leute sind wirklich
gliicklich, wenn sie mit so einer Informati-
on vom Hof gehen”, berichtet Bird. Seine
Facebook-Seite halt er deshalb bewusst
informativ. ,Sobald wir direkt fiir den
Hofladen werben, gehen die Klickzahlen
runter, sagt Bird.

Was die Kunden dagegen dankbar auf die-
sem Kanal annehmen, sind Infos zu belieb-
ten Produkten. Barbel Bird leitet gemein-
sam mit Tochter Eva den Hofladen und
postet neue Angebote liber die Social-
Media-Kanale. Dass eine bestimmte Wurst
wieder da ist oder es am Wochenende ge-
bratene Hahnchenkeulen gibt, lockt viele
spontan in den Hofladen. ,Da muss das
Timing stimmen*, sagt sie. ,,Posten wir zu
friih, vergessen es viele Kunden oft wieder.”

Auch fiir ungewohnliche Wege der Kom-
munikation mit den Kunden ist der Famili-
enbetrieb offen. Als vom Bundespro-
gramm Okologischer Landbau und andere
Formen nachhaltiger Landwirtschaft
(BOLN) die Anfrage kam, ob man einen
Blogger-Workshop auf dem Betrieb durch-
fiihren konne, sagten Barbel und Klaus
Bird direkt zu. Einen Tag lang stand die

Familie 14 lokalen Food-Bloggern Rede
und Antwort und ermoglichte ihnen, auf
dem Hof gemeinsam mit einem Spitzen-
koch der Region zwei Fleischgerichte zu-
zubereiten. Nun verbreiten die Blogger
Geschichten liber den Hof Frohnenbruch
und erreichen eine spezielle Zielgruppe:
meist jiingere Menschen, die sich dafiir
interessieren, wie Lebensmittel erzeugt
und zubereitet werden.

Authentisch bleiben

Bei aller Freude an der Kommunikation
ist Klaus Bird eines besonders wichtig:
,Man muss authentisch bleiben. Letztlich
sind wir kein Streichelzoo, sondern ein
wirtschaftender Betrieb. Auch das mochte
ich unseren Kunden vermitteln.“ Deshalb
spart er auch weniger romantische The-
men nicht aus, wie das Toten der Tiere,
die angewendeten Schlachtverfahren oder
die relativ kurze Nutzungsdauer der Lege-
hennen. Aus seiner Sicht ist diese Trans-
parenz und Offenheit in der Landwirt-
schaft in den vergangenen 30 Jahren zu
kurz gekommen. Jetzt sei es an der Zeit,
das zu andern.

KONTAKT:
Barbel und Klaus Bird
Biohof Frohnenbruch
Telefon: 02842 41000
info@frohnenbruch.de
www.frohnenbruch.de
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Wirt sucht Bauer

Eine bayerische Plattform bringt Gastronomen und lokale Produzenten
zusammen. Das Ziel: mehr Regionalvermarktung und gleichzeitig
neue Geschaftsbeziehungen ermaoglichen. [voN ROBIN EHRHARDT UND SABRINA STRECKER]

Ob Gemlise, Fleisch oder Spezialitaten wie Frankenwein: Damit sich
Gastronomen und lokale Produzenten vernetzen konnen, gibt es in
Bayern seit 2015 die Plattform ,Wirt-sucht-Bauer*. Uber 1000 bayeri-
sche Betriebe aus Landwirtschaft, Erndhrungshandwerk, Wein- und
Gartenbau, Fischerei, Jagd sowie Gastgewerbe machen mit. Auch Inter-
essengemeinschaften, Programme und Regionalinitiativen konnen
sich auf der Plattform prasentieren. Das vom bayerischen Landwirt-
schaftsministerium nach zwei groBangelegten Umfragen initiierte
Angebot ist kostenlos.

Gastronomen lernen potenzielle Geschaftspartner und die Vielfalt in
ihrer Gegend kennen. Etwa 450 verschiedene Produkte bieten die Er-
zeuger und Verarbeiter aktuell an. Erzeuger sehen auerdem, welche
Produkte gesucht werden — und konnen dann mit Angeboten auf die
Gastronomen zukommen. ,Vor einiger Zeit fragte mich ein Eiererzeu-
ger per E-Mail, ob wir nicht zusammenarbeiten mdchten®, so Caroline
Schmitt, Hoteliére aus Bad Fiissing. ,Er fand mich auf der Wirt-sucht-
Bauer-Plattform. Obwohl sein Betrieb nur acht Kilometer entfernt ist,
kannte ich ihn bis dato nicht.”

Auf Storytelling setzen

Jeder Teilnehmer kann sein Unternehmen steckbriefartig vorstellen
- mit Infos zum Angebot, Zertifikaten und Zugehorigkeiten zu Initiati-
ven. Bei der Beschreibung gilt: Je genauer, desto besser. ,Bildsprache
und Storytelling sind wichtig und oftmals sogar ausschlaggebend

flir den Erfolg”, so die Erfahrung von Robin Ehrhardt. Er betreut die
Plattform beim Kompetenzzentrum fiir Erndahrung in Bayern.

Wirt-sucht-Bauer starkt die regionale Wertschopfung und das kulina-
rische Erbe der Regionen — und wird dabei von einer Vielzahl von
Akteuren getragen. Das Bayerische Staatsministerium fiir Erndahrung,
Landwirtschaft und Forsten fordert das Vorhaben und setzt es
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gemeinsam mit Partnern um: dem Bayerischen Hotel- und Gaststat-
tenverband, dem Bauernverband, der Agentur fiir Lebensmittel-Pro-
dukte aus Bayern und mit ,Regionales Bayern®, einem Regionalportal
fiir Verbraucher. Die letztgenannte Kooperation ermoglicht es den
Nutzern, gleichzeitig auf zwei Plattformen zu erscheinen.

Aus dem Netz ins Plenum

Seit 2017 pflegen die Gastronomen und Erzeuger ihre Beziehungen
auch offline. Beim ,GastroRegioTag" geben sie sich gegenseitig
Impulse und bilden sich in Workshops weiter. Die Veranstaltung
mochte fiir Regionalprodukte und deren Potenzial sensibilisieren,
die Menschen dahinter zeigen und die Zusammenarbeit zwischen
Wirt und Bauer verbessern. Denn die fordert von beiden Seiten viel
Kommunikation, Flexibilitat und Verstandnis. ,Gerade bei Fleisch
passt eine ausschlieBliche Edelteilverarbeitung nicht mit Regionalitat
zusammen - Stichwort Nachhaltigkeit“, so Ehrhardt. Viele Gastrono-
men, die sich bei Wirt-sucht-Bauer beteiligen, haben seiner Erfah-
rung nach eine Veranderung durchgemacht. Sie erkennen, dass es
sinnvoll sein kann, weiter im Voraus zu planen oder spontaner das zu
verarbeiten, was die Landwirte vorratig haben. Gleichzeitig trage eine
regionale und saisonale Speisekarte zur Ernahrungsbildung beim
Gast bei.

KONTAKT:

Robin Ehrhardt
Kompetenzzentrum fiir Ernahrung — KErn
Gastroplattform Wirt-sucht-Bauer
Telefon: 09221 4078251
wirtsuchtbauer@kern.bayern.de
www.wirt-sucht-bauer.de
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Regionalvermarktung

Damit Regionales
marktfahig wird

[VON BRIGITTE HILCHER]

Die Regionalvermarktung ist nur mit bauer-
lichen Betrieben, handwerklich arbeitenden
Metzgern und Backern moglich. Aber der
zwei Jahrzehnte wahrende Prozess, dass
genau diese Betriebe aufgeben, setzt sich
ungebremst fort. Denn obwohl regionale
Lebensmittel beliebt sind, profitieren nicht
diese Erzeuger und Verarbeiter. Die Zahl
der Haushalte, die ihre Lebensmittel beim
Direktvermarkter eingekauft haben, ist
zwischen 2012 und 2015 laut Agrarmarkt
Informationsgesellschaft (AMI) sogar
zurlickgegangen. Den Grund dafiir sieht

die AMI in den regionalen Angeboten

des Lebensmitteleinzelhandels.

Doch es scheint sich etwas zu andern - mehr
Menschen engagieren sich gemeinsam mit
Produzenten, Verarbeitern und Handlern

fiir eine Starkung von Regionalisierungspro-
zessen. Viele dieser Initiativen entstehen
zufallig, dort wo Menschen sich - meist im
Ehrenamt oder neben ihrem Produzenten-
dasein - dem Thema annehmen. Bis ihre
Ideen markfahig werden, dauert es meist
mehrere Jahre. Hier braucht es einen gesell-
schaftlichen und politischen Konsens, um
permanente und forderungsunabhangige
Unterstiitzungsstrukturen zu schaffen. Der
Landwirt, der Backer, der Regionalhandler -
sie alleine konnen den aufwendigen Vernet-
zungsprozess entlang von Wertschopfungs-
ketten, die Suche nach Logistiksystemen,

die Verhandlungen mit dem Lebensmittel-
einzelhandel, die biirokratischen Hiirden und
den Wiederaufbau von Verarbeitungsstruktu-
ren nicht leisten.

Eine Regionalitdtsstrategie
Der Landesverband Regionalbewegung NRW
e. V. erarbeitet derzeit in einem von der Stif-

tung Umwelt und Entwicklung NRW gefor-
derten Landesdialog eine bundesweit erste
»Regionalitatsstrategie”. Nahezu alle rele-
vanten Verbande aus Landwirtschaft, Natur-
schutz, Verbraucherschutz und Ernahrungs-
initiativen sitzen dazu an einem Tisch. Dieses
Netzwerk hat das , Leitbild Regionalprodukt”
formuliert. Es beschreibt, wie ,regional” defi-
niert werden muss und nennt Entwicklungs-
ziele fiir eine klima-, umwelt- und ressour-
censchonende sowie biodiversitatsfordernde
landwirtschaftliche Produktion. Eine weitere
Idee ist, dezentrale ,regionale Wertschopfungs-
zentren” einzurichten, in denen sich Fachper-
sonal fiir den Aufbau von Wertschopfungs-
ketten einsetzt. Diese Zentren konnten auf
Ebene der Regierungsbezirke angesiedelt
und mit bestehenden Initiativen vor Ort
vernetzt werden, die Koordination konnte
der Landesverband Regionalbewegung

NRW {ibernehmen.

Bundesweit umgesetzt, miisste eine solche
Strategie zudem regionale Gesellschafts-
vertrage enthalten, die eine zukunftsfahi-
ge Landwirtschaft und regionale Vemark-
tung in Verbindung mit einer kommunalen
Entwicklungsplanung vorschreiben.
Gleichzeitig brauchte es ordnungsrecht-
liche Vorgaben fiir mehr Regionalitat

in offentlichen Einrichtungen und klar
definierte Ausnahmeregelungen fiir
Kleinerzeuger und das Handwerk. Ein

von der Regionalbewegung gefordertes
Bundesprogramm Regionale Wert-
schopfung konnte Fordermoglich-

keiten eroffnen.

Die Bundespolitik hat die grofen
Chancen einer Regionalisierung
der Erndahrungswirtschaft fiir

Gesellschaft und Umwelt bislang noch nicht
erkannt. In den Nachhaltigkeits-, Klimaschutz-,
Biodiversitdts- oder Tierschutzstrategien
spielen regionale Wirtschaftskreislaufe eine
marginale Rolle. Aber in ihrem sogenannten
Green Deal mochte die EU-Kommission zur
.Gewdhrleistung einer nachhaltigeren Le-
bensmittelkette — vom Hof auf den Tisch*
umsteuern. Im neuen Koalitionsvertrag der
brandenburgischen Landesregierung ist die
Entwicklung eines ,Forderprogramms zum
Aufbau regionaler Wertschopfungsketten”
verankert. Daran miissen wir ankniipfen und
das Wissen, die Erfahrungen und den Bedarf
der ,Regional Player” in den Gestaltungs-
prozess einbringen.

Mehr Informationen zur Regional-
strategie unter:
www.regionalbewegung.de/
projekte/landesdialog-

regionalitaetsstrategie-nrw

KONTAKT:

Brigitte Hilcher
Bundesverband der Regionalbewegung e. V.

Landesverband Regionalbewegung NRW e. V.

Telefon: 05643 948537
hilcher@regionalbewegung.de
www.regionalbewegung.de
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1 Festtagsgedeck: Griinkerntorte

2 Unreifer Dinkel am Halm
3 Grinkernbratlinge
4 Dinkelfeld vor der Ernte

Im Grunkerniand

mit DinkelstrauB

Seit Jahrhunderten gewinnen Menschen in Odenwald und
Taubertal aus Dinkelkornern den ,Frankischen Grunkern®.
Ein LEADER-Projekt arbeitet dieses Alleinstellungsmerkmal
heraus und entwickelt so die Region auch touristisch weiter

[VON JOCHEN MUSSIG UND ANJA RATH]

,Wir sind das Bauland®, sagt Armin Mechler. Der Vorsitzende der
Vereinigung Frankischer Griinkernerzeuger Boxberg e. V. meint da-
mit die Region zwischen Odenwald und Tauber im Nordosten Ba-
den-Wirttembergs. Auf den trockenen, nahrstoffarmen und stein-
reichen Boden bauen Landwirte vor allem Dinkel an. Den Griinkern
machten sie aus der Not heraus zur Tradition: Als vor rund 350 Jah-
ren Schlechtwetterperioden die Ernten zu vernichten drohten, ern-
teten die Bauern das Getreide griin und damit erst milchreif. Um
die Ernte haltbar zu machen, darrten sie die Dinkelkorner in Pfan-
nen iiber Holzfeuern: Die Hitze und der Rauch trockneten das Korn
bis zu einem gewissen Grad und verliehen ihm zudem einen wiirzig-
nussigen Geschmack sowie eine olivgriine Farbe. Zum Backen unge-
eignet, nutzten die Menschen diesen ,Griinkern“ fiir Suppen, und er
wurde gerne als abwechslungsreiche Beilage insbesondere bei
Festspeisen verwendet.

Qualitat und Vermarktung sicherstellen

In den 1950er-Jahren dienten im Bauland etwa 1500 Hektar dem
Griinkernanbau - darauf wurde ausschlieBlich die Sorte ,Baulander
Spelz“ gesdt. Um die Qualitat kimmert sich die bereits in den
1920er-Jahren gegriindete Vereinigung Frankischer Griinkernerzeu-
ger, die Richtlinien fiir den Anbau erstellte. Heute entfallen nur noch
etwa 300 Hektar auf den Griinkernanbau. Die Nachfrage - beispiels-
weise der Industrie, die den Griinkern aus dem Bauland als Trager-
stoff nutzte - hat abgenommen. Viele Betriebe bauen deshalb heute
vermehrt Dinkel oder Weizen an. ,Im Bauland kennt jeder uns Griin-
kernbauern, aber schon in Stuttgart weil kaum noch jemand etwas
von der Anbauform*, so Mechler. Um den Bekanntheitsgrad des
Griinkerns zu erhohen, beantragte der Verein bei der EU, den tradi-
tionellen Anbau zu schiitzen. Mit Erfolg: Seit 2015 gehort ,,Franki-
scher Griinkern aus Baulander Spelz“ zu den geschitzten Ursprungs-
bezeichnungen (g. U.). ,Gleichzeitig wird Griinkern zunehmend in der
gesundheitsbewussten Ernahrungsbranche nachgefragt.” Die Slow-
Food-Initiative, die sich in rund 170 Landern fiir sozial und 6kolo-
gisch verantwortungsvolle Lebensmittelsysteme einsetzt, hat ihm
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das Slow-Food-Presidi-Siegel verliehen. Damit werden traditionelle
Anbau- und Verarbeitungsmethoden ausgezeichnet.

Historisches Alleinstellungsmerkmal

»Zu friiheren Zeiten wurde der Griinkern mit der Sichel geschnit-
ten und zu Ahren gebunden®, erzahlt Griinkernanbauer Dietmar
Hofmann aus Boxberg-Schweigern, zweiter Vorsitzender der Ver-
einigung Frankischer Griinkernerzeuger. ,Diese Biindel zogen die
Menschen liber den sogenannten Griinkernreffen und trennten
so die Ahre vom Halm.” Die Kdrner wurden in ihren Spelzen in eiser-
nen, gelocherten Pfannen liber einem Buchenholzfeuer gerdstet
und gedarrt. Um ein Anbrennen zu verhindern, wendete man

sie mit groBen Holzschiebern iiber etwa vier Stunden, bis sich der
griinbraune Farbton und damit der gewiinschte Réstungsgrad
einstellte - und stand dabei in beiBendem Qualm. ,Es war eine
schwere und aufwendige Arbeit”, so der Landwirt. Heute erfolgt
die Ernte maschinell mit Mahdrescher, die Trocknung und Rostung
auf automatisierten Darren. ,Die Qualitat und der Geschmack
bleiben hiervon unbeeinflusst®, sagt Armin Mechler, der auf seinem
Hof in der fiinften Generation Griinkern erzeugt.

Der traditionellen Ernteprozesse gedenken die Menschen in der
Region jedes Jahr bei sogenannten Griinkernfesten. Sie finden im
Bauland je nach Witterungsverlauf Ende August bis Anfang Septem-
ber statt, beispielsweise in Kupprichhausen und Altheim. In histo-
rischen kleinen Fachwerkhausern oder liberdachten Feuerstellen
wird der Griinkern wie zu friitheren Zeiten auf Lochblechen iiber
Buchenholzfeuer gedarrt. Diesen Festen wohnen nicht nur Bewoh-
ner, sondern auch zunehmend Besucher von auBerhalb bei.

Gemeinsam mit der Tourismusgemeinschaft Odenwald hat der
Tourismusverband ,Liebliches Taubertal das LEADER-Projekt ,Ver-
marktung und Starkung des ,Frankischen Griinkern‘ und Etablierung
einer Genussregion im Taubertal und Odenwald” ins Leben geru-
fen. Die Projekttrager haben eine Marketingstrategie entwickelt

Fotos: Armin Mechler; Illustration: Meike Gerstenberg
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und einheitliche Logos und Informationsmaterialien erarbeitet.
Und sie verzahnen mit dem Projekt die traditionell wirtschaftenden
Landwirte mit dem Tourismus.

Touristische Vermarktung

Die rund 35 Griinkernlandwirte in der Vereinigung frankischer Griin-
kernerzeuger mit Sitz in Tauberbischofsheim biindeln Wissenswer-
tes, Neuigkeiten und Rezepte zum Frankischen Grilinkern auf der Ver-
einswebsite. Uber das Projekt konnten sie zudem Materialen fiir die
Offentlichkeitsarbeit anschaffen, wie Roll-Ups, Flyer und einen Bea-
mer. Der Tourismusverband , Liebliches Taubertal“ hat den Griinkern
in das regionale kulinarische Profil an Tauber und Main aufgenom-
men: Er wird darin ebenso als regionale Besonderheit beworben, wie
die an der Tauber gebrauten Biere - es gibt auch Dinkelbiere - Weine
sowie Edelobstbrande. Bei Messen im ganzen Bundesgebiet ladt der
Verband zu Kostproben ein. ,,Haufig hore ich die Frage, was ist das
und nach dem Versucherle sind die Menschen vom Griinkern begeis-
tert, sagt Jochen Miissig vom Tourismusverband ,Liebliches Tauber-
tal“. Fiir den Neckar-Odenwaldkreis, in dem es keinen Weinanbau
gibt, ist der Griinkern noch wichtiger. Die Touristiker beider Regionen
haben deshalb den sogenannten Griinkernradweg ausgearbeitet. Er
flihrt durch die Landschaft, in die Stadte, Gemeinden und Dorfer so-
wie zu den Griinkernbauern: Informationstafeln am Rand des Rad-
wegs berichten liber die Geschichte des Korns und stellen den jewei-
ligen Hof mit seinen Erzeugnissen vor. Der Radweg fiihrt auch zu den
historischen Griinkerndarren, beispielsweise in Walldlirn-Altheim und
in Boxberg-Kupprichhausen. Auerdem informieren ,Griinkernmuse-
en“ wie das Tauberldander Dorfmuseum in Weikersheim und das
Odenwalder Freilandmuseum in Walldlirn-Gottersdorf.

Geadelter Genuss

Sowohl im Odenwald als auch im ,Lieblichen Taubertal” rufen die
Tourismusorganisationen seit 2018 jeden Juli die Griinkernwochen
aus. Viele Gaststatten bieten dann typische Gerichte mit dem Korn
an, zunehmend mehr Griinkernspeisen finden sich aber auch ganz-

jahrig auf den Speisekarten in der Hotellerie, Gastronomie oder in
den Besenwirtschaften.

,Der Griinkern wurde zudem in die Initiative ,Taubertal kulinarisch
erleben’ aufgenommen®, so Miissig. Betriebe, die von ihr festgelegte
regionale Spezialitaten anbieten, konnen sich mit einem Qualitats-
siegel zertifizieren lassen. Tatsachlich kann Griinkern vielfaltig ver-
wendet werden, beispielsweise als Brotaufstrich, in der ,,Griinkern-
festtagssuppe®, in Kiichlein oder als Risotto. Fiir den Nachtisch hat
die Vereinigung frankischer Griinkernerzeuger beispielsweise ein
Kirschkuchenrezept parat. Die Angebote zeigen Wirkung. ,Zuletzt
hat eine Frau aus Miinster angerufen, die Griinkern geschenkt be-
kommen hat und erst einmal nichts damit anfangen konnte“, erzahlt
der Griinkernbauer Mechler. Die Mechlers haben Rezepte und Infos
geschickt. Und: Der Absatz habe in der letzten Zeit zugenommen,
sagt er.

Seit 2018 wird der Griinkern auch majestatisch gewiirdigt:

Die ,1. Taubertdler und Odenwalder Griinkernkonigin“, Annika Miiller,
stammt selbst aus einem Griinkernbetrieb, den ihre Familie in ihrem
Heimatort Boxberg-Schweigern noch immer betreibt. Die Miihle
befindet sich bereits seit
1834 in Familienbesitz
und tragt heute zum
Einkommen der

Familie in der siebten
Generation bei. m

SERVICE:

Mehr Informationen zum Griinkern gibt
es unter www.fraenkischer-gruenkern.de

KONTAKT:

Jochen Miissig

Tourismusverband ,Liebliches Taubertal”
Telefon: 09341 82-5806 und -5807
touristik@liebliches-taubertal.de
www.liebliches-taubertal.de
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1Tourbus der besonderen Art -
das Fabmobil

2 Haben das Fabmobil auf den Weg

~ gebracht: Christian Z6llner, Professor
fur Designmethoden und Experiment,
Sebastian Piatza, Industrial Designer,
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und Jens Beyer, Ingenieur und Ausbilder
fir Mechatroniker (v. L.)

3 Elektroschaltungen basteln, program-
mieren lernen und eigene Ideen

umsetzen: Schiiler werden aktiv.

Die Zukunft rolit an

Fruher Tourbus, heute fahrendes Kunst-, Kultur- und Zukunftslabor:
Das Fabmobil bringt digitale Bildung in die Oberlausitz — und setzt damit
auch ein Zeichen gegen Extremismus. [VON SABRINA STRECKER]

Schmuck fiirs gepiercte Ohr, ein
kleiner Roboter mit Spinnenbeinen
oder ein neuer Blinker fiir die
Schwalbe - das sind nur einige der
Projekte, die Jugendliche im Fabmobil
realisiert haben. Der schwarze Dop-
peldeckerbus kommt mit 3-D-Druck,
Virtual Reality, Robotik und Program-
mierung in den landlichen Raum.
,Das sind Technologien, zu denen
junge Menschen sonst eher in Stad-
ten Zugang haben®, sagt Sebastian
Piatza. Zusammen mit Christian
Zollner initiierte er das Fabmobil.

Jugendlichen eine Perspektive
geben

Die beiden Designer kommen aus
Dorfern im Umland von Bautzen,
kennen die Leute, die Gegend und
sind gut vernetzt. Zum Studieren
zog es sie nach Dresden und Berlin.
Sie griindeten ein Design- und For-
schungsstudio und waren mit politi-
schen Medieninstallationen inter-
national unterwegs. ,Gleichzeitig
haben wir festgestellt, dass es in der
Lausitz politisch schlimmer wird*,
sagt der 34-jahrige Piatza. ,Das mit
dem Extremismus ist natiirlich
nichts Neues. Das kennen wir seit

den 1990er-Jahren. Aber wahrend
eines Workshops in Bautzen haben
wir miterleben miissen, wie Gefliich-
tete und unbegleitete minderjahrige
auslandische Kinder und Jugendliche
vor Rechten fliichten mussten. Das
war uns Anlass genug, zu sagen: Jetzt
reicht’s, wir miissen etwas andern.”

Digitale und kreative Technologien
aufs Land bringen, Jugendliche darin
starken, eigene Ideen umzusetzen -
und damit eine Alternative zur extre-
mistischen Szene geben: Mit dieser
Idee gewannen sie die Kulturstiftung
des Bundes als Hauptforderer. Spater
kamen die Kulturstiftung Sachsen,
das Sachsische Staatsministerium
flir Wissenschaft und Kunst, die
Palm-Stiftung, die Dirk Oelbermann
Stiftung, die PwC- und die ZEIT-
Stiftung dazu. Die beiden Designer
griindeten schlieflich den Verein
Constitute e. V. als Projekttrager.
Den Bus erwarben sie im Mai 2017
mit ihrer Firma. Seither vermieten
sie ihn an den Verein, der die Miete
mit den Fordergeldern bezahlt. ,Das
hatte mit den Forderrichtlinien zu
tun®, erklart der Designer. Sie ent-
rimpelten den ehemaligen Tourbus

Fotos: 1: Jakub Purej, 2: Yorck Maecke, 3: Constitute e. V.



und bauten ihn gemeinsam mit einer Tischle-
rei aus Bautzen um. Seit Oktober 2017 rollt
das Fabmobil durchs Land und bietet Platz
fiir Arbeitsgruppen bis zu 16 Personen.

Nicht nur fiir Nerds

Im ersten Jahr fuhren Piatza und Zollner
soziokulturelle Einrichtungen, Festivals und
in einem zweiwochigen Turnus acht Schulen
an - beispielsweise jeden zweiten Montag
das sorbische Gymnasium in Bautzen. In der
Theorie klang die Idee gut: Die Kinder hatten
zwei Wochen Zeit, um ihre Ideen weiterzu-
entwickeln und dann im Bus daran weiterzu-
arbeiten. Das funktionierte ab und an, oft
aber auch nicht. ,Viele Schulen wollten, dass
jeder einmal kurz das ,schone Ufo* bestau-
nen kann. Dabei wollten wir genau das nicht
sein: Das Ufo, das landet und sich dann
schnell wieder aus dem Staub macht.” Seit
Beginn des zweiten Forderzeitraums gibt es
deshalb ein neues Konzept mit Drei-Tages-
Workshops in Schulen - von Forderschule bis
MINT-Gymnasium, fiir die achte bis zehnte
Klasse. Die Bedingung: Die Schulen miissen
genauso viele Jungen wie Madchen stellen.
4Es sollen nicht nur die Nerds kommen, son-
dern auch alle anderen eine Chance krie-
gen”, sagt Piatza. Die Jugendlichen werden
fiir die Workshops vom Unterricht freigestellt
und miissen den Stoff der verpassten Stun-
den anschlieBend nachholen.

In soziokulturellen Zentren bietet das Team
des Fabmobils Vier-Tages-Workshops an.
Hier kamen sie alle: Die Eltern mit ihren
Siebenjahrigen, die zu Hause kleine Elektro-
schaltungen basteln. Oder der Opa, der mit
dem 15-jahrigen Enkel ein Bauteil fiir die
Traktorhydraulik nachbauen will. Auch Aktive
aus den einzelnen Ortschaften gingen direkt
auf das Fabmobil-Team zu. Ein Programmie-
rer aus Hoyerswerda wandte sich per Mail

an die Initiatoren: ,Hier muss was passieren,
deshalb griinde ich jetzt den PPP-Club - Pizza,
Platten, Programmieren - und wiirde gern
was mit dem Bus machen.” Gesagt, getan. Er
organisierte zusammen mit der Kulturfabrik
Hoyerswerda einen Ferienworkshop fiir zehn

junge Menschen und Piatza und Zollner stell-
ten ihm den Bus fiir vier Tage kostenlos zur
Verfligung.

Kein Platz fiir Rassismus, Sexismus und
Homophobie

»Im Fabmobil arbeiten die Jugendlichen

an nichts Vorgedachtem®, sagt Piatza. Es gibt
keinen Bauplan, der von Schritt A bis F bis
zum Ergebnis durchgearbeitet wird. ,Sie
bringen eigene Ideen mit und sich selbst
nach vorn. Das verleiht ihnen unglaublich
viel Selbstwertgefiihl, macht sie stolz und
erinnert sie daran, dass sie selbst etwas be-
wirken konnen.” Sie arbeiten offen und kol-
laborativ miteinander und helfen sich gegen-
seitig. Niemand wird gesiezt, auch nicht die
Lehrer. Dabei versteht das Team den Bus

als neutralen Boden. Dennoch zieht es klare
Grenzen: ,Wir lassen jeden in den Bus. Aber
sobald jemand Kleidung mit rechtsextremis-
tischen Marken, Symbolen oder Spriichen
tragt - und das ist nicht selten der Fall - kann
sich die Person aussuchen, ob sie das Klei-
dungsstiick auszieht, abklebt - oder eben
drauBen bleibt. Das wird im Bus nicht tole-
riert.“ AuBern sich die Jugendlichen sexis-
tisch oder homophob, wird das sofort the-
matisiert. Am Anfang betreuten Piatza, ein
weiterer Designer und ein Elektrotechniker
die Jugendlichen. Inzwischen ist das Team
gewachsen. Heute sind vier Frauen und sie-
ben Manner dabei, alle Ingenieure, Informa-
tiker und Designer. Ein Sozialpadagoge aus
dem Steinhaus in Bautzen ist Ansprechpart-
ner, wenn es um padagogische Fragestellun-
gen geht. Die Workshops betreuen sie in
Zweierteams, bezahlt werden sie iiber den
Verein. Bei Tagessatzen von rund 250 Euro
bei zehn Arbeitsstunden ist ein groBer Teil
ihres Einsatzes aber ehrenamtlich motiviert.

Vor Ort Labore schaffen

Nach iiber zwei Jahren ist das Fabmobil so
beliebt wie nie. Die Schulen liberrennen Piat-
za und Zollner mit Anfragen, die Warteliste
ist lang. Gleichzeitig erzeugt das Projekt erste
Nachhaltigkeitsimpulse: Schulen konzipieren
mithilfe des Fabmobils eigene Projekte und
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nutzen Technik wie 3-D-Druck auch vor Ort.
Daraus wiederum bilden sich eigene AGs und
Ganztagesangebote. Im Jahr 2019 entwickelten
Piatza und Zollner eine 60-seitige Broschiire,
in der sie liber Open-Source-Programme und
technische Ausstattung informieren. Die Bro-
schiire schickten sie an rund 1600 Schulen,
damit diese sich selbst ausstatten kénnen:
Wir bewegen uns mit dem Fabmobil an der
Schnittstelle zwischen Kunst, Informatik, Bio-
logie, Physik. Und Schulfacher wie Robotik
oder Medienpadagogik gibt es ja noch gar
nicht wirklich. Das sind aber entscheidende
Facher, wenn man nach vorn schaut. Hier
wollen wir unterstiitzen.“ Das Fabmobil fahrt
parallel weiter durch Sachsen. Bis 2021 wird
es aktuell noch gefordert, Piatza und Zollner
bemiihen sich aber um eine langfristige For-
derung.

Mit Unterstiitzung der Drosos-Stiftung eta-
blieren sie aktuell auBerdem sogenannte
Lokallabore. Das Projekt startet im April 2020
in Annaberg-Buchholz, in WeiBwasser und

in Lobau. ,Die Lokallabore griinden wir mit
Leuten vor Ort, mit denen wir oft zu tun hatten®,
so Piatza. ,Sie garantieren, zu bestimmten
Zeiten zu Offnen, Personal zu stellen und mit
Biirgermeistern, Firmen oder lokalen Initiati-
ven zu koopieren.” Die Aktiven vor Ort konzi-
pieren die Raume und legen die technische
Ausstattung fest. Der Verein schenkt ihnen
einen Technikpool im Wert von jeweils 8000
Euro und begleitet sie liber 18 Monate. Danach
werden sie sich selbst liberlassen. So wollen
Piatza und Zollner weiter dafiir sorgen, dass
es digitale und kreative Technologien dauer-
haft vor Ort gibt - und Jugendliche in land-
lichen Regionen eine Perspektive bieten. m

KONTAKT:

Sebastian Piatza
Fabmobil - Constitute e. V.
Telefon: 0151 59215114
mail@fabmobil.org
http:/ /fabmobil.org/
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Transnationale
Nachbarschaftsregion

Die LEADER-Regionen Moselfranken in Rheinland-Pfalz und Miselerland in
Luxemburg haben seit 2015 eine gemeinsame transnationale Entwicklungs-
strategie. Dadurch gibt es bereits regen Austausch.

[VON MATTHIAS FASS UND THOMAS WALLRICH]

Beidseits der Fliisse Mosel und Sauer, im landlichen Raum zwischen
den Stadten Trier und Luxemburg, liegen in unmittelbarer Nachbar-
schaft das luxemburgische LEADER-Gebiet Miselerland und die deut-
sche LEADER-Region Moselfranken. Um die gemeinsamen Probleme
der dazugehorigen liber 50 Gemeinden mit ihren etwa 120 000 Ein-
wohnern zu meistern und die Region weiterzuentwickeln, haben die
beiden LEADER-Regionen vor vier Jahren zusammen eine Gesamtstra-
tegie erarbeitet - die erste gemeinschaftliche Entwicklungsstrategie
zweier Regionen unterschiedlicher Nationalitat (siehe dazu auch
LandInForm Ausgabe 4.17).

Zusammenarbeit gefestigt

Als strategisches Lenkungsgremium fiir den Kooperationsprozess
hat sich eine 2014 initiierte transnationale Steuerungsgruppe aus je
sechs Mitgliedern beider Lokalen Aktionsgruppen (LAG) bewahrt
und etabliert. Uber eine Kooperationsvereinbarung wurden zudem
zwei Gemeinden aus angrenzenden LEADER-Regionen, zu denen
vielfaltige inhaltliche und raumliche Verflechtungen bestehen, ein-
gebunden: die luxemburgische Gemeinde Rosport-Mompach aus
der LEADER-Region Méllerdall und die saarlandische Gemeinde Perl
aus der LEADER-Region Land zum Leben Merzig-Wadern. In Politik,
Wirtschaft und im Gemeinwesen haben sich grenziiberschreitende
Partnerschaften gebildet. Sowohl auf der operativen als auch der
strategischen Ebene wachst die Region zu einer gemeinsamen
Nachbarschaftsregion zusammen - und geht nun gemeinsame
Herausforderungen erfolgreich zusammen an, wie die folgenden
Beispiele zeigen.

Facharbeitskreis Mobilitat

Das Wirtschaften und Leben in der Region baut auf Mobilitat. Die
beiden grofRen Stadte Luxemburg und Trier sowie der sie umgebende
landliche Raum leiden jedoch unter enormen punktuellen Verkehrs-
belastungen der vielen Berufspendler. Der im Juni 2018 gegriindete
Facharbeitskreis Mobilitdt nimmt diese Thematik nun grenziiber-
schreitend in den Blick. Er bringt die entscheidenden Personen von
Fachinstitutionen und Behdrden mit Vertretern der Kommunen in
einem Gremium zusammen, um sich direkt und grenziiberschreitend
liber Planungen und Aktivitaten auszutauschen. Impulsvortrage

von Experten regen bei den Arbeitstreffen die Diskussion an.
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Mit konkreten Ergebnissen: Der Facharbeitskreis hat in einem ge-
meinsamen Kommuniqué die besondere Mobilitatssituation und
die Problembereiche in der Region zusammengefasst. Er benennt
zudem fiinf konkrete gemeinsame Handlungsansatze, mit denen die
aktuelle Lage spiirbar verbessert werden konnte, beispielsweise die
Planung und Umsetzung sogenannter multimodaler MobilitatsHubs
in der Region. Das sind Orte, an denen man vom Individualverkehr
auf den offentlichen Verkehr umsteigen kann. Sie bieten beim Wech-
sel auf Bus oder Bahn beispielsweise Parkmaglichkeiten fiir Pkws
und Fahrradgaragen und eventuell noch weitere Angebote wie
Carsharing, Mietrader oder aus dem Bereich der E-Mobilitat. Solche
Orte konnten dazu beitragen, den StraBenverkehr signifikant zu
reduzieren. Nun gilt es flir den Arbeitskreis, gemeinsam mit den
Kommunen Standorte zu identifizieren und Projekte zu realisieren.

Gemeinsam lernen

Grenziiberschreitend ist auch der Arbeitskreis ,Gemeinsam
Lernen“ ausgerichtet und das Interesse daran erfreulich groR.
Wiederholt hatte es sich in den vergangenen Jahren sowohl in
LEADER als auch in anderen Formaten der Regionalentwicklung
als schwierig erwiesen, gemeinsame Initiativen von Schulen zu
etablieren. An regelmaRigen Treffen beteiligen sich nun aktiv
Rektoren oder Lehrkrafte aller weiterflihrenden Schulen von
Echternach iiber Konz, Saarburg und Grevenmacher bis Schengen.
Ein Ziel ist es, dass die Schulen und Trager auf der administrativen
und fachlichen Ebene verstarkt zusammenarbeiten.

GrofRes Interesse finden dabei die Fiihrungen durch die jeweilige
gastgebende Schule. Seit dem ersten Treffen gibt es eine ,fact-
sheet-Sammlung”: Jede einzelne Schule stellt sich sowie laufende
Projekte und Initiativen, Interessen und ihren Bedarf im inter-
schulischen Austausch in kompakter Form vor. Die fact sheets
werden zu den Arbeitstreffen jeweils aktualisiert. Zudem haben
die Schulen erste konkrete gemeinsame Initiativen gestartet,
beispielsweise grenziibergreifende Praktika zur Berufsvorberei-
tung, die Organisation von transnationalen Podiumsdiskussionen
mit lokalen Politikern und grenziiberschreitende Begegnungskon-
zerte. Ein zweites Ziel ist, dass Kinder und Jugendliche beidseits von
Mosel und Sauer zu gemeinsamen Projekten zusammenkommen.

Fotos: GAL LEADER Miselerland



Mit ahnlichen Zielsetzungen haben die LEADER-Biiros in Mosel-
franken und im Miselerland grenziibergreifende Arbeitskreise der
Jugendhauser oder der Tourist-Informationen aus beiden Regio-
nen ins Leben gerufen.

Die Nachbarn kennenlernen

Viele Aktivitaten im Rahmen der transnationalen Kooperation
nehmen jeweils ein bestimmtes Thema in den Blick. Sich grenz-
liberschreitend kennenzulernen, ist dabei ein erster Schritt, um
spater liber diese Themen zu reden. Beim Projekt ,NoperTrips“ -
zu Deutsch ,Nachbarschaftsbesuche” - hingegen steht das Ken-
nen- und Verstehenlernen des Nachbarn selbst im Mittelpunkt:
Wie leben die Menschen auf der jeweils anderen Seite und welche
Strukturen und Besonderheiten gibt es dort? Trotz des grenziiber-
schreitenden Wirtschaftens sind die Kontakte der Menschen aus
der Region im taglichen Leben oft praktischer Natur - beispiels-
weise bei der Arbeit, beim Einkaufen oder in der Freizeit. Nach wie
vor gibt es Wissensliicken und nicht selten ein verzerrtes Bild liber
das Leben der Nachbarn oder gar Vorurteile.

Unter dem Motto ,Lerne deinen Nachbarn kennen!“ ladt das Pro-
jekt ,NoperTrips“ seit Herbst 2019 deshalb Menschen aus Mosel-
franken und dem Miselerland dazu ein, gemeinsam und gefiihrt
von ortlichen Experten die Nachbarregion zu erkunden. Es geht
darum, das Authentische kennenzulernen, also beispielsweise
ein Saarburg ohne Shopping oder ein Wasserbillig jenseits der
Tankstellen. Im Anschluss finden eine gemeinsame Reflexion und
ein Gedankenaustausch statt, beispielsweise bei einer Einkehr in
einer regionaltypischen Gastwirtschaft.

Tragfahige Vision braucht Ressourcen

Die gemeinsame LEADER-Entwicklungsstrategie und alle in den
vergangenen vier Jahren angestofRenen Initiativen verfolgen letzt-
lich das Ziel, den Zusammenhalt beidseits der Grenze zu starken.
Ihnen liegt die Vision einer europaischen Nachbarschaftsregion
zugrunde, die sukzessive administrative und gedankliche Grenzen
liberwindet. Sie war 2015 eher theoretischer Natur, heute zeigt
sich jedoch, dass die Vision fiir die gemeinsame Region tragt

und praktisch gelebt und verfolgt wird.

Ein NoperTrip fiihrte die Teilnehmer im November 2019
ins Weingut Van Volxem in Wiltingen an der Saar.

Bei der Umsetzung ihrer Strategie haben die LEADER-Regionen
dariiber hinaus vieles gelernt: Allein mit den Ressourcen der Regio-
nalmanagements ist die vor allem zu Beginn der Aktivitaten notwen-
dige intensive Betreuung der grenziibergreifenden Initiativen nicht
zu stemmen. Es bedarf einer externen Unterstiitzung. Kontakte miis-
sen gekniipft und Plattformen geschaffen werden. Erst nach und
nach arbeiten die Gruppen selbststandig.

Die Entwicklung hin zu einer gemeinsamen Region ist noch lange
nicht abgeschlossen. Vielleicht wird sie es in Ganze auch nie sein.
Aber es lohnt sich, den eingeschlagenen Pfad weiter zu verfolgen.
LEADER ist dabei ein wichtiges unterstiitzendes Instrument, das den
Bemiihungen vor Ort einen verlasslichen Handlungsrahmen gegeben
hat: Die Menschen wollen zusammenkommen, LEADER gibt ihnen

die Plattform, gemeinsam Initiative zu ergreifen und neue Partner-
schaften iiber die Grenze hinweg einzugehen. =

SERVICE:

Mehr Infos zu den beiden LEADER-
Regionen und ihrer gemeinsamen
Entwicklungsstrategie:
www.leader-miselerland-moselfranken.eu

KONTAKT:
Matthias FaR
Lokale Aktionsgruppe LEADER Moselfranken
Telefon: 06581 81-165
info@lag-moselfranken.de
Thomas Wallrich
Lokale Aktionsgruppe LEADER Miselerland
Telefon: +35 2750139
info@miselerland.lu
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Gut versorgt in

Stadt und Land?

Die Innovationsgruppe ,UrbanRural Solutions” entwickelte Werkzeuge,
die zu einer nachhaltigen Daseinsvorsorge auf dem Land beitragen konnen.

Eines der Tools ist ein digitaler Daseinsvorsorgeatlas fiir Niedersachsen.
[VON CHARLOTTE PUSCH UND JANINA WELSCH]

In vielen Regionen steht die Daseins-
vorsorge vor grofRen Herausforderun-
gen. Bedingt durch den demografischen
Wandel verandert sich die Nachfrage,
in wachsenden Stadtregionen steigt sie,
im landlichen Raum sinkt sie vielerorts.
Deswegen untersuchte ein Forschungs-
Praxis-Projekt, wie die Daseinsvorsorge
nachhaltiger und kooperativer organi-
siert werden kann: Das Projektteam
der Innovationsgruppe ,UrbanRural
Solutions - Innovationen im regionalen
Daseinsvorsorgemanagement durch
optimierte Unterstiitzung von Stadt-
Land-Kooperationen“, wurde dafiir
vom Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung (BMBF) geférdert.

Im Fokus stand die Versorgung mit
wohnortnahen Einrichtungen, also

mit Glitern und Dienstleistungen, die
fiir die Teilhabe am offentlichen Leben
notwendig sind wie Kindergarten,
Schulen, Hausarztpraxen, Pflegeheime
oder der Einzelhandel. Einzelne Kom-
munen sind allerdings haufig kaum

in der Lage, diese Infrastruktur zu
erhalten. Es bedarf interkommunaler
Losungen.

Neue Werkzeuge

Eines von mehreren Werkzeugen, das
UrbanRural Solutions dafiir entwickelt
hat, ist der , digitale Daseinsvorsoge-
atlas”. Dieses raumliche Planungstool
liefert Informationen zur Verteilung
der Bevolkerung und von Einrichtun-
gen sowie zu deren Erreichbarkeit
liber Gemeindegrenzen hinaus. Nach-
folgend wird der Daseinsvorsorgeatlas
Niedersachsen naher vorgestellt.

Er soll als festes Angebot landesweit
etabliert werden und ab Sommer 2020
Fachplanenden des offentlichen
Dienstes zur Verfiigung stehen.

L0 LandinForm 1/2020

Interdisziplindres Team und
transdisziplindre Strukturen
UrbanRural Solutions bestand von 2015
bis 2019 aus einem inter- und transdis-
ziplindren Team aus Wissenschaft und
Praxis. Aufseiten der Wissenschaft
waren die Technische Universitdt
Hamburg, das ILS - Institut fiir Landes-
und Stadtentwicklungsforschung
gGmbH, das Finanzwissenschaftliche
Forschungsinstitut zu Kéln (FiFo) und
die ARL - Akademie fiir Raumforschung
und Landesplanung vertreten, aufseiten
der Praxis standen die drei Regionen
Ko6ln, erweiterter Wirtschaftraum Han-
nover und Landkreis Gottingen. In den
drei Regionen wurde jeweils eine iiber
die gesamte Laufzeit geforderte Projekt-
stelle fiir die regionale Koordination
geschaffen, die als Schnittstelle diente.
AuBerdem wurden dort regionale Steu-
erungs- und Projektgruppen mit Perso-
nen aus der Innovationsgruppe und
den kommunalen Verwaltungen wie
Biirgermeister, Regional- und Fachpla-
nungen sowie mit weiteren Akteuren
aus thematisch relevanten Organisati-
onen oder Netzwerken etabliert.

So konnten verschiedene Interessen
der Region eingebracht und diskutiert,
das regionale Vorgehen und die spezi-
fischen Inhalte gestaltet sowie Ent-
scheidungen getroffen werden.

Im Jahr 2018 kam mit dem Land Nieder-
sachsen ein weiterer Partner hinzu,

mit dem Ziel, den Daseinsvorsorgeatlas
Niedersachsen gemeinsam weiterzu-
entwickeln und zu verstetigen. Das
Niedersachsische Ministerium fiir Bun-
des- und Europaangelegenheiten und
Regionale Entwicklung wird den
Daseinsvorsorgeatlas langfristig als
landesweite Dienstleistung anbieten,

programmiert durch das Niedersachsi-
sche Landesamt flir Geoinformationen
und Landesvermessung (LGLN). Urban-
Rural Solutions hat zunachst das Projekt-
management ibernommen und war fiir
den strukturellen Aufbau, die Erhebung
von Praxisanforderungen und die Kom-
munikation zwischen potenziellen
Nutzern und Programmierern zustandig.
Seit 2020 liegt das Management voll-
standig beim Land, das LGLN uber-
nimmt den technischen Support. Eine
interdisziplindre Projektgruppe wird
die zukiinftige Weiterentwicklung in
Niedersachsen inhaltlich begleiten

und als Multiplikator tatig sein.

Nutzerorientierte Entwicklung
Damit beim neuen Daseinsvorsorge-
atlas Anforderungen aus der Praxis
und Umsetzung zusammenpassen,
wurde das Planungstool nutzerorien-
tiert entwickelt. Potenzielle Anwender
sind dabei insbesondere Akteure aus
den Bereichen Bildung, Gesundheit,
Soziales, Stadt-, Regional- und Ver-
kehrsplanung sowie anderer fachpla-
nender Institutionen. Kommunale
Praktiker aus diesen Bereichen wurden
deshalb von Beginn an in den Entwick-
lungsprozess einbezogen. Es wurde
deren Bedarf erhoben und wahrend
der Entwicklung des Planungstools
fand in Workshops, mit Interviews und
bei qualitativen Anwendungstests ein
stetiger Austausch zwischen Anwen-
dern und Programmierern statt.

Mit dem Fokus auf den gemeinsamen
Interessen der Anwender wurde der
erste Prototyp programmiert und mit-
hilfe von Usability-Tests auf Nutzer-
freundlichkeit und Verwendbarkeit
gepriift. Daraufhin wurde beispielsweise
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die Bedienbarkeit der Oberflache
durch eine andere Anordnung und
Benennung von Buttons verbessert.
In einem interaktiven Riickkopp-
lungsprozess zwischen Anwendern
und Programmierern entstanden
mehrere Prototypen und schlieBlich
der Daseinsvorsorgeatlas Nieder-
sachsen, der bis zum Sommer in einer
Pilotphase getestet und weiterent-
wickelt wird.

Fiir ganz Niedersachsen bildet das
digitale Tool die Versorgung mit
Einrichtungen der Daseinsvorsorge
vor allem in Form von Karten klein-
rdumig ab. Herzstiick ist die Berech-
nung von Erreichbarkeiten sowie die
kleinrdumige Darstellung der Bevol-
kerung. Es kann angezeigt werden,
wie lange die Bewohner mit ver-
schiedenen Verkehrsmitteln zum
nachsten Supermarkt brauchen
oder wie viele Menschen in einem
bestimmten Einzugsgebiet um eine
Haltestelle leben. Der Atlas kann
beispielsweise fiir den offentlichen
Personennahverkehr zeigen, wie
lange man braucht oder wie oft man
umsteigen muss, um die nachstgele-
gene Schule mit dem Bus zu erreichen.

So kénnen mit wenigen Mausklicks

Bevolkerungsdaten detailliert dar-

gestellt, Einrichtungen adressgenau
abgebildet und Erreichbarkeiten

berechnet werden. Mit einer Szenario-
Funktion konnen die Nutzer Veran-
derungen, etwa bei SchlieBung,
Neueroffnung oder Verlagerung

von Einrichtungen, analysieren und
anzeigen lassen. So kdnnen Versor-
gungsliicken aufgedeckt und die
Auswirkungen auf die Erreichbarkeit
abgebildet werden. Der Daseinsvor-
sorgeatlas Niedersachsen ist so an-
gelegt, dass er thematisch erweiter-
bar ist.

Prozessmanagement fordern

Eine besondere Herausforderung
wahrend der Entwicklung war es, die
Kommunikation zwischen Akteuren
aus den unterschiedlichen Bereichen
zu managen, interne Abstimmungen
und Prototypentests vorzubereiten,
diese bei potenziellen Nutzern an
deren Arbeitsplatz durchzufiihren
und letztendlich zu verwertbaren
Test-Ergebnissen zu gelangen. Fiir
diesen teilweise zeitaufwendigen
Prozess miissen entsprechende
Ressourcen bereitgestellt und
Strukturen auch iiber die Projekt-
laufzeit hinaus etabliert werden, um
das Prozess- und Qualitatsmanage-
ment in dahnlicher Intensitat auf-
rechtzuerhalten. Dafur hat das Land
Niedersachsen eine Forschungs-
kooperation mit der Technischen
Universitat Dresden vereinbart, die
die Arbeit der Innovationsgruppe

fortsetzen soll. Zukiinftig ware neben
der zentralen Bereitstellung durch
das Land und einer wissenschaftli-
chen Betreuung auch eine langfris-
tig angelegte Prozessbegleitung
durch die Praxis wichtig und wiin-
schenswert. So konnten bereits
aufgebaute Strukturen weiterge-
fiihrt und Wissensverlust verhindert
werden. Am Daseinsvorsorgeatlas
besteht bereits Interesse von aufer-
halb Niedersachsens: Derzeit finden
Gesprache mit Verantwortlichen
aus den angrenzenden Bundes-
landern statt. m

SERVICE:

-
A

Daseinsvorsorgeatlas
(Stilisierte Darstellung)

Das Tool zeigt Entfer-
nungen - etwa zwischen
der Grundschule und

den umliegenden Dorfern.

A Grundschule

M 1-5 Minuten
6-10 Minuten
11-15 Minuten

M 16-19 Minuten

Zum Weiterlesen:

Daseinsvorsorgeatlas Niedersachsen:
www.vsl.tu-harburg.de/
urbanruralsolutions/
UR-Daseinsvorsorgeatlas-

Niedersachsen.pdf

Projektwebsite UrbanRural SOLUTIONS:
www.vsl.tu-harburg.de/urbanruralsolution

LandInForm 1/2020 41



I
PROZESSE UND METHODEN

~ V4

LEADER und
EIP-Agri —
eigentlich ein
Traumpaanr!

Nach dem Bottom-up-Prinzip arbeiten sowohl bei EIP-Agri als auch bei LEADER Akteure
aus verschiedenen Bereichen eng zusammen. Bisher gibt es zwischen den beiden
Methoden kaum Beruhrungspunkte, obwohl sie viele gemeinsame Ziele verfolgen.

[VON BETTINA ROCHA]

Innovationen und Griindergeist befeuern, okonomi-
sche und gesellschaftliche Prozesse in Gang setzen:
Das ist das Ziel der Forderungen im Rahmen des Euro-
paischen Landwirtschaftsfonds zur Entwicklung des
landlichen Raums (ELER). Wahrend der LEADER-Ansatz
dabei sehr breit angelegt ist und die gesamte landliche
Wirtschaft im Blick hat, beziehen sich die Europdischen
Innovationspartnerschaften ,Landwirtschaftliche Pro-
duktivitat und Nachhaltigkeit (EIP-Agri) speziell auf
die Landwirtschaft. Was ware moglich, wenn sich die
beiden Forderbereiche und ihre Akteure kiinftig mehr
miteinander verzahnten und ihre Projekte aufeinander
aufbauten?

Impulse durch landwirtschaftliche Innovation
Aktuell gibt es bundesweit rund 40 EIP-Projekte, die
sich mit regionaler Erzeugung, dem Aufbau oder der
Optimierung von Wertschopfungsketten sowie der Ver-
marktung neuer Produkte befassen. Diese Projekte
streben oft eine Re-Regionalisierung an und sind da-
mit Wegbereiter fiir neue regionale Strukturen. Sie be-
dienen somit Ziele der Regionalentwicklung, wie Ar-
beitsplatze zu schaffen, zu erhalten oder natiirliche
Ressourcen zu schonen - genau wie LEADER.

Das Projekt ,Vermarktung von Althiihnern und Bruder-
tieren durch innovative Produktlinien aus Hessen

zeigt, dass EIP-Agri wie eine Initialziindung wirken und
das Wachstum in einer Region fordern kann. Die Ope-
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rationelle Gruppe (0OG) wollte aus 6konomischen Inter-
essen die Wertschopfung der Eierproduktion erhdhen
und aus ethischen Griinden gleichzeitig nachhaltiger
machen. Dazu hat sie Bio-Convenience-Produkte aus
dem Fleisch von Althennen entwickelt, getestet und
Vermarktungsmoglichkeiten in der regionalen Natur-
kostszene sondiert. Nach Abschluss des Projekts griin-
deten die ehemaligen Mitglieder der OG die Hessische
Biohuhn eG und verkaufen nun unter der Marke
,Bickus” ihre neuen Produkte.

Blick in die Glaskugel

Welches Potenzial fiir die Regionalentwicklung schlum-
mert noch in den EIP-Agri-Projekten? Die Autorin wirft
einen Blick in die Glaskugel: In Thiiringen, Hessen und
Nordrhein-Westfalen sieht sie Projekte zum Hanfan-
bau, die sich sowohl mit der Verwendung der Faser als
auch der Samen befassen. Da Hanfanbau keine Traditi-
on in Deutschland hat, erforschen sie Anbautechnik
unter hiesigen Bedingungen, Qualitatskriterien und vor
allem, wie die Faser und das Hanfol aufbereitet und
verarbeitet werden konnen. Die mogliche Produktpa-
lette alleine fiir die Faser ist grof3: verschiedene Texti-
lien, Dammmaterial und Einstreu.

Dafiir fehlen nicht nur Landwirte, die Hanf anbauen,
sondern auch Verarbeitungsbetriebe, die genormte
Ware in ernstzunehmenden, von Abnehmern geforder-
ten Mengen herstellen. So verwendet der Autobau zu-

Zeichnung: iStock / FrankRamspott, Foto: iStock / kertlis



nehmend natiirliche Verbundwerkstoffe und
benotigt lange Matten aus Rohmaterial in be-
stimmter Qualitat - dafiir gibt es jedoch kaum
Anbieter. Die EIP-Projekte erforschen die Bedin-
gungen fiir eine funktionierende Wertschopfungs-
kette und zeigen ihre Liicken auf. Um sie dauer-
haft aufzubauen, bleibt keine Zeit. Genau an
dieser Stelle konnte LEADER ansetzen.

Auch Soja ist eine Kulturpflanze, die erst seit rela-
tiv kurzer Zeit und in wenigen Regionen angebaut
wird. Dabei hat sie groBes Potenzial als heimi-
sches Futter- und eiweiBhaltiges Nahrungsmittel.
Ein EIP-Projekt hat sich mit dem Aufbau einer
Wertschopfungskette fiir Soja in Hessen befasst
und untersucht, unter welchen Bedingungen sich
eine Aufbereitungsanlage lohnt: Derzeit wiirde
eine mobile Anlage die beste Losung darstellen -
auf diesen Erkenntnissen kdnnten LEADER-Projek-
te aufbauen und beispielsweise iiber eine Marke
wie ,Hessen-Soja“ nachdenken. Das Projekt hat
sich auch mit der Organisations- und Rechtsform
einer moglichen Anlage befasst sowie mit der
Wirtschaftlichkeit und dem Marktumfeld. Doch
weitere Landwirte fiir den Sojaanbau zu gewinnen,
Vermarktung und Markenbildung starten - diese
Schritte konnen nicht im Rahmen eines EIP-Pro-
jekts stattfinden, sie bilden eine Schnittstelle zu
LEADER.

Denn viele LEADER-Projekte setzen landwirt-
schaftliche Produkte der Region in Wert, bei-
spielsweise innerhalb von regionalen, haufig tou-
ristischen Vermarktungsstrategien und tiber die
regionale Gastronomie. Dazu konnte in Mecklen-
burg-Vorpommern das EIP-Projekt zu heimischen
Wildobstarten beitragen, denn es erarbeitet Nut-
zungspotenziale und Marketingstrategien fiir in-
novative Vor- und Endprodukte. Ein EIP-Projekt in
Brandenburg entwickelt Prozesse und Software,
um die Produktion und Logistik zwischen Gemiise-
baubetrieben und nachgelagerten Wertschop-
fungsstufen zu koordinieren. Dabei kam heraus,
dass es zwar insbesondere bei GroBkiichen eine
Nachfrage fiir regionales Biogemiise gibt, aber
Verarbeitungsstufen zwischen Erzeugern und
GroBkiichen fehlen. Diese Struktur miisste in der
Region aufgebaut werden, um die vorhandene
Nachfrage zu decken und die Vermarktung von
Bio-Gemlise an Kantinen weiter auszudehnen -
auch das ware eine Idee fiir LEADER.

Aus Innovation wird regionaler Prozess
EIP-Projekte haben meist nur eine Laufzeit von
drei Jahren. Wahrenddessen setzen sie Impulse
und zeigen Wege fiir neue Rohstoffe oder auch
weiterverarbeitete Produkte auf. Sie konnen neue
Verfahren im Anbau, der Aufbereitung und Verar-
beitung entwickeln und testen - auch Marktanaly-
sen fiir neuartige Produkte machen und die Be-

= -

dingungen fiir eine Wertschopfungskette
analysieren. Doch drei Jahre sind zu kurz, um
Wertschopfungsketten tatsachlich aufzubauen
und zu etablieren. Insbesondere dann, wenn fest-
gestellt wird, dass es fiir viele landwirtschaftliche
Erzeugnisse keine Verarbeitungsstrukturen gibt.
Mit der auf Dauer eingerichteten Lokalen Aktions-
gruppe (LAG) hat eine LEADER-Region einen lan-
geren Atem als die EIP-Projekte. Die Liicke zwi-
schen landwirtschaftlicher Erzeugung und einem
neuen Markt, fiir den nachweislich ein Bedarf
besteht, konnten durch LEADER-Projekte ge-
schlossen und Arbeitsplatze in der Aufbereitung
und Herstellung, Vermarktung und Logistik ge-
schaffen werden. Auch eine Markenbildung mit
gleichzeitiger Inwertsetzung der Region in ande-
ren Sektoren, beispielsweise dem Tourismus, miis-
sen koordiniert werden. Gibt es fiir einen Rohstoff
wie Hanf erst einmal eine ausreichende Menge in
passender Qualitat und genug Unternehmen fiir
die ersten Verarbeitungsstufen, konnen weitere
hoherwertige Produkte entwickelt und hergestellt
werden - in der Region selbst oder, wie beim
Autobau, auch dariiber hinaus.

Auch der umgekehrte Weg ist denkbar: Die
LEADER-Region definiert einen Bedarf und Ziele,
beispielsweise fiir ein qualitatives (Land-)Wirt-
schaftswachstum und EIP-Projekte entwickeln
und erproben, wie diese mit den landwirt-
schaftlichen Betrieben sowie dem verarbeiten-
den Gewerbe der Region umgesetzt werden
konnten.

Noch mehr miteinander reden

Die DVS vernetzt sowohl die Akteure aus
LEADER als auch aus EIP-Agri. Beim bundes-
weiten Treffen der EIP-Innovationsdienst-
leister Ende 2019 war ein Regionalmanager
dabei, der zuvor ,von EIP-Agri noch nie et-
was gehort hatte“: Eine Bekannte, die sich
in einer OG engagiert, hatte ihn darauf auf-
merksam gemacht. Zukiinftig will die DVS
die beiden Akteursgruppen deshalb mehr
zusammenbringen. Denn es ist mehr Ver-
zahnung notig! Wenn sich LEADER-Regio-
nalmanager und Innovationsdienstleis-
ter, die in vielen Landern die OGs bei der
Umsetzung der EIP-Agri-Projekte betreu-
en, mehr vernetzen wiirden, ware vieles
moglich. Sie kdnnten sich miteinander

und mit den jeweils zustandigen Ver-
waltungsbehorden intensiver austau-
schen und sich gegenseitig informie-

ren. Zudem konnten sie gemeinsam
liberlegen, ob sie ihre Mittel Uiber lan-
gere Zeitraume hinweg fiir mehrere
Projekte verwenden und somit in ein
schliissiges Gesamtkonzept zuguns-

ten der Regionen gieRen mochten.

PROZESSE UND METHODEN
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Was LEADER und EIP-Agri
ausmacht, veranschaulicht die
DVS auch in Erklar- und Kurz-

KONTAKT:

Bettina Rocha, DVS
Telefon: 0228 6845-3882
bettina.rocha@ble.de

www.netzwerk-laendlicher-raum.de/eip
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Gleichstellung zur
Aufgabe machen

Kommunale Gleichstellungsbeauftragte setzen sich dafiir ein, strukturelle Benachteiligung
von Frauen abzubauen. Eine aktuelle Studie beleuchtet die Situation im landlichen Raum.

[VON CLARA FRIEDRICH]

»,Was machst du denn eigentlich so den ganzen Tag?“
Diesen Satz hort Karina Gaue (Name gedndert) haufig.
Sie ist Gleichstellungsbeauftragte einer kleinen Ge-
meinde in Schleswig-Holstein. Fiir ihre Arbeit ist sie
sowohl innerhalb der Gemeindeverwaltung als auch
in der Offentlichkeit unterwegs. Dennoch wissen viele
Menschen nur wenig iiber ihre Tatigkeit. Gleichstel-
lung, das bestatigen auch ihre Kolleginnen, kommt im
landlichen Raum nur schwer an.

Ihr Auftrag ist die berufliche Gleichstellung der Ge-
schlechter im o6ffentlichen Dienst und die Forderung
der Geschlechtergerechtigkeit in der Kommune. Die
Grundlage dafiir ist Artikel 3, Absatz 2 des Grundge-
setzes: ,Manner und Frauen sind gleichberechtigt.
Der Staat fordert die tatsachliche Durchsetzung der
Gleichberechtigung von Frauen und Mannern und
wirkt auf die Beseitigung bestehender Nachteile hin.“
In der kommunalen Gleichstellungsarbeit der landli-
chen Raume bleibt in dieser Hinsicht allerdings nach
wie vor viel zu tun. Das ist das Ergebnis einer kiirzlich
veroffentlichten Studie der Bundesarbeitsgemein-
schaft (BAG) kommunaler Frauenbiiros und Gleich-
stellungsstellen.

Landlich ist nicht gleich landlich

Fiir die Studie ,Gleichstellung als Regionalentwicklung*
hat die BAG insgesamt 103 kommunale Gleichstellungs-
beauftragte landlicher Raume zu ihrer Arbeit befragt.
Die Gleichstellungsgesetzgebung liegt in der Kompetenz
der Bundeslander. Um mogliche Unterschiede heraus-
zuarbeiten, umfasste die Erhebung deshalb alle Lander
auBer den Stadtstaaten. Die Definition des landlichen
Raums wurde bewusst breit gewahlt, sodass sowohl
Klein- und Mittelstadte als auch Dorfer und Landkreise
vertreten waren.

Die Ergebnisse machen deutlich: Landlich ist nicht
gleich landlich. Viele Aspekte spielen eine Rolle fiir
die Gleichstellungsarbeit in der Kommune, beispiels-
weise die geografische Lage, die verfiigbare Infra-
struktur oder der regionale Arbeitsmarkt. Wichtige
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Strukturen konzentrieren sich vielfach in den groRe-
ren Kreisstadten. Dadurch, so eine der Teilnehmerin-
nen, fiihlt sich der landliche Raum auch manchmal
ein Stiick weit abgehangt”. Aber auch das soziale
Gefiige, die Ausstattung der Gleichstellungsstelle
oder der Stellenwert von Gleichstellungsarbeit haben
einen Einfluss auf deren Erfolg.

Stadt oder Land - die Themen sind die gleichen
Kommunale Gleichstellungsarbeit zeichnet sich durch
eine groBe Themenvielfalt aus. Aber: ,Die Themen sind
die gleichen, egal, ob ich auf dem Land oder in der
Stadt bin. Die Auspragungen sind vielleicht unter-
schiedlich, wie ich an das Thema herangehen muss
und wie die Frauen betroffen sind“, beschrieb eine
Teilnehmerin ihre Arbeit.

Das Thema Gewalt gegen Frauen etwa nimmt auch in
landlichen Regionen viel Raum ein. Insbesondere die
Verfligharkeit und Erreichbarkeit von Hilfsstrukturen
sind aufgrund fehlender flichendeckender Versor-
gung, weiter Wege und schlechter Mobilitat proble-
matisch. Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie
steht in landlichen Raumen vor groReren Herausfor-
derungen als in der Stadt, beispielsweise wegen zu-
satzlicher Wegstrecken. Dies schrankt insbesondere
Miutter dabei ein, einer Erwerbstatigkeit nachzugehen.
Traditionelle Rollenbilder und weite Wege sind den
Teilnehmerinnen zufolge auch Hinderungsgriinde,
wenn es um die Partizipation von Frauen in der Kom-
munalpolitik geht. Denn dort gilt, ,je landlicher, umso
mannlicher”.

Die sozialen und strukturellen Gegebenheiten bedin-
gen damit Schwerpunkte und Maglichkeiten der
Arbeit vor Ort. Zum Teil werden sie auch selbst zum
Thema der Gleichstellungsbeauftragten. Eine beson-
dere Herausforderung fiir periphere Regionen ist

die Abwanderung junger Frauen. Einige Gleichstel-
lungsstellen beschaftigen sich daher mit Bleibe-
perspektiven und Existenzsicherung. Zudem setzt
die zunehmende Prasenz rechter Gruppen die
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Gleichstellungsarbeit in landlichen Regionen unter
Druck: ,Die sind in den Dorfern machtiger als in der
Stadt. Und dort haben sie natiirlich einen groBeren
Entfaltungsspielraum. Also da miissen wir darauf auf-
passen, gerade im landlichen Raum®“, so eine Teilneh-
merin. Denn diese Gruppierungen, so die Erfahrung
aller Teilnehmerinnen, stellen die Notwendigkeit der
Gleichstellungsarbeit grundsatzlich in Frage.

Gemeinsam stark

Daneben erweisen sich die Rahmenbedingungen der
kommunalen Gleichstellungsstellen fiir viele Gleich-
stellungsbeauftragte als zusatzliche Erschwernis. In
der personellen, finanziellen und materiellen Ausstat-
tung bestehen groBe Unterschiede zwischen den
Kommunen, unabhangig von deren GroRe. Viele
Gleichstellungsstellen sind nur mangelhaft ausgestat-
tet: Die Mehrheit der Befragten arbeitet in Teilzeit, oft
mit nur wenigen Stunden fiir die Gleichstellung, ein
Fiinftel sogar im Ehrenamt. Viele verfiigen nicht liber
ein eigenes Budget oder eine Vertretungsregelung.
Als zentrale Problematik beschreiben die Gleichstel-
lungsbeauftragten, dass der Stellenumfang und die
Ausstattung in den meisten Bundeslandern nicht ge-
setzlich verbindlich geregelt werden.

Der Spielraum wird nicht selten zum Nachteil der
Gleichstellungsarbeit genutzt. Eine Teilnehmerin be-
schreibt die Zusammenarbeit mit der Verwaltung bei-
spielsweise als ,eine Good-Will-Sache, die von den
personlichen Einstellungen abhangt”. Der Stand von
Gleichstellungsbeauftragten sei dementsprechend
»sehr unterschiedlich, je nachdem in welchem Haus
sie sind“, so eine andere Befragte. Das von fast allen
Teilnehmerinnen beschriebene mangelnde Bewusst-
sein fiir die Notwendigkeit von Gleichstellungsarbeit
in Verwaltung und Offentlichkeit ist daher wohl eine
der grofRten Herausforderungen.

Umso wichtiger fiir eine erfolgreiche Gleichstellungs-
arbeit in der Kommune ist die Zusammenarbeit mit
anderen Aktiven und auch, gleichstellungspolitische
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Themen sichtbar zu machen: ,Unser Pfund ist die
Vernetzung®, erzahlten viele der Teilnehmerinnen.
Denn dadurch lieBen sich Expertise und Ressourcen
biindeln und strukturelle Mangel ausgleichen.
Gemeinsam - so lautet die einhellige Meinung - kon-
ne man mehr erreichen. Dariiber hinaus wird gerade
der personliche Kontakt zu den Menschen als groRRer
Vorteil des landlichen Raums empfunden: ,Dieses un-
mittelbare Agieren mit der Zivilgesellschaft und das
unmittelbare Umsetzen - das finde ich immer wieder
einen ganz grofRen Vorteil meiner Arbeit.”

Gleichstellung lohnt sich

Trotz aller Hiirden steht fiir die BAG fest: Gleichstel-
lung lohnt sich. Denn die Studie zeigt auch, dass die
kommunalen Gleichstellungsstellen einen wichtigen
Beitrag fiir lebenswerte Kommunen leisten. Durch
den Einsatz fiir gute Kinderbetreuungsangebote oder
die Organisation von Bildungsangeboten unterstiitzen
sie diese darin, die Daseinsvorsorge fiir alle Men-
schen vor Ort sicherzustellen. Sie stellen Beratungs-
angebote zur Verfligung, schaffen soziale Orte und
Netzwerke und tragen so zu Aufbau und Siche-

rung von Strukturen im landlichen Raum bei.

Deshalb benennt die BAG Handlungsempfeh-
lungen, die sich an Bund, Lander und Kom-
munen richten, um Gleichstellungsarbeit
zu stdrken. Diese zielen insbesondere auf
die Forderung von Genderkompetenz und
Bewusstsein in der Verwaltung sowie die
Verbesserung struktureller Rahmenbedin-
gungen - sowohl in Bezug auf die Gleich-
stellungsstellen als auch auf den Erhalt
landlicher Infrastruktur — ab. Die BAG
fordert: Gleichstellung muss als Quer-
schnittsziel landlicher Entwicklung

aktiv umgesetzt werden, denn nach-
haltige Entwicklung ist ohne sie nicht
denkbar. m

SERVICE:

Die vollstandige
Studie steht unter
www.frauenbeauftragte.org/

themen/landliche-raume
zum Download zur Verfiigung.

KONTAKT:

Clara Friedrich
BAG kommunaler Frauenbiiros
und Gleichstellungsstellen

Telefon: 030 24009812
bag@frauenbeauftragte.de
www.bag-frauenbeauftragte.de
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Genossenschaften
starken das
Gemeinwesen

Am Institut fur Genossenschaftswesen der Humboldt-Universitat zu Berlin untersucht
ein Forschungsprojekt die Griindung von Genossenschaften in neuen Geschaftsfeldern.
Burger nutzen die Rechtsform zunehmend, um Angebote der Daseinsvorsorge zu
erhalten oder neu zu organisieren. [VON MARKUS HANISCH UND MARLEEN THURLING]

Verstaubt - unmodern - unattraktiv. Noch
bis vor wenigen Jahren waren das die Attribute,
mit denen Unternehmer und Griinder haufig
Genossenschaften verbanden. Dieses Bild
hat sich stark gewandelt: Nicht zuletzt durch
knapp 1000 neu gegriindete Energiegenossen-
schaften seit 2005 erlebt die genossenschaft-
liche Idee eine regelrechte Renaissance.
Heute gilt eine Genossenschaft nicht nur als
innovatives Geschaftsmodell, sondern wird
auch als Unternehmensform, die Wirtschaft-
lichkeit und soziale Verantwortung verbindet,
wiederentdeckt.

Nachhaltige Wirtschaftsform

Denn Genossenschaften wirtschaften nachhal-
tig, im Unterschied zu anderen Unterneh-
mensformen sind Gewinne kein Selbstzweck.
Das Ziel einer Genossenschaft ist immer die
Forderung ihrer Mitglieder, deshalb verbleiben
Wertzuwachse im Unternehmen und werden
nicht ausgeschiittet. Jedes Mitglied ist nicht
nur Miteigentiimer, sondern gleichzeitig auch
Nutzer der genossenschaftlichen Leistung und
hat somit ein Interesse daran, dass die Leis-
tung langfristig erbracht wird. Und die Genos-
senschaft ist nicht zuletzt auch ein demokra-
tisch kontrolliertes Unternehmen. Unabhangig
davon, wie viele Anteile ein Mitglied besitzt,
gilt das Prinzip ,Ein Kopf - eine Stimme*“. Damit
ist das genossenschaftliche Eigentum auch
geschiitzt vor unfreiwilliger Ubernahme.

Aufgrund dieser Charakteristika ist die
Rechtsform auch zunehmend fiir burger-
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schaftliche Zusammenschliisse von Interesse.
In den vergangenen Jahren wurden zahlrei-
che Genossenschaften in den Bereichen
Nahversorgung, Infrastruktur und Daseins-
vorsorge gegriindet, beispielsweise Dorfladen,
Kultureinrichtungen wie Theater oder Pro-
grammkinos, Kneipen und Stadtteilcafés,
aber auch Biirgerbusse, Betreuungs- und
Pflegeeinrichtungen fiir Altere, genossen-
schaftliche Kindergarten und sogar Schulen.
Haufig mit Beteiligung der Kommune, sind es
engagierte Biirger, die diese Angebote in Ei-
genregie und selbstorganisiert iibernehmen.

Ein Modell fiir die Daseinsvorsorge?
Biirgerschaftliche Selbsthilfe in Form von
Genossenschaften wird zunehmend als Alter-
native zur Erbringung von Leistungen der
Daseinsvorsorge diskutiert. Dort, wo sich auf-
grund knapper offentlicher Kassen der Staat
mehr und mehr zuriickzieht und dort, wo sich
auch gewinnorientierte Angebote aufgrund
sinkender Bevélkerungszahlen nicht mehr
rechnen, sind diese neu gegriindeten Sozial-
oder Blirgergenossenschaften eine Reaktion
auf bestehende Versorgungsprobleme. Initi-
iert von betroffenen Biirgern werden die
zivilgesellschaftlich motivierten Unternehmen
maRgeblich vom freiwilligen Engagement
ihrer Mitglieder getragen.

Das Projekt ,Neue Genossenschaften an der
Schnittstelle von Biirgerschaftlichem Enga-
gement und sozialem Unternehmertum“ am
Institut fiir Genossenschaftswesen (IfG) der

Humboldt-Universitat zu Berlin untersucht
seit 2015, inwieweit es sich bei solchen Un-
ternehmen um tragfahige Geschaftsmodelle
handelt. Dabei werden die vorhandenen
Potenziale, aber auch die Grenzen genossen-
schaftlicher Selbsthilfe im Bereich der Daseins-
vorsorge herausgearbeitet und empirisch
Uberprift.

Regionale Unterschiede

Zunachst wurde in Kooperation mit dem
Leibniz-Institut fiir Landerkunde Leipzig (IfL)
erhoben, wie viele dieser Genossenschaften
in den vergangenen Jahren gegriindet wurden
und wo. Die im Projekt entwickelten Kate-
gorien geben einen ersten Uberblick tiber
die Vielfalt des Griindungsgeschehens in
Deutschland. Neben Schwimmbadern, Pro-
grammkinos und Stadtteilgenossenschaften,
griindeten sich auch genossenschaftlich
bewirtschaftete Streuobstwiesen, Biirger-
bahnhofe und Wohnungsgenossenschaften
flr Gefliichtete.

Dabei wird deutlich, dass sich die Griindungs-
dynamik regional stark unterscheidet.
Wahrend in Bayern und Baden-Wiirttemberg
vergleichsweise viele derartige Genossen-
schaften entstanden, sind es in den ostlichen
Bundeslandern, mit Ausnahme Berlins, deut-
lich weniger Griindungen. Gezeigt werden
kann, dass diese Genossenschaften haufiger
in den Kommunen gegriindet wurden, die im
Hinblick auf Wohlstand und soziale Lage gut
aufgestellt sind. Auch die demografische
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Zwischen 2005 und 2016:

Neu gegriindete gemeinwesen-
orientierte Genossenschaften
in Deutschland je 100000
Einwohner
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Genossenschaftskategorien

7] Lokale Dienste:
Sport und Freizeit, Kunst und Kultur,
Dorfladen/Lebensmittel, Gasthaus/
Brauerei, Solidarische Landwirtschaft

B soziales:
Arbeit und Beschaftigung, Inklusion
und Partizipation, Pflege und Betreu-
ung von Senioren, Nachbarschaftliche
Hilfe, Bildung/Schulen, Weltladen

[ | Raumentwicklung:
Biirgerhaus/Biirgerbahnhof,
Stadt- und Quartiersentwicklung,
Regionalwirtschaft und Tourismus,
Landschaftspflege

"w['.‘: Entwicklung und die Situati-

. ? on auf dem Arbeitsmarkt

i beeinflussen das Griin-
dungsgeschehen, aller-
dings weniger stark.

Die Voraussetzungen fiir
die Griindungen sind also
regional unterschiedlich. Das

macht deutlich, dass diese Genos-
senschaften alles andere als ein
Selbstlaufer sind: Es erfordert nicht nur
Motivation und Verantwortungsbe-
reitschaft seitens der Akteure,
sondern es braucht auch ausrei-
chend finanzielle Spielraume,
Ressourcen und Know-how.

Engagement ist kein Selbstlaufer

In einem zweiten Untersuchungsschritt
wurden Griinder, Engagierte und Verant-
wortliche in den Kommunen befragt. Der
Fallvergleich zeigt, dass das freiwillige Enga-
gement der Mitglieder von entscheidender
Bedeutung ist. Ohne diesen unentgeltlichen
Einsatz wiirden sich die Genossenschaften
wirtschaftlich nicht rechnen. Langfristig
kommt es deshalb darauf an, ob es gelingt,
dieses Engagement immer wieder neu zu ge-
nerieren und zu binden.

In den Interviews beschreiben die Engagier-
ten die Genossenschaft als eine Art ,,Mog-
lichkeitenraum®, den sie selbst gestalten
und mitbestimmen konnen. Allerdings zeigen
sich in manchen Genossenschaften liber die
Zeit auch deutliche Ermiidungserscheinun-
gen: Viele ehrenamtliche Vorstande und
Aufsichtsrate, die mit hohem personlichen
Einsatz die Geschicke dieser Unternehmen
leiten, blicken mit Sorge in die Zukunft und
fragen sich, ob es gelingen wird, auch die
nachfolgende Generation einzubinden. Nach
den ersten Jahren der Euphorie macht sich
bei vielen Projekten auch die Erniichterung
breit, denn es ist ein nicht zu unterschatzen-
der Kraftakt, die Freiwilligen immer wieder
von Neuem zu motivieren.

sLiickenbiiBer” oder Losungsmodell?

Die Untersuchung zeigt, dass durch Genos-
senschaften das Selbstvertrauen wachst,
gemeinsam etwas erreichen zu konnen. Das
starkt auch das Gemeinschaftsgefiihl vor Ort.
Es sind genau diese Erfahrungen, die die
Engagierten benennen, fragt man sie nach
den Griinden fiir ihr Engagement.

Dieser ,Eigensinn“ steht jedoch im Wider-
spruch zur wirtschaftlichen Notwendigkeit
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des Engagements. Zukiinftig kommt es des-
halb darauf an, ob die Genossenschaften
auch finanziell in der Lage sind, Anpassun-
gen dort vorzunehmen, wo der anfanglich
grofBe und mit Beharrlichkeit umgesetzte
ehrenamtliche Einsatz unter Umstanden
wegbricht. Die Untersuchungsergebnisse
legen nahe, dass die Zusammenarbeit mit
der Kommune dabei eine entscheidende
Rolle spielt. Denn wenn engagierte Blirger
mit der Griindung einer Genossenschaft
Dienstleistungen libernehmen, so sollte
dies keineswegs zum Anlass dafiir genom-
men werden, dass sich Kommunen aus der
Verantwortung zuriickziehen.

Genossenschaften des Gemeinwesens er-
schlieRen schon jetzt neue Gestaltungsspiel-
raume auf kommunaler Ebene und erproben
neue Governance-Modelle bei der Erbringung
der Daseinsvorsorge. Dort, wo Biirger die
Initiative ergreifen, ist es deshalb wichtig,
dass Kommunen nicht nur politisch gewillt,
sondern auch finanziell in der Lage sind, das
biirgerschaftliche Engagement zu unterstiitzen
und den Mehrwert, den dies fiir das Gemein-
wesen hat, entsprechend wertzuschatzen. m
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Zum Weiterlesen:

wesen, Jg. 69, Heft 2

Aktueller Griindungsboom -
Genossenschaften liegen im Trend,

Institut fiir Landerkunde (IfL)

und Kommunen: Erfolgreiche
Partnerschaften
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Nachhaltige Landnutzung
elingt nur gemeinsam

In einem bundesweiten Forderprojekt arbeiten neun Wissenschafts-Praxis-Teams daran,
die Ressource Land nachhaltig zu nutzen. Landmanagern kommt dabei eine besondere
Bedeutu ng ZU. [VON JASMINA SCHMIDT UND HELKE WENDT-SCHWARZBURG]

Land als Ressource wird knapper:
Laut Statistischem Bundesamt bean-
spruchten Verkehrs- und Siedlungs-
strukturen 2018 etwa 14 Prozent von
Deutschland — umgerechnet auf den
einzelnen Bundesbiirger sind das
rund 620 Quadratmeter. Etwa 50
Prozent der Flache wurden landwirt-
schaftlich genutzt, auf rund 30
Prozent steht Wald. Der Umbau

der Energieversorgung, wachsende
Wohn- und Gewerbegebiete und

der zunehmende Verkehr erhéhen die
Nachfrage nach Flachen. Auch der
Klimawandel erfordert Anpassungen
in Stadt und Land. Nutzungskonflikte
sind vorprogrammiert — nachhaltige
Losungen nur gemeinsam zu finden.
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Das Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung (BMBF) fordert des-
halb neun bundesweit verteilte Wis-
senschafts-Praxis-Teams, die sich

zu sogenannten Innovationsgruppen
zusammengetan haben. Von 2015 bis
2020 arbeiteten sie an zukunftswei-
senden und praktikablen Ansatzen.

Von Agrophotovoltaik bis
Stadt-Land-Kooperationen

Die Spannweite der von den Innova-
tionsgruppen behandelten Themen
umfasste Fragen zur Gestaltung
einer regionalen Energiewende, zur
integrierten Flachennutzung, bei-
spielsweise mit Landwirtschaft
unter Photovoltaik-Anlagen im

Projekt ,APV-Resola“ (siehe dazu
auch LandInForm 2.18) und auch
Ansatze des Kulturlandschaftsma-
nagements und der Landschafts-
pflege. So untersuchten die For-
scher in der Innovationsgruppe
LAufwerten” in Stidbrandenburg,
wie eine intensive landwirtschaft-
liche Nutzung durch Agroforst-
systeme, also den gemeinsamen
Anbau von Agrarholz und Ackerkul-
turen auf einer Ackerflache, nach-
haltiger gestaltet werden kann:

Die neuen Agrarstrukturen vermin-
dern die Bodenerosion, schaffen
kleinraumige Habitate und kdnnen
als Bioenergietrager auch ein Bei-
trag fiir regionale Versorgungsnetze

Fotos: BayWa renewable energy GmbH, Dr. Ursula Kiihn
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sein. Die Innovationsgruppe ,Regiobranding”
erforschte Moglichkeiten, wie Regionen
die Qualitaten ihrer speziellen Kulturland-
schaft herausstellen und Alleinstellungs-
merkmale im Wettbewerb von Produkten,
Marken und Orten entwickeln konnen.
Daflir wurde die Metropolregion Hamburg
als Untersuchungsgebiet auserkoren: Ziel
war, das Engagement von Biirgern und
Entscheidungstragern zu steigern, sich dafiir
einzusetzen, die Landschaftsqualitaten

zu erhalten und das AuBenbild der Region
attraktiver zu gestalten.

Die Innovationsgruppen wurden von einem
wissenschaftlichen Begleitvorhaben unter-
stiitzt. Im Fokus stand die Vernetzung der
Innovationsgruppen. Die Forscher vom inter 3
Institut flir Ressourcenmanagement und
dem Leibniz-Zentrum fiir Agrarlandschafts-
forschung (ZALF) unterstiitzten die Akteure
aus Forschung und Praxis in den Einzelpro-
jekten zudem dabei, ihre Strategien zu ent-
wickeln und boten Coaching zum Innovations-
management an. Eine weitere Aufgabe der
Begleitforschung war, Empfehlungen abzu-
leiten. Was sind also tibertragbare Ansatze
fiir ein nachhaltiges Landmanagement?

Liicke fiillen!

Eine Schliisselrolle bei Landnutzungs-
problemen und ihren Lésungen kdnnten
Landmanager spielen. In ihrem breiten
Aufgabenspektrum spiegelt sich der Facet-
tenreichtum des Handlungsfelds wider.
Um ihre Aufgaben wirksam wahrnehmen
zu konnen, sollten sie im besten Sinne des
Wortes zwischen mehreren Institutionen
angesiedelt sein, liber stabsstellenartige
Kompetenzen, hoheitliche Befugnisse und
eine ordentliche Ressourcenausstattung
verfiigen. Doch: Das ist utopisch. Man kann
davon ausgehen, dass es den einen Land-
manager in naher Zukunft nicht geben wird

1Eine Agrophoto-

~voltaikanlage - pragt
die Landschaft.

2 Regiobranding:

" Die Skulptur ,Fisch
im Kopf“ von Rainer
Wiedemann soll
am Elbe-Liibeck-
Kanal in Kronsforde
Identitat stiften.

- das Aufgabenprofil ist zu heterogen und
veranderlich, die Schnittmengen mit beste-
henden Institutionen zu groB und die ent-
sprechenden Kompetenzen haufig schon
verteilt, beispielsweise in Klimaschutz-
agenturen, Regionalentwicklungs- und
Regionalplanungsstellen oder bei Bauern-
und Forstwirtschaftsverbanden. Gleichzeitig
sind Zustandigkeiten bei Konflikten zur
Landnutzung oft ungeklart. Es gilt also,
diese Liicken zu fiillen, wenn Landmanage-
ment nachhaltiger werden soll. Dazu kdnnten
Landmanager auf kommunaler oder regio-
naler Ebene angesiedelt werden, beispiels-
weise analog zum Klimaschutzmanagement
oder als Bestandteil der Regionalentwick-
lung oder Regionalplanung.

Im Buch ,Nachhaltige Landnutzung managen”
stellen die Innovationsgruppen ihr Erfah-
rungswissen fiir kiinftige Landmanager zur
Verfiigung. Anhand von sechs iibergreifen-
den Arbeitsfeldern und veranschaulicht
durch Zitate und Beispiele aus der Praxis
zeigen sie auf, wie sich nachhaltige Land-
nutzungskonzepte erfolgreich suchen,
entwickeln und etablieren lassen.

Bilder und Erzahlungen nutzen
Alternative und visiondre Landnutzungskon-
zepte erzeugen bei jedem Menschen andere
Bilder und Assoziationen. Es ist schwer, sich
dariiber zu verstandigen. Um Landnutzungs-
konflikte zu l6sen, braucht es aber ein ge-
meinsames Bild, eine gemeinsame Erzahlung
in den Kopfen. In Schleswig-Holstein soll
beispielsweise das moderne Marchen ,Eine
teuflisch gute Reise” die Kulturlandschafts-
strategie des Projekts ,Regiobranding”
beschreiben. ,Wir haben in Liibeck sehr in-
tensiv einen Storytelling-Prozess betrieben,
um die Charakteristika dieser Landschaft

in eine Geschichte zu verpacken: Wir haben
versucht, selbst Geschichten zu schreiben,

O
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und wir haben Geschichten durch professio-
nelle Unterstiitzer schreiben lassen. Letzt-
endlich war es so, dass kein Partner alleine
eine solche Story entwickeln konnte, sondern
erst die enge Zusammenarbeit von professi-
onellen Storymakern und Akteuren vor Ort
hat das ermoglicht”, erzahlt Dr. Ursula Kiihn,
Landschaftsplanerin und Ansprechpartnerin
im Projekt.

Miteinander reden

Konflikte bei der Landnutzung entwickeln
sich typischerweise zwischen verschiedenen
Nutzergruppen, die erfahrungsgemal eher
liber- als miteinander reden: Klassische
Konfliktlinien verlaufen beispielsweise
zwischen Tourismus und Energiewende,
zwischen Landwirtschaft und Naturschutz
oder zwischen Siedlungsdruck und Erho-
lungsraum. Man kenne ja die Positionen
und Argumente der anderen bereits, ist eine
vielgehorte Aussage. Daher ist es eine der
wichtigsten Aufgaben eines Landmanagers,
das miteinander Reden maglichst aller
Betroffenen zu fordern, um Verstandigungs-
raume zu eroffnen. Um eine konstruktive
Auseinandersetzung ins Rollen zu bringen,
sollten dabei neben den lblichen Verdachti-
gen, wie Landbesitzern, Interessenvertretern,
kommunalen Vertretern oder Ansprechpart-
nern aus Fachinstituten, auch die iiblicher-
weise Unbeteiligten zum miteinander Reden
motiviert werden: Um beispielsweise Jugend-
liche zu gewinnen, sollte man sie gezielt
ansprechen. ,Wenn es konkret wird, kommen
die Leute auch*, sagt Sarah Schreiber vom
Landkreis Gottingen. Sie hat mit 15 Menschen
aus verschiedenen kleinen Orten, die eine
konkrete Idee umsetzen wollten, einen Work-
shop gemacht. ,Sie freuten sich, einer Runde
beizuwohnen, in der nicht nur theoretische
Probleme erortert wurden.” Aber zugleich
heillt es, realistisch zu bleiben und mit denen
zu arbeiten, die fiir das miteinander Reden

LandInForm 1/2020 49



I
PERSPEKTIVEN Bildung & Forschung

Zeit aufbringen - und das sind
haufig Mehrfachengagierte. ,Wo soll
man auch die Zeit dafiir hernehmen,
bei all den Einladungen®, merkt
Beate von Malottky vom Landkreis
Steinburg dazu als Praktikerin an.

Verborgene Schatze einer ,spinnigen
Idee”: Triiffel gedeihen im Waldboden
an den Wurzeln von Baumen.

Gemeinsame Entscheidungs-
grundlagen schaffen

Ob Wissenslandkarte, Werte-Check
oder Einzugsgebietskarte: Nachhalti-
ge Landmanagementlosungen sind
vor allem dann tragfahig, wenn sie
nicht nur von oben herab entschie-
den werden, sondern wenn sie unter
Anhorung der Beteiligten faktenba-
siert, transparent und nachvollzieh-
bar getroffen werden. Stefan Drexl-
meier von der Biirgerstiftung
Energiewende Oberland hat diese Er-
fahrung gemacht: ,Wenn die Daten
da sind, dann ist das gut, dann kann
man sich darauf verstandigen. Wenn
sie aber nicht da sind, sagt immer ei-
ner ,Wir wissen ja gar nicht, wo wir
stehen’. Und dann ist die ganze Run-
de null und nichtig.“ Entscheidungs-

Politik und Verwaltung
konstruktiv storen

Neue Landmanagementlosungen
passen nicht immer in etablierte
Verwaltungspraktiken und Rechts-
ordnungen: So gelten beispielswei-
se Flachen, auf denen Agrophoto-
voltaikanlagen stehen als versiegelt.
Das hat zur Konsequenz, dass Land-
wirte fiir diese Flachen keine Sub-
ventionen mehr erhalten konnen.
Agroforstsysteme wiederum werden
in einigen Bundeslandern formal
als Kurzumtriebsplantagen (KUP)
behandelt und ihre deutlich besse-
ren Okosystemdienstleistungen
ignoriert.

Landmanager stehen oft zwischen
verfestigten Rahmenbedingungen,
tragen Institutionen und eingelibten
Praktiken — und in der Regel auch
nicht oben auf der politischen
Agenda. Potenziell Verantwortliche
fiihlen sich entweder nicht zustan-
dig oder libergangen. Konstruktiv
storen heiBt also vor allem, den Be-
teiligten einen Raum jenseits ihres
Alltagsgeschafts zu bieten, um ein
Thema neu betrachten zu konnen.
Eine mogliche Storstrategie ist, das
eigene Anliegen in die politische
Agenda einzubetten und beispiels-
weise die Novellierung des Landes-
wassergesetzes dazu zu nutzen,

das Thema Agroforst zu platzieren.
So etwas kann allerdings auch zu
Blockadehaltungen fiihren - dann
ist Gelassenheit gefragt. ,Um den
Projekterfolg nicht zu gefdhrden,
gegebenenfalls auch mal von ,ver-
brannten’ Themen die Finger lassen
und warten, bis sie wieder abgekiihlt
sind — auch wenn sie aus fachlicher
Sicht drangend sind“, rat Dr. Tobias
Preising von der Region Hannover.

unternehmer und auch einen Oko-
landbauern dafiir begeistern”, sagt
Uta Neubourg von der Stadt Liibeck.
Ebenso wichtig sei gewesen, den
Kontakt zu Leuten mit Triiffelerfah-
rung herzustellen, um die Pioniere
zu unterstiitzen. ,So hat sich die
Spinnerei gliicklicherweise konkreti-
siert und jemand wird den Triiffel-
anbau auf groRerer Flache praktisch
umsetzen.”

Unternehmen gewinnen
Unternehmen konnen starke Trei-
ber bei der Anwendung und Ver-
breitung neuer Landmanagement-
losungen sein — aber nur falls die
Losung wirtschaftlich ist, sich im
Wettbewerb rechnet und in die
Unternehmensstrategie einfiigt.
Bei neuen Landmanagementlosun-
gen ist haufig keine dieser Bedin-
gungen erfiillt. Dann ist es schwer,
Unternehmen zu gewinnen. ,Ich
brauche einen konkreten Nutzen,
der fiir mich als Unternehmen
auch wirklich realisierbar ist“, sagt
Stefan Gustav von der Handwerks-
kammer Koblenz. Neue Landnut-
zungskonzepte eroffnen zumeist
erst einmal einen potenziellen
Nutzen. Dennoch sollten Landma-
nager sich dafiir einsetzen, Unter-
nehmen fiir die nachhaltige Land-
nutzung zu sensibilisieren, denn
sie sind diejenigen, die innovative
Losungsansatze realisieren. So
kann ein Landmanager sie bei-
spielsweise unterstiitzen, indem er
die Marktreife einer Losung beur-
teilt und die nachsten Schritte in
Richtung Anwendung aufzeigt. m
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Mehr Informationen zum Projekt
gibt es unter: https://innovations
gruppen-landmanagement.de

grundlagen, die unterschiedliche In-
teressen und Kriterien aufgreifen
und in Beziehung setzen, konnen
Debatten versachlichen und Konflik-
te greifbar machen. Das ist aufwen-
dig, bei Themen der Energiewende
oder der Daseinsvorsorge sogar

Mit Pionieren arbeiten

Pioniere gibt es in allen Bereichen:
Wirtschaft, Zivilgesellschaft, Politik
und Verwaltung. Sie bahnen neue
Wege und probieren auch neue
Losungen fiir ein nachhaltiges

Die Veroffentlichung ,Nachhaltige
Landnutzung managen®, die die
Erfahrungen der Innovationsgruppen

zusammenfasst, ist als kostenloser

sehr aufwendig: Datengenerierung,
-aufbereitung, Ergebnisdarstellung.
Ein Landmanager muss sich genau
liberlegen, welche Fragestellungen
beantwortet, welche konkrete Ent-
scheidung fiir wen vorbereitet wer-
den soll. Ebenso sollte implizites
regionales Wissen in die Entschei-
dungsfindung einflieRen, wozu auch
gehort, dass Ergebnisse mit Prakti-
kern sinnvoll riickgekoppelt werden,
bevor man an die Offentlichkeit
geht.
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Landmanagement mutig aus. Damit
sind sie ihrer Zeit voraus. Aus dem
Projekt Regiobranding ist bei-
spielsweise der Anbau von Triif-
feln in Gehdlzen in Nordwest-
mecklenburg hervorgegangen:

Er kann sich zu einer zusatzlichen
Einkommensquelle bei gleich-
zeitigem Schutz der trockenen
Walder durch Nutzung entwi-
ckeln. ,Die Triiffelidee ist ein
bisschen spinnig. Gliicklicher-
weise konnten wir einen Bau-

OpenAccess-Download unter
www.whbv.de/artikel/6004699
zu finden.

KONTAKT:

Helke Wendt-Schwarzburg
inter 3 GmbH - Institut fiir
Ressourcenmanagement

Telefon: 030 34347446
wendt-schwarzburg@inter3.de
www.inter3.de
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Austausch beim
Silicon Vistal Festival

Heimat fur Neues

Eine Initiative aus Niederbayern vernetzt Unternehmer, Grinder und
Kreative — und digitalisiert so den landlichen Raum. [von cARINA FORSTHOFER]

Das Vilstal liegt zwischen Miinchen und Landshut. Auf den ersten Blick
ist es hier landlich und ruhig. Doch wer genauer hinschaut, findet
Griindergeist und Engagement — etwa bei der Initiative Silicon Vilstal.
Die gemeinniitzige Gesellschaft besteht aus einem zehnkopfigen Team
und einem Kreis von Helfern, die liberwiegend ehrenamtlich arbeiten.
Ihr Ziel: gesellschaftliche Innovation fordern und digitale Chancen auf
dem Land sichtbar machen. ,Uns geht es bei der Digitalisierung nicht
um die Technik, sondern um den Nutzen fiir die Menschen®, sagt Hel-
mut Ramsauer, Griinder der Initiative. Dazu bringt das Team Griinder,
Unternehmer, Kiinstler und Kreative zusammen.

Die Region voranbringen

Ihren Anfang nahm die Initiative im Jahr 2016. Damals veranstaltete
Ramsauer ein kleines kreatives Mitmachfestival. Dieses ,Silicon Vilstal
Festival” gibt es noch immer. In Workshops mit Griindern, Wissen-
schaftlern und Kreativen entstehen Projekte, etwa die Einfiihrung von
Online-Ticketing bei mehreren Kulturevents der Region oder die
Anschaffung von E-Fahrzeugen in Kommunen. 2019 nahmen rund
2500 Menschen teil, zwei Drittel von ihnen aus der Region. ,,Besonders
ist, dass Fachpublikum und Spontanbesucher - Junge und Alte, Stadter
und Landmenschen - auf Augenhohe miteinander ins Gesprach kom-
men*, sagt Ramsauer.

Im Programm ,Bauer sucht Start-up” hingegen vernetzt das Team
Landwirte aus dem Vilstal mit Griindern und urbanen Jungunterneh-
mern. Die Start-up-Mitarbeiter wohnen und arbeiten eine begrenzte
Zeit kostenlos auf den Hofen. Auf Wunsch bringt die Initiative sie mit
Menschen, Firmen und Institutionen aus der Region zusammen, um
etwa Losungen fiir [andliche Mobilitat, digitale Handelsplattformen
oder Lieferdienst-Apps fiir Restaurants zu entwickeln. So lernen die
Gaste die Moglichkeiten in der Region kennen, was langfristig gesehen
den Zuzug in die Gegend fordern soll. Einige der von Silicon Vilstal
unterstiitzten Projekte erhalten zudem Fordergelder, die die Initiative
bei verschiedenen Institutionen akquiriert.

Vernetzen und gemeinsam wachsen

Damit auch die Jiingsten friih an die Digitalisierung herangefiihrt
werden, findet jeden Monat die ,Silicon Vilstal Ideenwerkstatt” statt.
Kinder und Jugendliche konnen sich in Workshops kreativ ausleben
und Erfahrungen sammeln. Firmen und Handwerksbetriebe aus der
Region stellen 3-D-Drucker, Lasercutter, CNC-, also computergesteuerte
Holzmaschinen oder Gerate zum Papier-, Textil- und Foliendruck zur
Verfiigung. Dadurch wird die schon vorhandene Infrastruktur genutzt
und Nachwuchs gefordert. Spenden, regionales Crowdfunding und
kommunale Unterstiitzung machen die Ideenwerkstatt moglich.

Bei ihren Projekten arbeitet die Initiative eng mit der Wirtschaft
zusammen - diverse kleine Betriebe, groRe Mittelstandler und
international agierende Unternehmen gehdren zu ihrem Netzwerk.
Auch Organisationen wie Bayern kreativ, Bayern design oder das
Kreativkompetenzteam der Stadt Miinchen beteiligen sich. Regional
zahlen der Bezirk Niederbayern, der Landkreis Landshut, die Kommu-
nen Landshut, Vilsbiburg und Geisenhausen sowie das Niederbayern-
Forum und die Europdische Metropolregion Miinchen zu den Partnern.

Mittlerweile ist die Initiative liber Bayern hinaus bekannt: Sie war
auf der Internationalen Griinen Woche in Berlin vertreten, ver-
anstaltet die Rural Design Days im Rahmen der Munich Creative
Business Week und wurde von der EU zum zweiten Mal in

Folge als ,,European Social Economy Region“ ausgezeichnet.

Auf internationaler Ebene kooperiert sie mit

der Gesellschaft fur Inter-
nationale Zusammenarbeit
und Bayern International -
und unterstiitzt landliche
Akteure aus Asien und
Afrika. m
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Auf gute,

digitale Nachbarschaft

Friher, so heiBt es oft, kannten sich alle im Dorf. Ob romantisches Klischee oder nicht:
Heute ist es nicht mehr so. Die Internetplattform nebenan.de will den Austausch im Ort
und damit die Gemeinschaft fordern. von anja raTH]

,Wir wollen ein Instrument sein, das zu
mehr Begegnungen im echten Leben flihrt",
sagt Michael Vollmann. Er ist Mitgriinder
von nebenan.de: Die Plattform hat bundes-
weit rund 1,4 Millionen aktive Nutzer in
etwa 7 500 Nachbarschaften mit bis zu
5000 Haushalten - vom Quartier iiber

das Dorf bis zum Ortsteil Niederpleis im
nordrhein-westfalischen Sankt Augustin.

Nutzer bestimmen Nachbarschaft

Dort mochte Maria ihren alten Wohnzim-
mertisch verschenken und Paul freut sich
liber Tipps zu Raumlichkeiten fiir seine
Hochzeitsfeier: Neben solchen Beitragen im
Bereich ,Marktplatz“ posten Teilnehmer
Veranstaltungstipps und bilden Gruppen;
die Nutzung ist fiir sie kostenlos. Auch
einige kleine Unternehmen sind gelistet.
Seit Oktober 2016 ist die mittlerweile rund
100 Personen umfassende ,Nachbarschaft
Niederpleis” aktiv. Diesen Namen und das
Areal, das die Nachbarschaft umfasst, ha-
ben die Nutzer selbst definiert. ,So bilden
sich identitatsstiftende Sozialraume ab“,
sagt Vollmann. Sind die Nutzer sich bei der
Abgrenzung eines Gebiets uneins, schaltet
sich das Team von nebenan.de moderie-
rend ein. Alle Teilnehmer einer Nachbar-
schaft sind mit ihren Vor- und Nachnamen,
ihrer Strafe und - auf Wunsch - einem Pro-
filbild sichtbar. ,Wir verifizieren die Adres-
sen aller Nutzer, damit nur Menschen Zutritt
erlangen, die auch wirklich in der Nachbar-
schaft wohnen. Dass die Registrierung bei
nebenan.de dadurch etwas aufwandiger ist
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als bei Facebook & Co., nehmen wir in Kauf
- verifizierte Adressen und Klarnamen sind
unser Qualitatsmerkmal.” Vor allem diese
Transparenz bringe Vertrauen in eine Gruppe
fremder Menschen. Probleme mit Hassre-
den, politischer Hetze oder Beleidigungen
gebe es auf der Plattform nicht - darauf,
dass die Netiquette eingehalten wird,
achteten sowohl die Nutzer als auch das
Unternehmen. Um als ,Gegenentwurf zu
den GroBen wahrgenommen zu werden®,
betreibt der kleine, in Deutschland ansassige
Anbieter zusatzlichen Aufwand: Er ist TUV-
zertifiziert und bietet Transparenz in Sachen
Datenschutz.

Rausgehen

Wahrend Facebook und andere soziale
Medien die Nutzer méglichst lange vor
dem Bildschirm fesseln wollen, gehe es
bei nebenan.de darum, sich moglichst
bald auch offline zu treffen, beispielsweise
zur Ubergabe des Wohnzimmertischs:
Wer ihn bei Maria abholt, lernt sie dabei
kennen.” Fiir die Gemeinschaft sei viel
gewonnen, wenn Einzelne ein Gefiihl daflr
bekamen, was den Nachbarn am Herzen
lage. Die vielen kleinen Kontakte fiihrten
zu mehr Begegnung im GroRen, so Voll-
manns These. Mit einer gemeinniitzigen
Stiftung unterstiitzt nebenan.de deshalb
reale Aktivitaten wie Nachbarschaftsfeste.
»Mit der Online-Plattform bauen wir die
Infrastruktur, damit Anwohner auf der
lokalen Ebene einfacher miteinander ins
Gesprach kommen konnen.”

Fiir Kommunen

Uber 15 groRe Stadte sind bereits Partner
von nebenan.de. Vollmann mdchte in
Zukunft auch kleinere Kommunen gewinnen:
Damit sie sich selbst prasentieren oder ihren
Biirgern und Unternehmen eine Moglichkeit
zur Online-Kommunikation schaffen. In
sogenannten Aufbaupartnerschaften zahlen
kleine Kommunen bis zu einem Euro pro
Einwohner und Jahr fiir die Einrichtung und
Bekanntmachung eines gemeindeweiten
Netzwerks. ,Danach kdnnen sie entscheiden,
ob ihnen diese sich dann selbst organisie-
rende Plattform fiir Zivilgesellschaft und
Einzelhandel reicht oder ob sie weiter mit
einem eigenen Profil aktiv sein wollen.”
Beispielsweise, um andere kommunale
Informationswege zu erganzen. Vollmann:
,Mit einem Medium erreicht man heute nicht
mehr alle. Je mehr Kanale man nutzt, desto
besser - Stichwort Multichannel.“ Langfristig
hofft das Unternehmen, sich aus den Beitra-
gen von Kommunen, Unternehmen - ein
Upgrade vom kostenlosen Basisprofil kostet
etwa acht Euro im Monat - und freiwilligen
Forderbeitragen der Nutzer zu finanzieren. m

KONTAKT:

Michael Vollmann
Telefon: 030 346557767
michael@nebenan.de

www.nebenan.de

Foto: iStock.com / geogif, Montage: Medienmélange.de
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Die Grundwasser-
qualitat ist unter
okologischem
Grunland
wesentlich besser
als unter Acker-
flachen. “

Foto: Zweckverband KUHLUNG, Montage: Medienmelange.de

Stimmen Sie dem zu?
Oder sehen Sie es anders?

An dieser Stelle veroffentlichen

wir lhre Leserbriefe zur
Position und zu den Inhalten
unseres Magazins. Schicken

Sie uns Ihre Meinung per E-Mail

an landinform@ble.de, per
Fax oder auch gerne per Post.
Ihre LandInForm-Redaktion
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Die Position

Zum Fokusthema der kommenden Ausgabe:

Trinkwasser und Landwirtschaft

DIE POSITION

In Trir].kwassersch utzzonen sollte nur
noch Okogrunland erlaubt sein!

Frank Lehmann ist Geschaftsfuhrer des Zweckverbands Kuhlung
Wasserversorgung und Abwasserbeseitigung in Bad Doberan
und Vorsitzender der Kooperationsgemeinschaft Wasser und
Abwasser Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Auch wenn einige Stimmen aus der Land-
wirtschaft ein ausreichendes Messstellen-
netz in Frage stellen, ist die Tendenz eindeutig
- die Schadstoffbelastung des Grundwassers
steigt: Zum einen mit Nitrat, zum anderen
sind bei der Analyse der Grundwasser zu-
nehmend Abbauprodukte, sogenannte
Metabolite, von Pflanzenschutzmitteln zu
verzeichnen. Wahrend die Nitratbelastung
des Grundwassers durchaus unterschiedli-
che Ursachen haben kann, die im Einzelfall
aufzuklaren sind, kommt bezliglich der Me-
taboliten grundsatzlich die Landwirtschaft
als einziger Verursacher in Betracht.

Die gute Qualitat des Grundwassers zu
erhalten oder zu verbessern, ist eine grofRe
Herausforderung. Besonderes Augenmerk
muss dabei auf den Wasserschutzgebieten
liegen: Diese bendtigen die Wasserversorger
fiir die Herstellung von Trinkwasser. Je nach-
dem, wie gut der Grundwasserleiter auf
natiirliche Weise durch dariiber liegende
Schichten geschiitzt ist, waren selbst die
durch die Anderung der Diingeverordnung
vorgesehenen MaBnahmen nicht ausreichend.

Um selbst geeignete MaBnahmen ergreifen
zu konnen, haben Wasserversorger Flachen
in den Schutzzonen erworben. Diese Flachen
wurden zum Teil aufgeforstet, weil Wald
den darunterliegenden Grundwasserkorper

optimal schiitzt. Wo dies nicht maglich ist,
stellt die Umwandlung in Okogriinland die
beste Alternative dar. Praktische Erfahrun-
gen des Zweckverbands, die zum Teil mehr
als 15 Jahre zuriickgehen, zeigen, dass die
Grundwasserqualitat unter okologischem
Griinland wesentlich besser ist als unter
benachbarten Ackerflachen, die konventio-
nell bewirtschaftet werden. Denn es kommt
fast vollstandig ohne Diingegaben aus.

Da der Boden nicht mehr umgebrochen wird,
werden keine darin gebundenen Stoffe mo-
bilisiert. Zudem ist der Einsatz von Pflanzen-
schutzmitteln ausgeschlossen. Okogriinland
sollte deshalb zumindest in den engeren
Bereichen rund um die Brunnen, den soge-
nannten ,Trinkwasserschutzzonen 11, flachen-
deckend angestrebt werden. Eine erfreulich
hohe Zahl an Kooperationen zwischen Land-
wirten und Wasserversorgern in verschiede-
nen Bundesldandern praktiziert diese grund-
wasserschonende Bewirtschaftung bereits.

Es ist nicht in jedem Fall leicht, konventio-
nellen Ackerbau auf Okogriinland umzustel-
len. Aber es ist ein lohnender und erforder-
licher Schritt, wenn wir das Grundwasser,
aus dem wir Trinkwasser fiir uns alle gewin-
nen, gemeinsam fiir kiinftige Generationen
sichern wollen. Einige Grundwasserkorper
sind starker bedroht, andere weniger stark.
Danach richtet sich der Handlungsbedarf.

T —
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Klimaschutz zum Selbermachen

Klimaschutz ist eine Aufgabe der Politik, aber nicht nur.
Was kann jeder Einzelne konkret dafiir tun? Eine ganze
Menge - das zeigt diese Broschiire des Blindnisses Biirger-
energie e. V. (BBEn). Sie betrachtet dabei Handlungs-
optionen in drei Bereichen: Strom, Mobilitat und Warme.
Die Publikation stellt Daten vor, die beispielsweise auf-
zeigen, wo insbesondere Einsparpotenziale bestehen.

So werden rund 50 Prozent der Energie in Deutschland

im Warme-Kaltebereich verbraucht.

Die Autoren haben Ideen und Ansatze gesammelt, die jeder
umsetzen kann: angefangen bei Energiespartipps, der Wahl
des passenden Stromanbieters bis hin zur Mdglichkeit, eige-
ne Energie und Warme zu erzeugen. Eine Mdglichkeit dafiir
sind sogenannte Balkonmodule, also Mini-Solaranlagen,
die sich beispielsweise fiir Mieter eignen, die das Hausdach
nicht fiir eine Solaranlage nutzen diirfen. Mutige und Fort-
geschrittene kdnnen eine Genossenschaft griinden oder
ein Mieterstrommodell im eigenen Wohnhaus anregen.
Dazu gibt es hilfreiche Links, auBerdem werden erfolgreich
umgesetzte Projekte vorgestellt.

Klimaschutz ist natiirlich mehr als die Erzeugung erneuerba-
rer Energien oder Energieeinsparung: etwa bewusster Kon-
sum oder eine klimafreundliche Flachennutzung. Das BBEn
hat sich jedoch auf seine Kernthemen fokussiert und dazu
eine gute und ansprechende Ubersicht zu Handlungsoptio-
nen geliefert, die Lust macht, zu stobern.

Die Broschiire wendet sich an den Verbraucher und an Mul-
tiplikatoren. Sie konnen beim BBEn Postkarten bestellen,
um andere auf die Broschiire aufmerksam zu machen. [stm]

Multifunktional: Naturnahe Beweidung

Weidelandschaften kénnen Naturschutzparadiese sein:
Die extensive Beweidung artenreichen Griinlandes fordert
Insekten, seltene Pflanzen und schafft viele Lebensraume.
In dem im Herbst 2019 erschienenen Buch ,Naturnahe
Beweidung und NATURA 2000“ tragen die Autoren auf iiber
400 teils bebilderten Seiten Erfahrungen mit dem Manage-
ment grofflachiger und naturschutzorientierter Beweidung
zusammen. Die Informationen stammen insbesondere aus
Beweidungsprojekten und ihren faunistischen und floristi-
schen Begleituntersuchungen.

Die Publikation stellt zum einen Untersuchungen zum
Schutz von Lebensrdaumen und Arten mit Blick auf die
Fauna-Flora-Habitat- und Vogelschutzrichtlinie vor.

So profitieren Schmetterlinge neben dem Bliitenangebot
auch von durch Tritte der Weidetiere geschaffenen offenen
Bodenstellen und einer vielfaltigen Vegetationsstruktur.
AuBerdem behandelt das Buch das Weidetiermanagement:
Ob eher Watvogel oder Ganse einen Nutzen von Kurzrasen-
Elementen haben oder Neuntoter, Ziegenmelker und Heide-
lerche die entstehenden halboffenen Lebensraume erobern,
bestimmt der Tierbesatz. Zudem geben die Autoren Manage-
mentempfehlungen fiir Problempflanzen und sie stellen
Strategien zum Schutz von Weidetieren vor dem Wolf vor.

Zusatzlich behandeln Ubersichtsartikel Spezialthemen
wie Bergbaufolgelandschaften, Quellen, Pilze oder die Rolle
von Kadavern oder Dung. Auch die Agrarpolitik machen
die Autoren zum Thema: Sie wenden sich mit Empfehlungen
an Politik und Verwaltung und fordern dazu auf, groBflachi-
ge Beweidung zu fordern und die Weidebeitrage als Klima-
und Bodenschutz anzuerkennen. [jaf]

Biindnis Biirgerenergie e. V. (Hrsg.): Klimaschutz zum
Selbermachen. Saubere Energie fiir alle, 2019, 57 Seiten.
Die von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt geforderte
Broschiire ist derzeit vergriffen, kann aber kostenlos als
PDF heruntergeladen werden: www.buendnis-
buergerenergie.de/klimaschutzzumselbermachen
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Arbeitsgemeinschaft Biologischer Umweltschutz im
Kreis Soest e. V. (ABU) (Hrsg.): Naturnahe Beweidung
und NATURA 2000, 2. iiberarbeitete und erweiterte
Auflage, 2019, 411 Seiten. Die Broschiire kann unter
www.abu-naturschutz.de fiir 18 Euro bestellt werden.
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Ehrenamtliches
Engagement erforschen

Im Rahmen des Bundesprogramms Land-
liche Entwicklung (BULE) schreibt das Bun-
deslandwirtschaftsministerium (BMEL) eine
Forderung von maximal 300 000 Euro fiir
wissenschaftliche Forschungen aus: Sie
sollen freiwilliges und burgerschaftliches
Engagement im landlichen Raum untersu-
chen und anhand spezifischer Fragestellun-
gen Handlungsempfehlungen erarbeiten,
die dem Erkenntnisgewinn und der Politik-
gestaltung des BMEL dienen. Skizzen fiir
die erste Bewerbungsphase kénnen bis zum
31. Médrz 2020 eingereicht werden. [arh]

www.bmel.de > attraktive landliche
Regionen > Bundesprogramm Landliche
Entwicklung > Modell- und Demonstrations-
vorhaben

Neue Wege - digital
und analog!

Die Internationale Infrastrukturtagung 2020
und 41. Bundestagung der Deutschen Landes-
kulturgesellschaft (DLKG) hinterfragt vom

13. bis 15. Mai 2020 in Wiesbaden, wie die
digitale Transformation fiir die Landentwick-
lung genutzt werden kann. Neben digitalen
Infrastrukturen wird es auch um Schnitt-
stellen zwischen digitalen Instrumenten und
analogen Strukturen, beispielsweise beim
landlichen Wegebau, gehen - und darum,
sich zu l[anderlibergreifenden Fragestellun-
gen auszutauschen. Die Veranstaltung findet
in Kooperation mit dem Bundeslandwirt-
schaftsministerium (BMEL), dem Hessischen
Wirtschaftsministerium, der Arge Landent-
wicklung und dem Bundesverband der Teil-
nehmergesellschaften statt. Die Anmeldung
ist bis 1. Mai 2020 maglich. [arh]

www.dlkg.org/bundestagung2020.html

Naturstadt - Kommunen
schaffen Vielfalt

Mit dem im Rahmen des Bundesprogramms
Biologische Vielfalt geforderten Wettbewerb

ruft das Blindnis ,Kommunen fiir biologische

Vielfalt e. V.“ Gemeinden und Landkreise
dazu auf, Projektideen flir mehr Natur im
Ort einzureichen - und dabei auch mit

aulerkommunalen Partnern zu kooperieren.

Eine Jury wird bewerten, wie die Konzepte

dazu beitragen, Lebensraume und Artenviel-
falt zu schaffen, Umweltbildung und Engage-

ment zu fordern und wie vorbildlich und
innovativ sie sind. Die 40 Kommunen mit
den besten Ideen erhalten 25 000 Euro,

um ihre Projekte innerhalb von zwei Jahren
umzusetzen. Bewerbungsschluss ist der

31. Mai 2020. [arh]

www.wettbewerb-naturstadt.de

LandInForm

Ab sofort mochte ich kostenlos LandInForm - Magazin fiir [andliche Raume abonnieren.
Bitte schicken Sie mir von jeder aktuellen Ausgabe __Exemplare.

] Ich méchte iiber Veranstaltungen der DVS informiert werden (Bitte E-Mail-Adresse angeben).

Einverstandniserklarung (Bitte ankreuzen!)

[J Ich bin damit einverstanden, dass die Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung
meine unten angegebenen personenbezogenen Daten fiir das kostenlose Abonnement
der Zeitschrift LandInForm erfasst, speichert und von den externen Dienstleistern, die
ich auf www.land-inform.de einsehen kann, eingeben, fiir den Versand bearbeiten und
aktualisieren lasst. Ich kann mein Einverstandnis jederzeit widerrufen und das Abonne-

ment per E-Mail kiindigen.

Name

Institution

Ggf. LAG-Name (LEADER)

Postanschrift

Telefon E-Mail

Funktion des Abonnenten

Arbeitsfeld der Institution

Unterschrift

Unseren Newsletter landaktuell konnen Sie iiber www.landaktuell.de bestellen.

Sie konnen LandInForm auch im Internet
unter www.land-inform.de bestellen.

bitte
freimachen

Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernahrung
Deutsche Vernetzungsstelle Landliche Raume
Deichmanns Aue 29

53179 Bonn



Im Fokus unserer nachsten Ausgabe: S, 0T, B
Trinkwasser und Landwirtschaft

Wassel-

szgebiet

Termine

22.und 23. Landwirtschaft und Digitalisierung %
April Transferbesuch nach Niedersachsen
Infos auf Seite 9

www.netzwerk-laendlicher-raum.de/landwirtschaft-
digitalisierung
DVS, Verband der Landwirtschaftskammern

https:/ /kpunktland-drs.de/veranstaltungen
Verein K-Punkt Landliche Entwicklung,
Verband Katholisches Landvolk

29. Zukunft der Arbeit in landlichen Raumen
April Tagung in Altheim-Heiligkreuztal
Infos auf Seite 55
13. bis 15. Neue Wege digital und analog!
Mai Den Wandel im landlichen Raum
aktiv gestalten
Tagung in Wiesbaden
Infos auf Seite 55

www.dlkg.org/bundestagung2020

Deutsche Landeskulturgesellschaft (DLKG),
Bundesministerium flir Ernahrung und
Landwirtschaft (BMEL), u.a.

24. und 26. Deutscher Landschaftspflegetag 2020
Juni Fachtagung in Potsdam

www.lpv.de > veranstaltungen

Deutscher Verband fiir Landschaftspflege
(DVL), Landschaftspflegeverband
Potsdamer Kulturlandschaft

30. Juni und Trinkwasserschutz mit der
1. Juli Landwirtschaft %
Tagung und Workshops in Hannover

www.netzwerk-laendlicher-raum.de/
trinkwasserschutz

DVS, Deutscher Verein des Gas-

und Wasserfaches (DVGW)

Weitere Termine finden Sie im DVS-Terminkalender auf: www.netzwerk-laendlicher-raum.de/termine

Unser Fokuscartoon
von Mele
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