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1 Einfithrung

1.1 Ausgangssituation

Ende 2015 wurde von Landwirtschaftsminister Helmut Brunner das Forum Diversifizierung ins
Leben gerufen. Zielsetzung des Forums Diversifizierung ist der Erhalt moglichst vieler selbstiandi-
ger landwirtschaftlicher Unternehmen und die Sicherung eines ausreichenden Familieneinkom-
mens in der Landwirtschaft, aber auch die Sicherung und Wertschépfung im landlichen Raum und
der Aufbau von Netzwerken. Im Rahmen dieses Forums beschéftigte sich eine Arbeitsgruppe mit
dem Thema ,,Regionale Wertschopfungspartnerschaften (RegWP) im Bereich Landwirtschaft und
Tourismus®. Mit der Frage, wie solche Regionale Wertschopfungspartnerschaften gefordert wer-
den koénnen, wurde deutlich, dass in Bayern zwar einerseits einige RegWP sehr erfolgreich arbei-
ten, andererseits aber wenig bekannt ist, was diese Partnerschaften richtig machen und was entste-
hende RegWP von den erfolgreichen lernen kénnen. Das sollte in einem separat ausgeschriebenen
Projekt in enger Zusammenarbeit mit der Arbeitsgruppe RegWP geklirt werden und ein Leitfaden
fiir Akteure und Berater entstehen.

1.2 Was ist eine Regionale Wertschopfungspartnerschaft (RegWP)?

Die Arbeitsgruppe orientierte sich an folgender Definition: ,,Bei einer RegWP handelt es sich um
eine strategische Allianz zwischen den Unternehmen einer regionalen Wertschopfungskette bzw.
eines -netzes einerseits und einer Partnerschaft bestehend aus Akteuren der Region aus Politik,
Verwaltung und Zivilgesellschaft andererseits. Ziel der RegWP ist die Generierung einer nachhal-
tigen regionalen Wertschopfung durch die Inwertsetzung der regionalen Potentiale zum wechsel-
seitigen Nutzen aller Beteiligten.” (Quelle: Schubert/Biihler 2008, Leitfaden ,,Regionale Wert-
schopfungspartnerschaften®, Seite 9)

Fiir dieses Projekt konzentrierte man sich speziell auf RegWP im Bereich Landwirtschaft und
Tourismus. Als Ziel solcher Partnerschaften wurde definiert: Die Einzelleistungen im Agrotouris-
mus und die dahinter stehenden Akteure sind optimal zu verzahnen und mit den regional agieren-
den Stakeholdern zu vernetzen. Damit sollen die landwirtschaftlichen Betriebe gestirkt und eine
deutlich bessere regionale Wertschopfung erzielt werden. Durch die strategische Partnerschaft
zwischen Landwirtschaft und Tourismus kann eine Vielzahl von Synergieeffekten geschaffen
werden. So hat der Agrotourismus mehr Chancen sich zu etablieren, wenn er als Teil des touristi-
schen Angebots der Region wahrgenommen wird.

1.3 Zielsetzung des Projektes

Mit dem vorliegenden Projekt sollten acht Regionale Wertschopfungspartnerschaften im Bereich
Landwirtschaft und Tourismus in Bayern analysiert und Good-Practice-Beispiele beschrieben
werden. Die entstandene Wertschopfung fiir den landwirtschaftlichen Betrieb und die Region soll-
te erfasst sowie nicht genutzte Potenziale genannt werden.

Die Ergebnisse sollten auf andere Wertschdpfungspartnerschaften iibertragen werden kénnen, um
damit Akteuren im léndlichen Tourismus und Einzelbetrieben, die im Agrotourismus agieren, auf-
zuzeigen, wie eine fruchtbare Zusammenarbeit initiiert und ein nachhaltiger wirtschaftlicher Erfolg
geplant werden kann. Damit wird der Einstieg in die Projektentwicklung und -umsetzung erleich-
tert.
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1.4 Kriterien fiir die Auswahl der Projekte

Fiir die Analyse wurden acht bayerische RegWP mit regionaler Abgrenzung, positiver Ausstrah-
lung und guter Verteilung iiber ganz Bayern ausgesucht. Wichtig dabei war, dass in den Projekten
selbstdndige Unternehmer schon iiber mehrere Jahre partnerschaftlich iiber die verschiedenen
Wertschopfungsstufen zusammenarbeiten. Von grofler Bedeutung speziell fiir dieses Projekt war,
dass mit den acht Projekten eine grofle Bandbreite verschiedener Ansidtze der Zusammenarbeit von
Landwirtschaft und Tourismus abgebildet werden.

Aus diesen Griinden wurden die Projekte Allgéuer Alpgenuss, Ernteerlebnis Frankische Schweiz,
FamilyFarm in Mittelfranken, Franken — Wein.Schoner.Land!, LandGenuss Bayerwald, Naturké-
serei Tegernseer Land, Passauer LandLeben und Wildfreizeitpark Oberreith bei Wasserburg/Inn
ausgewdhlt. Mit dieser Auswahl ist keine qualitative Bewertung verbunden, es gab viele weitere
Projekte, die genauso interessant waren. Entscheidend fiir die Auswahl genau dieser Projekte war
vielmehr die damit verbundene groe Vielfalt an verschiedenen Modellen und die Verteilung iiber
ganz Bayern. Ebenso sollten neben Projekten mit vielen Beteiligten auch kleinere Projekte betei-
ligt sein.

1.5 Methodik der Befragung

In jedem Projekt wurden, iberwiegend vor Ort, mit mindestens vier Verantwortlichen und Betei-
ligten Interviews gefiihrt und dokumentiert. Wichtig dabei war, neben den verantwortlichen
Akteuren auch Beteiligte mit mehr Abstand dabei zu haben, um ein breites Spektrum an Erfahrun-
gen abzubilden. Weiterhin sollten deshalb neben beteiligten Unternehmern auch Beteiligte aus
dem Tourismus und gegebenenfalls auch wichtige Personen aus der Landwirtschaftsverwaltung
einbezogen sein. Bei jedem Projekt wurden ldngere Interviews von 1,5 bis 2 Stunden mit Projekt-
verantwortlichen gefiihrt, die kiirzeren Interviews mit Mitgliedern und Unterstiitzern dauerten ca.
30 Minuten. Die Fragen betrafen die unter Teil 2 und 3 genannten Themenbereiche. Wichtig dabei
war, dass neben gezielten Fragen (z. B. Wie wichtig ist die Schaffung interner Transparenz?) auch
offene Fragen (z. B. Was waren aus IThrer Sicht die wichtigsten Faktoren, dass das Projekt gelang?)
gestellt wurden. Dadurch zeigten sich auch Punkte, die nicht erwartet wurden, wie der Punkt zum
Umgang mit Widerstdnden.

Hervorzuheben ist an dieser Stelle, dass alle Interviewpartner bereit waren, ihre Erfahrungen wei-
ter zu geben und dafiir Zeit bereit zu stellen. Das ist bei diesem vielbeschiftigten Personenkreis
durchaus nicht selbstverstandlich und zeigt die hohe Kooperationsbereitschaft.
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2 Empfehlungen fiir die Umsetzung Regionaler Wert-
schopfungspartnerschaften

Im Folgenden werden die Erkenntnisse aus der Befragung der ausgewdihlten Regionalen Wert-
schopfungspartnerschaften (RegWP) so aufbereitet dargestellt, dass daraus Anregungen fiir die
verschiedenen Phasen (Planungsphase, Startphase, Stabilisierungsphase) einer RegWP gewonnen
werden kdnnen. Die Handlungsempfehlungen werden in wenigen Punkten ergédnzt durch die lang-
jahrigen Erfahrungen des Autors in der Begleitung von Wertschdpfungspartnerschaften. Die im
Text in Anfiihrungszeichen dargestellten Sequenzen sind Zitate aus den Befragungen der ausge-
wihlten Projekte.

2.1 Planungsphase

Unter der Planungsphase wird hier die Griindungsphase vor dem eigentlichen Startschuss einer
RegWP verstanden, also bevor gemeinsam Waren oder Dienstleistungen angeboten werden.

2.1.1 Was ist in der Planungsphase zu beachten?

Sich ausreichend Zeit nehmen

Es bewihrt sich sehr, wenn zu Beginn einer Regionalen Wertschopfungspartnerschaft (RegWP)
die Planungsphase sorgfiltig gemacht ,-==============—————— e ————— = N

wird. Die dafiir notwendige Zeit spart « » Wic"htig ist, sicfz gentigend Zeit zu.lqssen zu Beginn: \:
man spiter ein, indem weniger Unklar- Vision, Strategie, Aufgaben, Qualitditsvorgaben etc., :

) > ) ) i das sollte gut erarbeitet sein bevor man startet. |
heiten und Unstimmigkeiten entstehen. : Und dabei sollten alle wichtigen Gruppen integriert |
Und das gemeinsame Vorhaben entwi- ! werden.* |
ckelt mehr Dynamik. R L EE R -

Die in den nichsten Kapiteln beschriebenen Aufgaben eignen sich dafiir, in der genannten Reihen-
folge bearbeitet zu werden. Selbstverstindlich ist diese auch variierbar, Vision, Strategie und Auf-
gaben nacheinander zu beschreiben ist jedoch besonders wichtig.

Insbesondere grofie Projekte brauchen eine lange Anfangsphase, bei kleineren Projekten mit weni-
gen Projektpartnern und kleinen gemeinsamen Vorhaben ist dies weniger entscheidend. Interessant
ist auch die Erfahrung von Franken — Wein.Schoner.Land!: aus einer kleineren thematischen Ar-
beitsgruppe, die gemeinsam gute Arbeit macht, ging innerhalb einiger Jahre eine Arbeitsgruppe fiir
einen sehr groBen Verdnderungsprozess hervor. Aus einer kleineren Aufgabe kann also eine sehr
grof3e hervorgehen.

Einen Initiativkreis formen

In der Regel ist es sinnvoll, als Initiator/Initiatoren einen kleinen Kreis von Menschen einzubin-
den, die bereit sind, gemeinsam die Idee weiter zu entwickeln. Bewéhrt haben sich dabei Gréfien
von zwei bis ca. sechs Personen. Ist es z. B. wichtig, Menschen aus verschiedenen Sparten der
Wertschopfung einzubinden, orientiert man sich eher am oberen Rand. Es ist giinstig, im kleinen
Kreis eine Art Gesamtkonzept zu entwerfen, bevor man es weiteren Kooperationspartnern vor-
stellt. Je nach zu erwartenden Widerstdnden kann eine anféngliche Idee sonst leicht zerredet wer-
den. Selbstverstiandlich ist spater aber wichtig, die Anregungen, Ideen und die Bediirfnisse weite-
rer Partner aufzunehmen und zu integrieren. Denn gute Kooperationen leben auch von Dynamik
und Ideen der Weiterentwicklung, die durch die Kreativitit aller Partner ermdglicht wird. Dafiir
offen zu sein wirkt einladend auf die Kooperationspartner und macht aber andererseits gute Mode-
ration, gute Entscheidungsfindung und Konzentration auf das Wesentliche notwendig.
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Schon bei den ersten Treffen, gerade wenn Partner aus sehr unterschiedlichen Bereichen zusam-
menkommen, kann sich neutrale Moderation beispielsweise durch einen Berater vom Amt fiir Er-
ndhrung, Landwirtschaft und Forsten sehr bewéhren.

Es kann wichtig sein, im Vorfeld des Aufbaus einer RegWP als Initiativkreis mit moglichst vielen
potentiellen Partnern zu reden, um die Sichtweisen und Empfindlichkeiten der verschiedenen
Gruppen zu erfragen und zu verstehen.

Exkursionen und gegenseitiges Kennenlernen der Betriebe organisieren

Ein sehr guter Start fiir eine RegWP ist die Organisation einer Exkursion zu dhnlichen Projekten.
Schon bei der gemeinsamen Fahrt in einem Bus entstehen neue Kontakte und Anndherung zwi-
schen den Kooperationspartnern.

Sehr bewihrt hat sich, wenn die Initiatoren das gegenseitige Kennenlernen durch Treffen bei den
beteiligten Unternehmern reihum organisieren. Das dient dem Verstdndnis und kann die Vorteile
der Verschiedenartigkeit der Partner und damit die Starken einer zukiinftigen Partnerschaft deut-
lich machen.

“ ,,Man hat einen personlichen Nutzen, von der Vernetzung unter-
einander, vom Meinungsaustausch, da lernt man viel.

Ginstig ist, wenn diese Betriebsbesichtigungen oder Stammtische auf den beteiligten Betrieben
reihum auch iiber die Griindungsphase hinaus beibehalten werden.

In der Anfangsphase mit Angst und Widerstand rechnen

Der Schritt vom Abliefern eines Rohstoffs zur Ubernahme der unternehmerischen Verantwortung
fiir die Vermarktung ist fiir manche Bauerinnen und Bauern relativ neu und damit verstindlicher-
weise mit groBBer Unsicherheit verbunden. Hinzu kommt, dass es von den Kollegen oftmals kri-
tisch betrachtet wird, wenn andere Béuerinnen und Bauern neue Wege gehen. Das Vorhaben wird
zerredet und auf die Risiken verwiesen. Insbesondere eine klare Qualitétsprofilierung (,,Heumilch-
kise*) wird von den Kollegen, die nicht mitmachen, so empfunden, als wire damit eine Abwer-
tung ihres Produktes verbunden. ,, Eine grofe Hiirde waren die Bauern, die nicht mitgemacht ha-
ben. Wir hatten nicht nur Freunde. In dem Augenblick, indem du was Anderes machst, meint der
Andere, dass er selbst etwas nicht so gut macht, z. B das mit der Heumilch. Das Unwort des Jah-
res im Tal wurde ,,Silokdse“. Die Leute werfen mir das heut noch vor, dass wir sagen, wir haben
die bessere Milch. Damit wiirden wir sagen, sie hdtten die schlechtere. Da wurde richtig schlecht
geredet. Sie wollten, dass wir nicht weitermachen. “ Diese empfundene Abwertung erfolgt, obwohl
sie nicht beabsichtigt ist.

Deshalb ist es hilfreich, mit solchen Widerstdnden zu rechnen und sich entsprechend vorzuberei-
ten: Indem vor der Ansprache der Offentlichkeit eine motivierende Vision erarbeitet wurde, sich
eine starke Gemeinschaft geformt hat, eine gute, auch betriebswirtschaftliche Planung gemacht
wurde und sich zumindest eine mitreiBende Personlichkeit im Initiativkreis befindet.



Empfehlungen fiir die Umsetzung Regionaler Wertschdpfungspartnerschaften 11

o ~
Auch in der eigenen Fa- :, ., Der Anfang war ein gewagter Schritt. Wir mussten unsere Liefer- \‘l
milie kann Widerstand vertrdge kiindigen ohne Baugenehmigung fiir die eigene Verarbei- |
auftauchen. H tung. Da waren oft die Bduerinnen wichtig. Der Mann hat den fami- |
: ligren Hintergrund, dort war eher die Unsicherheit, die Frauen sind :
! oft visiondrer, sie wollen, dass die Kinder eine gute Zukunft haben. ’}
N\

Selbst starke Pionierpersonlichkeiten erleben diesen Widerstand als verunsichernd. ,, Die andern
Bauern haben fast das Aus bedeutet, man selbst macht fast den Riickzieher und glaubt selbst, dass
es keine Chance hat. “ Einerseits eine gute Gelegenheit, selbst nochmals zu priifen, ob man an alles
Wichtige gedacht hat. Und dann aber doch auf die eigene Uberzeugung und das eigene Gefiihl zu
horen. Denn die Unsicherheit gehort zu allen Verdnderungsprozessen mit dazu, ohne sie gibe es
kaum neu beschrittene Wege.

Forderliche Faktoren fiir die Planungsphase:

Die Beteiligten sind vom Thema selbst betroffen

Es ist gut darstellbar, dass die RegWP den Partnern wirtschaftliche oder ideelle Vorteile bringt

Die Bediirfnisse der Beteiligten werden beriicksichtigt

Die notwendigen Fahigkeiten und Fertigkeiten sind im Initiativkreis vorhanden (oder Men-

schen mit diesen Fahigkeiten werden mit einbezogen, z. B. durch externe Beratung)

e Die Schwere der Aufgabe wird als echte Herausforderung gesehen und erscheint dennoch 16s-
bar (Bereich zwischen Unterforderung und Uberforderung)

e Die Begegnungen der Initiatoren und Partner machen Freude, jeder kann sich einbringen, die
Zusammenarbeit ist gepragt von Offenheit und Kreativitit einerseits und gemeinsam getrage-
nen konkreten weiterfithrenden Schritten andererseits

e Positiver Umgang mit Fehlern und Riickschlégen erleichtert die Zusammenarbeit. Denn beides

gehort dazu, wenn Neues ausprobiert wird.

'E.

Bildquell : FamilyFarm

2.1.2 Festlegung der Region und der Partner

Bei den untersuchten Projekten wurde die Grofle der Region entweder von den Initiatoren festge-
legt oder sie ergab sich aus Faktoren wie Naturraum (z. B. Tegernseer Tal) oder verwaltungstech-
nischen Groflen (z. B. Landkreis oder Tourismusgebiet). Die GroBe einer Region kann evtl. spéter
erweitert werden.

Wichtig bei der Festlegung der Region ist, dass sie grof3 genug ist, um wichtige Partner wie Verar-
beiter und Gastronomen und geniigend Konsumenten mit dabei zu haben. Andererseits sollte sie
nur so grof} sein, dass durch Zusammenkiinfte und Austausch Identifikationsraum entstehen kann.
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Die Bedeutung von gegenseitigen Betriebsbesichtigungen wird spéter noch erldutert. An dieser
Stelle ist wichtig, dass solche gegenseitigen Betriebsbesichtigungen ohne allzu lange Fahrten mog-
lich sein sollten.

Die Auswahl der Kooperationspartner ergibt sich aus den Bediirfnissen des geplanten Vorha-
bens. Dafiir sind einerseits die fachliche Eignung und Abdeckung der notwendigen Bereiche wich-
tig, andererseits die personliche Eignung mit dem Bediirfnis der Kooperationsfahigkeit. Bei
RegWP im Zusammenhang mit dem Tourismus - die untersuchten Projekte in diesem Bericht - ist
es von grofler Bedeutung, die regionalen Tourismusorganisationen als Partner zu gewinnen.

Hilfreich ist es, nach der Auswahl der Kooperationspartner gemeinsam zu einer ersten Vereinba-
rung zu kommen; sich darauf zu verstindigen, einen gemeinsamen Weg in der Projekt-
Ausarbeitung zu gehen, zunédchst jedoch ohne die Verpflichtung, danach auch sicher mitzumachen.
Wichtig ist es, sich auf grundsitzliche Ablaufe und Strukturen zu einigen, auf die Art der Treffen
(wann, wo, wie lange?), die Verantwortlichkeiten beziiglich Moderation, Fiihrung und Dokumen-
tation sowie die Arbeitsthemen und die zu erledigenden Vor- und Nachbereitungen der Treffen.

Ein bedeutender Punkt ist auch: Die Verschiedenartigkeit der Partner ist von Vorteil. Denn sie er-
moglicht einen weiteren und umfassenderen Blick auf die Chancen und Risiken des Vorhabens.
Dann ist jedoch auch mit einer spannenden und wichtigen Phase der Auseinandersetzung zu rech-
nen, bis man die gemeinsamen Chancen sieht und merkt, dass man sich gegenseitig braucht. Ohne
gute Moderation und ein offenes Gespriachsklima geht es nicht.

., Es kommt darauf an, gemeinsam an die Zukunft zu denken! Das Zukunffts-
potenzial sehen und nutzen wollen, gemeinsam [zu] diskutieren

und nicht die Offenheit und Konfrontation scheuen. *

] ,,Mit dem Hotel- und Gaststdttenverband gab es zu Beginn immer Zoff wegen den
: Heckenwirtschaften, das wurde immer als Konkurrenz erlebt. Bis man gemerkt hat,
\ dass damit insgesamt mehr Gdste kommen. *

N

2.1.3 Vision/Leitbild: Was ist unser gemeinsames Zukunftsbild?

Visionsarbeit vorbereiten

Die Arbeit an der gemeinsamen Vision wird erleichtert, wenn im Vorfeld an den Stdrken, Schwé-
chen, Chancen und Risiken der Situation und des Vorhabens gearbeitet wird. Zu dieser sogenann-
ten SWOT-Analyse gibt es in der Literatur und im Internet viele Anleitungen zum freien Herunter-
laden.

Hilfreich ist weiterhin die Beschéftigung mit Fragen folgender Art:

Was ist unsere Geschiftsidee?

Wen wollen wir damit ansprechen?

Was sind unsere Besonderheiten und wie kénnen wir sie starken?
Wie kann es uns gelingen, Aufmerksamkeit und Kunden zu finden?
Wie mdchten wir zusammenarbeiten?

Schon bei der Beschiftigung mit diesen Fragen kann deutlich werden, dass das gemeinsame An-
liegen nur durch eine Partnerschaft der verschiedenen Akteure zu erreichen ist. Es geht darum, das
Gefiihl der Konkurrenz zu iiberwinden, indem man gemeinsam mehr Menschen ansprechen kann
und so alle genug zu tun haben. ,, Kleine Alpen wie wir kénnen niemals so viel Werbung machen
wie wir das gemeinsam tibern Alpgenuss schaffen. *
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Was ist eine gute Vision?

Eine Vision entwickelt ein positives Zukunftsbild, die Zeitperspektive ist ungefdhr 10 Jahre. Sie
muss nicht konkret sein und keine exakten Ziele enthalten. Eine Vision soll aber kraftvoll und mo-
tivierend sein. Optimal ist, wenn es gelingt, sie in wenigen Sétzen zu formulieren. Moglich ist die
Gliederung in ein kurzes Kernleitbild und Leitbildsétze fiir die verschiedenen Bereiche. ,,Je besser
es gelingt, gemeinsam eine gute, einfach verstdndliche, starke Vision zu entwickeln, desto mehr
Orientierung und Zugkraft entwickelt die Gemeinschaft. “ Hier wird schon deutlich, dass eine gute
Vision Orientierung gibt flir Alltagsentscheidungen.

Vision/Leitbild erstellen

Die Erstellung wird in der Regel oftmals vom Fiihrungskreis koordiniert im Zusammenspiel mit
allen Kooperationspartnern. Beispielsweise entwickelt man erste Ideen in groBerer Runde, fasst
diese im kleineren Kreis zu einem Rohentwurf zusammen. Diesen ldsst man wieder in der groB3e-
ren Runde kommentieren und ergénzen, um wiederum in kleinerer Runde den Entwurf zu einem
fertigen Leitbild zu entwickeln. Anschlieend wird er, nach vielleicht noch kleinen sprachlichen
Anderungen, in der gesamten Runde beschlossen. ,,In einem Leitbild muss sich jeder wiederfin-
den, aus seiner personlich erlebten Warte.

Hilfreich ist, wenn visiondre Menschen mit im Fiihrungskreis sind. , Die Kronung ist, wenn je-
mand da ist, der Visionen hat, der immer wieder vorantreibt und vorwdrtsschaut.“ Denn allzu
leicht lassen wir uns von den Alltagssorgen gefangen nehmen.

“ ., Es funktioniert nur dann, wenn du tatsdchlich versuchst, nicht von den
Miihen des Segelns, sondern von der Verheiffung der Schonheit
I Amerikas zu reden. “

N o o o o - ——— P4
o ~
“ ., Wichtig ist, unkonventionell zu sein. Im Kopf immer :
' wieder Regeln brechen, geht nicht - gibt’s nicht.” |
i
A\ o o 4

Das Leitbild sollte schriftlich gefasst, dann aber nicht in den Ordner gelegt, sondern in den Men-
schen wirksam werden. Gerade deshalb ist es gut, wenn es kurz ist und immer wieder bei Alltags-
fragen genutzt wird. ,, Wir haben das Leitbild zwar verschriftlicht, aber wirksam wird es, weil wir
es leben. Es ist die Aufgabe der Fiihrungskrifte, es tdglich umzusetzen. Ich glaube an Leitbilder,
aber nicht daran, dass man es im Ordner stehen hat.

Leitbild-Satze

Bei den Interviews in den acht untersuchten Projekten sind mir mehrere Sétze begegnet, die ver-
deutlichen, wie ein starkes Leitbild im Alltag leben kann:

o, Unser Gedanke war, Franken zu einer der schonsten Weinbaugebiete Europas zu machen.
Wir sind da auf einem guten Weg, aber noch lange nicht angekommen. *

o Der Kise ist ein Stiick der wunderschonen Landschaft, das man erwerben kann.

o Wirwollten etwas machen, was positiv aufgenommen wird, was die Leute richtig zufrieden
stellt. Sie sollen gliicklich nach Hause gehen und ein Stiick Gliick auch dalassen, weil wir et-
was schaffen, was den Leuten gefillt. ©

‘
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Wie wird ein Leitbild wirksam?

Ein gelungenes Leitbild lebt in den Menschen und gibt Orientierung im Alltag.

« ,, Wir haben sehr engagierte Leute, die sich identifizieren mit dem Projekt, mit }
unserer Marke, die gut zusammenarbeiten fiir unser gemeinsames Ziel, gute Milch- |
qualitit und guten Kdse zu erzeugen. Dann sind wir mehr als Verkdufer, weil wir voll !
hinter dem Produkt stehen. !

In der Vision sollte der Nutzen fiir die verschiedenen Betriebe und die Region sichtbar werden, um
z. B. auch Gemeinden, Landrat, Tourismuspartner und Forderer zur Unterstiitzung zu bewegen.
Kommunen kénnen Projekte nur unterstiitzen, wenn deutlich wird, was das Projekt von anderen
abhebt und welchen Nutzen es fiir die Region bringt. Dazu sollten in einem Leitbild fiir RegWP
entsprechende Aussagen enthalten sein.

Das Leitbild sollte Grundlage fiir die Erarbeitung der Strategie sein, die im nichsten Kapitel be-
schrieben wird. Aus einem Leitbild sollten also strategische Ziele ableitbar sein.

Weiterentwicklung ist wichtig

Leitbildarbeit ist niemals beendet. Ein Leitbild muss alle paar Jahre iiberarbeitet werden, beson-
ders wichtig ist dies, wenn neue Partner hinzukommen. Deshalb wird das Thema im Kapitel Kon-
solidierung spéiter nochmals aufgegriffen.

2.14 Strategie/Ziele: Was genau wollen wir gemeinsam erreichen? Und wie pa-
cken wir das an?

Strategiearbeit vorbereiten

Es kann hilfreich sein, sich im Vorfeld der Strategiearbeit mit folgenden Fragen zu beschéftigen:

SWOT-Analyse (Stiarken, Schwichen, Chancen, Risiken, siche Vision/Leitbild)

Welche Trends und Entwicklungen gibt es in unserem Geschiftsfeld?

Was passiert in Politik und Wirtschaft und Gesellschaft, das fiir uns relevant ist?

Welche neueren technischen Errungenschaften sind fiir uns interessant?

Welche Werte werden stérker in der Gesellschaft? Was wollen unsere Kunden? Was konnte

ein spezieller Kundennutzen sein?

e Wie sieht der Markt aus, in dem wir uns bewegen? Welche Entwicklungen gibt es bei ,,Wett-
bewerbern®, wie kdnnen wir uns positionieren?

e Was konnte das Besondere und moglicherweise Einmalige unseres Angebotes sein?

e Welche Ressourcen stehen uns zur Verfiigung? Wie konnen wir zusétzliche Ressourcen ge-

winnen?

Was ist eine Strategie?

Eine Strategie legt Ziele fest, wigt ab, welche Wege zur Zielerreichung mdglich sind und be-
schreibt, wie man konkret vorgehen mochte. Sie beinhaltet in der Regel Mehrjahresziele und Jah-
resziele und wie man diese umsetzen will. Wichtig ist, dass sie bis zu konkreten Maflnahmen und
Zusténdigkeiten reicht. Sie ist ein ordnendes und motivierendes Element fiir Unternehmungen und
Kooperationsprojekte. Gerade in einer Kooperation sind gemeinsam vereinbarte konkrete Ziele
und Zustindigkeiten enorm wichtig, um Klarheit, Zugkraft, Engagement und Transparenz zu er-
moglichen. Dadurch entstehen Verbindlichkeit und Durchschaubarkeit und es lédsst sich nachvoll-
ziehen, ob und wie Zugesagtes eingehalten wird. So entsteht Vertrauen in einer Gemeinschaft. In
einem Projekt wurde berechtigt vom ,,Kompetenzfaktor Ziele* gesprochen.
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Fiir groBe Projekte kann es sinnvoll sein, in der Strategie verschiedene Aktivitits-Phasen festzule-
gen: z. B. ,,Qualifizierungsphase, Zertifizierungsphase, Kommunikationsphase®.

Was fiir eine Strategie von RegWP wichtig ist

e Es sollte besonderen Wert darauf gelegt werden, wie frithe Erfolge ermdglicht werden. Auch
wenn sie klein sind zeigen sie doch die Wirksamkeit der Zusammenarbeit und motivieren eine
Gemeinschatft.

e (Qiinstig ist es, kleinere Pilotprojekte zu starten, um die Zusammenarbeit in Schwung zu brin-
gen.

Mit der Strategie arbeiten

Eine Strategie ermdglicht Klarheit, was zu tun ist und wer dafiir verantwortlich ist (Ndheres dazu
im Kapitel 2.1.5). Giinstig ist es, wenn bei den Treffen der Kooperationspartner kurze Berichte
iiber Fortschritte und Probleme ausgetauscht werden. Und besonders wichtig ist, dass Flexibilitat
und Anpassung moglich ist. Denn man sollte sich weniger auf gemeinsam Beschlossenes berufen,
sondern wach sein fiir sich unerwartet ergebende Chancen, die alles bisher Geplante verdndern.
Wichtig ist, liber diese Verdnderungen und Abweichungen vom bisherigen Plan im Austausch zu
sein.

Die Strategie weiterentwickeln

Im Gegensatz zu Vision/Leitbild, das eher Stabilitdt und Klarheit fiir einen ldngeren Zeitraum
bringt, ist die Strategie ein dynamisches Element, das laufender Pflege benétigt, um optimal wirk-
sam zu sein. Deshalb hat sich bewéhrt, die Strategie in der Gemeinschaft regelméiBig zu iiberarbei-
ten und zu aktualisieren.

« ,, Wir machen einmal jihrlich ein Strate-

« n»Alle zwei Jahre machen wir einen Workshop, |
i gietreffen mit allen Mitgliedern. |

bei dem wir die Ziele neu definieren “.

Das dient dem lebendigen Austausch und dem Vertrauensaufbau.

2.1.5 Aufgaben und Zustindigkeiten: Wer ist wofiir verantwortlich?

Wer ist verantwortlich? Wer macht’s?

Aufbauend auf der Strategie ist es von grofler Bedeutung zu klédren, wer fiir die Aufgaben verant-
wortlich ist. Dabei kann nochmals unterschieden werden zwischen Verantwortlichkeit und Ar-
beitserledigung. Wer verantwortlich ist, sorgt fiir die Erledigung, macht es also entweder selbst
oder delegiert und kontrolliert die Erledigung.

Klare Verantwortlichkeiten sind von extrem grof3er Bedeutung fiir Kooperationen. Kaum etwas ist
auf Dauer 1&8hmender als gemeinsame Beschliisse, bei denen unklar bleibt, wer es macht und jeder
dies vom Andern erwartet. Und viel Streit basiert auf der Unklarheit von Zustidndigkeiten. Nicht
nur, dass damit wichtige Dinge liegen bleiben. Genauso schwierig ist, wenn Menschen in den ge-
fiihlten Zusténdigkeiten anderer aktiv werden. Dies kann auf Dauer zu Zerriittung von Beziehun-
gen fiihren, sind damit doch Werte wie Respekt und Wertschidtzung verbunden.

Deshalb ist es wichtig, Zustandigkeiten moglichst genau zu kléren.

., Aufgaben wie Marketing sprechen wir zwar gemeinsam ab, aber es muss |
einer verantwortlich sein, damit es funktioniert. Zum Beispiel liegt bei uns die |
Verantwortlichkeit fiir die Kommunikation beim Tourismusverband. Oder fiir |
die Beratung und Ausbildung ist die Landesanstalt verantwortlich . |
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Von zentraler Bedeutung fiir die Kldrung der Aufgaben und Zustdndigkeiten ist, dass bei allen
Aufgaben die Verbindung zum Ganzen und die damit verbundene Sinnhaftigkeit fiir die Gemein-
schaft deutlich werden. Dies ist wichtig fiir die eigene Motivation und fiir die Wertschiatzung der
einzelnen Aufgaben durch die Gemeinschaft.

Jeder sollte sich engagieren

Sehr bewéhrt hat sich, wenn jedes Mitglied einer RegWP auch eine Aufgabe fiir die Gemeinschaft
tragt. Das bringt einerseits Dynamik und entlastet die Fithrungspersonlichkeiten. Andererseits for-
dert es die Identifikation der Mitglieder mit dem Ganzen. Dazu ein paar Beispiele und Zitate:

e, Bei FamilyFarm muss sich jedes Mitglied in einer Arbeitsgruppe engagieren. Die Arbeits-
gruppen tragen wichtige Aufgaben fiir die Gemeinschaft, wie Qualitdtssicherung, Messeteil-
nahme oder Internetauftritt. Von grofier Bedeutung bei einem solchen Modell ist, dass die
Vorstinde auf die Arbeitsgruppen verteilt sind und in den Zusammenkiinften iiber die Aktivitd-
ten berichtet wird, damit die Gesamtwahrnehmung gegeben ist und Gesamtkoordination mog-
lich ist.

o, Und jeder braucht einen Job, da entsteht auch Motivation. Und jeder hat Identifikation zum
Ganzen. Auch wenn's kleine Beitrdge sind. *

o Aufgaben und Zustindigkeiten sind sehr wichtig. Man muss die Stirken des Einzelnen nut-
zen, sie erkennen und jedem seinen Bereich lassen. Auch jedem seinen Platz fiir eigenes Enga-
gement lassen.

Was fiir die Fiihrung wichtig ist

Folgende Gesichtspunkte und Anforderungen an Fiihrungspersonlichkeiten wurden in den Inter-
views genannt. Dabei gilt natiirlich: die idealen Fiihrungspersonlichkeiten gibt es nicht und gelin-
gende Teamarbeit kann die Starken verschiedener Charaktere nutzen.

e Verantwortliche sollen und diirfen, miissen aber nicht von ihrem Engagement personlich profi-
tieren.
., Wichtig ist: du brauchst aber auch Vorstdinde, die sich engagieren und die einen personli-
chen Nutzen daraus ziehen, das muss man denen auch zugestehen. Das muss legitim sein. *
Es gibt auch sehr gute Vorstéinde, die sich ohne eigenen wirtschaftlichen Vorteil sehr fiir die
Umsetzung einer Idee engagieren und daraus ihre Motivation ziehen.

e Gute Fiihrung soll vorangehen und Beispiel sein.
., Er ist der Treiber, Visiondr, sogar Provokateur um uns zu motivieren. Wir wdren ohne ihn
nicht da, wo wir heute sind. “
., Er braucht Charisma und Weitblick und sollte ein persénliches wirtschaftliches Interesse ha-
ben und Vorbild sein. Der muss das leben und offen kommunizieren, dann machen die andern
mit. “

Was fiir die Moderation wichtig ist

Verschiedene Anforderungen wurden an eine gute Moderation der Treffen gestellt.

e Ausgleich schaffen, motivieren und die Richtung vorgeben:
, Ausgleich schaffen, das war so mein Job. Ich bin mehr der Moderator. Der der motiviert, an
die Ziele erinnert, vielleicht auch mal Vorgaben macht.

o ————————————— -

’ \
“ ., Die Alfatiere rutschen aneinander und der, der fiihrt, :
. muss immer wieder ausgleichen.* |
| ———— P4

e Alle ernst nehmen und integrieren:
,,Und alle Meinungen zdhlen. Man darf nichts klein machen, jede Aussage muss man ernst
nehmen.* ,, Es braucht Weitsicht und Integration, dann lduft es gut, und wenn der Vorstand
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das schafft beizubehalten, schafft er das auch in einer gréfieren Gruppe, sonst droht die Spal-
tung. “
e Offenheit und Respekt ermoglichen:

o —————— -

“ ,, Offenheit ist wichtig, offen miteinander umzugehen und ‘.
. Probleme direkt anzusprechen. Da ist auch unser Vorsitzen- |
i der sehr gut, er ruft dann direkt bei dem Betrieb an, wenn was |
' vorgefallen ist. |

Gerade der letzte Punkt ist auch hinsichtlich dem Vermeiden von Streit wichtig. Gelingt es, Span-
nungen wihrend oder kurz nach der Entstehung anzusprechen, ist es noch relativ einfach, die ver-
schiedenen Interessen und Bediirfnisse zu klidren und fiir Ausgleich zu sorgen. Dies wird deutlich
schwerer, wenn die Fronten verhértet sind.

Sich im Team gegenseitig erginzen

Gerade bei den letzten beiden Aufgaben, der Fiihrung und der Moderation, ist es nicht zwingend
notwendig, beides in einer Person zu vereinen. Zwei Menschen, die sich gut absprechen und gut
verstehen, konnen sich hier mit ihren verschiedenen Stirken erginzen. ,, Optimal ist, wenn sich
Fahigkeiten ergdnzen: Moderationsfdhigkeit, Organisationstalent, Durchsetzungsfihigkeit und
Anschieber zu sein.

Die Verschiedenartigkeit der Charaktere wird als Vorteil erlebt, wenn die Zusammenarbeit gut ge-
lingt: ,, Welche, die drei Schritte voraus sind, und Leute, die bremsen. Welche, die grofziigig, und
welche, die sparsam sind. “

Abschlielend sei noch bemerkt, dass es Gemeinschaften gibt, die ohne Chef als gleichberechtigtes
Team {iiber viele Jahre sehr gut zurechtkommen. Wenn es klappt, die Stirken der verschiedenen
Charaktere gut zu nutzen, kdnnen solche Teams erfolgreicher sein als hierarchische Strukturen,
weil sie das Engagement aller Beteiligten fordern. Dann werden hiufig die Fithrungsaufgaben im
Team verteilt, mit klaren Verantwortlichkeiten und Entscheidungsfreirdumen fiir die Beteiligten
und der Schaffung vollstindiger gegenseitiger Transparenz. Diese Faktoren sind wichtig, damit es
auf Dauer stabil funktioniert. Wird dies nicht sorgsam durchgefiihrt, ist es einfacher, eine klare
Fiihrungsstruktur zu haben.

., Es war wichtig, dass ich gesagt habe, die Fiihrung muss einer machen, davor gab es Unstimmig-
keiten, z. B. bei den Bauarbeitern: wer schafft eigentlich an?

2.1.6 Fertigkeiten und Fortbildung: Konnen wir das, was wir wollen?

An dieser Stelle wird gemeinsam {iberlegt, ob die notwendigen Fertigkeiten bei den Verantwortli-
chen vorhanden sind, um die im vorigen Schritt zugeteilten Aufgaben zu erfiillen. Dieses Thema
kann in einer RegWP immer wieder von Bedeutung sein und sollte dann bearbeitet werden.

Folgende Fragen konnen dabei hilfreich sein:

e Braucht es Fort- oder Weiterbildung? Sind z. B. die Fertigkeiten in Moderation, Fithrung und
Mitarbeiterfiihrung vorhanden oder sollten wir dafiir Fortbildung in Anspruch nehmen?

o Sind weitere Partner sinnvoll, um wichtige Kompetenzen dabei zu haben? Z. B. um im folgen-
den Schritt einen Businessplan zu erstellen?

e An welchen Stellen sollten wir Beratung von auflen in Anspruch nehmen?
Wie ermbglichen wir ein ,,Lernklima“, bei dem wir positiv mit Fehlern umgehen, die zu Be-
ginn sicherlich gemacht werden (und vielleicht sogar notwendig sind, wenn Neues ausprobiert
wird)?
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Ein Beispiel vom Projekt Ernteerlebnis Frinkische Schweiz: Als klar war, dass sich potentielle
Erntehelfer direkt bei den Betrieben melden werden, wurde fiir die Betriebsleiter eine Fortbildung
im Telefonmarketing organisiert.

Bildquelle: LandGenuss Bayeald

2.1.7  Betriebswirtschaftliche Planung und Forderung

Rechnet sich das? Wie viel kommt an Investitionen auf mich zu?

Je nach Vorhaben, insbesondere wenn grofere Investitionen notwendig sind, ist die Erstellung ei-
nes Businessplans mit Umsatzzielen und Kostenplan fiir die ndchsten Jahre notwendig. Dazu be-
darf es sorgfiltiger Vorarbeiten, Daten miissen besorgt werden, die Erfahrungen der Partner tiber
die Wertschopfungskette einbezogen werden. Hier kann sich aber schon der Vorteil zeigen, dass
durch die Partner ein guter Uberblick und viel Know-how zur Verfiigung stehen.

Auch bei Vorhaben, die keiner grolen gemeinsamen Investitionen bediirfen, sondern nur kleinere
Investitionen z. B. in Beratung und Offentlichkeitsarbeit, wird an dieser Stelle {iberlegt, wie viele
Mittel notwendig sind.

Die Vereinbarung von angemessenen Preisen iiber die Wertschopfungskette und der Weg, wie die-
se auch zukiinftig besprochen werden, sollten hier ebenfalls erfolgen. Hilfreich ist dabei ein mog-
lichst weitreichender Einblick in die betriebswirtschaftlichen Zahlen und Deckungsbeitrige, um
die richtige Preisfindung zu ermdglichen.

Wichtig an dieser Stelle ist die Transparenz und der Einbezug aller Kooperationspartner, idealer-
weise auch von Vertretern der Abnehmer der Produkte.

Ressourcen kliren

Die zu bewegende Frage ist hier, wer basierend auf dem notwendigen Bedarf welche Summe bei-
tragen kann und wie und wo Zuschiisse beantragt werden kénnen.

Forderungsmoglichkeiten Kkliren

Besonders interessant bei den untersuchten Projekten war es festzustellen, dass der Griindungsim-
puls von drei unterschiedlichen Gruppen ausgehen kann:

e Weg 1: Vom Unternehmer: Eine Idee wird als Projekt von Unternehmern entwickelt, in die
anschlieBend staatliche Unterstiitzer zwecks Forderung und spiter die Kunden als Abnehmer
hinzugezogen werden.

e Weg 2: Von staatlichen Stellen und Verbanden ausgehend: Eine Idee wird z.B. von einer/m
engagierten Mitarbeiter/in eines AELF ausgehend entwickelt, anschlieBend wird auf potentiell
interessierte Unternehmer und spéter auf die Kunden zugegangen.

e Weg 3: Von Biirgern der Region: Die Idee wird von einem oder mehreren Biirgern entwickelt,
anschliefend wird auf moglicherweise interessierte Unternehmer, evtl. auf staatliche Stellen
wegen Fordermdglichkeiten, und spéter auf groflere Verbraucherkreise zugegangen.
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Wie fast immer gibt es Zwischenwege zwischen den drei Wegen und selbstverstindlich werden
meistens schnell alle Gruppen einbezogen. Dennoch kann sich die Finanzierung, abhingig vom
Griindungsimpuls, sehr unterschiedlich gestalten.

e Bei Weg 1: Im Mittelpunkt der Finanzierung steht hier zu Beginn die staatliche Unterstiitzung.
Ein Beispiel dafiir ist Ernteerlebnis Frankische Schweiz.

e Bei Weg 2: Im Mittelpunkt der Finanzierung steht die Investition von Unternehmern, die
durch staatliche Mittel aufgestockt wird. Ein Beispiel dafiir ist der Freizeiterlebnispark Ober-
reith

e Bei Weg 3: Im Mittelpunkt der Finanzierung steht der Biirger. Typisches Beispiel dafiir ist die
Naturkéserei Tegernseer Land. Als klar wurde, wie grof3 der Riickhalt in der heimischen Be-
volkerung ist, wurde diese als Genossenschaft aufgebaut und tiberwiegend durch Biirgergeld
finanziert.

Entsprechend wichtig ist es, bei Weg 1 staatliche Stellen, bei Weg 2 Unternehmer und bei Weg 3
Biirger als starke Partner im Netzwerk mit dabei zu haben.

Mit Blick auf die untersuchten Modellprojekte zeigt sich, dass in vielen RegWP engagierte Mitar-
beiter der Amter fiir Ernéihrung, Landwirtschaft und Forsten eine sehr wichtige Rolle beim Aufbau
spielten. Besonders wichtig dabei waren das Organisationstalent, Moderationsfahigkeit, der vor-
handene Uberblick iiber potentielle Partner und die Organisation von staatlicher Férderung.

Neue Entwicklungen wie die Ausbreitung von Solidarischer Landwirtschaft oder von Crowdinves-
ting-Plattformen lassen darauf schlieBen, dass der Weg iiber die Biirgerbeteiligung zukiinftig an
Bedeutung fiir den Aufbau von RegWP gewinnen konnte.

Bildquelle: Naturkéserei TegernseerLand

2.1.8 Alleinstellungsmerkmale, Richtlinien und Qualitiitssicherung

Klare Positionierung: Wofiir stehen wir?

Hier gilt es, sich mit den Fragen der Besonderheiten, der Klarheit und leichten Versténdlichkeit
der eigenen Aussagen zu beschiftigen. Was hebt uns aus der Masse der Angebote ab und macht
uns besonders?

Alleinstellungsmerkmale sind fiir regionale Initiativen meistens relativ leicht zu finden, denn ins-
besondere der Lebensmittelmarkt ist heute gepragt von weltweiten Marken und Warenstromen.
Dennoch bedarf es sorgfiltiger Uberlegungen im Aufbauprozess, wie ein stimmiges Gesamtkon-
zept fiir das eigene Projekt aussieht. Denn nur ein solch stimmiges Gesamtkonzept wird positiv
aufgenommen, Emotionen wecken und fiir geniigend Riickhalt bei der Bevolkerung sorgen.
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Ein wichtiger Gedanke dabei ist, wie mit Zukdufen von auBBerhalb der Region umgegangen wird.
Auch deshalb ist die Definition von Richtlinien hilfreich, um ein klares Profil bei Kunden zu ent-
wickeln.

Dasselbe gilt fiir nicht landwirtschaftliche Angebote wie touristische Dienstleistungen: Was macht
uns in unserem Angebot besonders? Wie unterscheiden wir uns zu anderen Angeboten usw.

Richtlinien festlegen

e Fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse: Es hat sich bewéhrt, zumindest einige Kriterien als ver-
pflichtend einzuhaltende Richtlinien zu definieren. Diese konnen dann als Qualititskriterien
nach auflen kommuniziert werden. Regional orientierte Landwirtschaft definiert meistens ein
paar zur Region passende Kriterien wie Gentechnikfreiheit und die Herkunft von pflanzlichen
Produkten. Und dass Tiere iiberwiegend in der definierten Region aufgewachsen und gemaéstet
worden sein miissen.

Im Lebensmittelmarkt gibt es bisher wenige Qualitétssiegel, an die man sich als Regionaliniti-
ative anlehnen kann. Einige Projekte in Bayern definieren deshalb den streng kontrollierten
Okolandbau mit seinem dahinter stehenden staatlichen Kontrollsystem als Mindeststandard fiir
sich.

e Bei verarbeiteten Erzeugnissen gilt es auch, einige Qualitétskriterien als Richtlinien zu definie-
ren.

e Auch touristische Angebote definieren normalerweise Mindeststandards, die iiber gesetzliche
Anforderungen hinausgehen, und ergénzen sie durch eigene Punkte. Die untersuchten Projekte
tibernehmen gerne die Sterne-Klassifizierung fiir Unterkiinfte und ergédnzen diese,

z. B. durch spezielle Kleinkinderangebote bei FamilyFarm. Oder durch das Vorhandensein
qualitativ hochwertiger Weinangebote bei Franken — Wein.Schoner.Land!.

e Bei Angeboten fiir Kinder hat die Frage der Sicherheit eine grofle Bedeutung, deshalb wurden
in den Projekten Sicherheitsstandards definiert oder Sicherheitspriifungen z. B. durch den
TUV vorgeschrieben.

e Wichtig ist vielen Projekten, dass die Richtlinien gemeinsam beschlossen werden. Sie seien
,,ein mit allen abgestimmter Kodex*.

Kontrolle und Zertifizierung planen

Fast alle untersuchten Projekte haben ein einfaches Kontrollsystem entwickelt, das entweder durch
Eigenkontrolle oder durch externe Dienstleister durchgefiihrt wird. Dies kann aus angemeldeten
Kontrollen mit anschlieBend bestitigtem Zertifikat oder aus unangemeldeten Kontrollen bestehen,
bei denen jéhrlich eine bestimmte Anzahl von Betrieben kontrolliert wird. Alle Projekte legen gro-
Ben Wert auf die relativ leichte Handhabbarkeit und geringen mit den Kontrollen verbundenen Ar-
beitsaufwand.

Konsequenz in der Umsetzung

Nur wenn die gemeinsam beschlossenen Qualitédtsstandards auch konsequent umgesetzt werden
sind sie klares Qualitdtskriterium nach auflen und stabilisieren die Gemeinschatft. ,, Die Qualitdits-
standards konsequent durchzusetzen ist die wesentlichste Aufgabe der Gruppe und der Vorstand-
schaft, daran ist ein ehemaliger Vorstand gescheitert.

Abweichungen miissen zeitnah nachverfolgt werden und entweder zu schneller Verbesserung oder
dem Ausschluss des Betriebes fithren. Manche Projekte, insbesondere die mit unangemeldeten
Kontrollen, vereinbaren sich darauf, dass der einmalige Richtlinienversto3 zum sofortigen Aus-
schluss fiihrt.
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2.1.9 Planung von Marketing und Offentlichkeitsarbeit

Beim Punkt Marketing und Offentlichkeitsarbeit werden in den untersuchten Projekten die Stirken
eines Netzwerkes besonders gut sichtbar. Fast alle der untersuchten RegWP arbeiten von Beginn
an intensiv mit den regionalen Tourismusverbénden als Partner zusammen. Diese sind zum Teil al-
leinige, zum Teil wichtige unterstiitzende Partner im Marketing und der Offentlichkeitsarbeit und
leisten damit einen sehr wichtigen Beitrag zum Erfolg der Projekte, ohne zusitzliche Kosten zu
verursachen. Dies gelingt insbesondere dann, wenn die Partner aus dem Tourismus von Beginn an
einbezogen sind und ihre Bediirfnisse einbringen kdnnen.

Projekten wie die Naturkdserei Tegernseer Land e.G. gelang es durch die Sympathie der Kleinbau-
ern bei den Biirgern und dem als stimmig empfundenen Gesamtkonzept, enormes Interesse bei re-
gionalen und iiberregionalen Medien zu erzeugen. Dies gilt in dhnlicher Form auch fiir die anderen
Projekte.

Alle untersuchten Projekte verfiigen iiber eine ansprechende Website, die durch einen externen
Dienstleister erstellt und zum Teil auch betreut wird. Mehrere der Projekte verfiigen iiber ein Mar-
ketingbudget, mit dem ein externer Dienstleister beauftragt wird.

2.1.10 Recht, Vertrige und Vereinbarungen: Mochten wir das zusammen ma-
chen?

Ist es gelungen, geniigend Vertrauen aufzubauen, um gemeinsam zu starten?

An dieser Stelle ist es wichtig, gemeinsam zu priifen, ob durch die Erfahrungen der bisher mitei-
nander gegangenen Schritte ausreichend Vertrauen aufgebaut wurde, um sich nun vertraglich zu
verpflichten. Sollte dies nicht der Fall sein, gilt es herauszubekommen, an was das liegt. Es kann
sinnvoll sein, die Punkte Vision/Leitbild, Strategie, Aufgaben/Verantwortlichkeiten und Fertigkei-
ten und auch die darauffolgenden Themen nochmals zu reflektieren. Fehlt an einem der Punkte
etwas Wichtiges?

Hier wird auch deutlich, ob die Moderation der Treffen gut gelungen ist. Fiihlt sich jeder geniligend
gesehen von der Gruppe und kann sich entsprechend einbringen? Ist es gelungen, die verschiede-
nen Charaktereigenschaften positiv zu nutzen, oder kam es dadurch zu Unverstdndnis und Span-
nungen? Wie lassen sich die Zusammenkiinfte zukiinftig fruchtbarer gestalten?

Ebenfalls hilfreich beim Vertrauensaufbau ist es, wenn in der Anfangsphase, wie oben beschrie-
ben, schon mit den Betriebsbesichtigungen reihum begonnen wurde. Das Kennenlernen der Be-
triebe ist fiir das Verstdndnis der Kollegen von sehr grofler Bedeutung.

Welche Rechtsform wihlen wir?

Zu diesem Punkt gibt es zahlreiche Berater und Veréffentlichungen. Es soll nur kurz auf moglich-
erweise hilfreiche Erfahrungen und Fragen eingegangen werden, die bei den acht untersuchten
Projekten aufkamen:

e Franken — Wein.Schoner.Land! als eine der erfolgreichsten RegWP Deutschlands kommt bis
heute ohne eigene Organisation aus, weil ein starker Arbeitskreis koordiniert und die Ausfiih-
rung der Tatigkeiten im Rahmen der beteiligten Organisationen moglich ist. Braucht es also
unbedingt eine neue Organisation fiir das eigene Vorhaben?

e Zwei der untersuchten RegWP wihlten einfachste Formen wie die Interessengemeinschaft o-
der den nicht eingetragenen Verein. Vielleicht reichen solche Modelle fiir eigene Vorhaben?

e  Wichtig ist bei der Frage der Organisationsform die Frage der Férdermoglichkeit zu beachten.
Oder andererseits, die Frage der Beteiligungsmoglichkeit von Biirgern iiber z.B. ein Genossen-
schaftsmodell zu ermdglichen.
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e Hier noch zwei Zitate aus den Befragungen zum Thema Vertrage. ,, Unser Vertrag regelt auch
die Eventualitdten, dass zum Beispiel ein Gesellschafter ausscheidet.” ,, Es war wichtig fiir das
Gelingen, dass es vertraglich gut geplant und fixiert worden ist.

e Es empfiehlt sich, in diesen Fragen gute Berater hinzuzuziehen, z. B. einen Steuerberater oder
den Bauernverband. Ein Projekt berichtet, ,, wir haben uns vom landwirtschaftlichen Buchfiih-
rungsdienst in diesen Fragen beraten lassen .

Bildquelle: Allgéuer Alpgenuss, Wolf B. Kleiner

2.2 Startphase

Unter der Startphase werden hier die ersten Jahre nach dem Beginn der konkreten Zusammenarbeit
verstanden, also der gemeinsamen Erzeugung und Verarbeitung von Produkten oder dem Erbrin-
gen von Dienstleistungen.

2.2.1 Allgemein

Voraussetzung fiir den Start einer RegWP ist, dass wie im vorigen Kapitel beschrieben, folgende
Arbeitsfelder erarbeitet wurden: Festlegung der Region, Vision/Leitbild, Strategie, Aufga-
ben/Zustandigkeiten, Fertigkeiten/Fortbildung, Betriebswirtschaftliche Planung/Férderung, Richt-
linien/Qualititssicherung, Marketing/Offentlichkeitsarbeit und Recht/Vertrige. Diese Aufgaben-
felder sollten auch in der Start- und Konsolidierungsphase je nach Bedarf, dann sozusagen auf ho-
herem Niveau, bearbeitet werden. Mit dem Start der Zusammenarbeit werden einige Themen aber
besonders wichtig oder kommen neu hinzu. Auf diese soll im Folgenden eingegangen werden.

2.2.2 Begegnung und Teamentwicklung

Fruchtbarer Austausch untereinander ermoglicht es, Spannungen zu vermeiden und Vertrauen
wachsen zu lassen. Einige Faktoren, die das erleichtern, werden im Folgenden dargestellt.

Sich regelmiiflig begegnen, Erfahrungsaustausch ermoglichen

RegelmiBige Treffen im Fiihrungskreis, in weiteren Arbeitsgruppen und unter den Mitgliedern
ermoglichen den Vertrauensaufbau. Man lernt sich kennen, man lernt sich schétzen, man lernt, wie
man gut miteinander umgehen kann, indem man Starken und Schwéchen erlebt. ,, Inzwischen erle-
ben wir eine Harmonie unter den Betrieben. Trotz immer wieder heifsen Diskussionen.
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Als sehr wichtig werden in vielen Projekten die gegenseitigen Betriebsbesichtigungen erlebt. Das
Kennenlernen des Betriebs ermoglicht ein tieferes Verstdndnis der Sichtweisen und der Person-
lichkeit der Beteiligten. Spannend ist auch die Bedeutung von entstehender personlicher Néhe.
., Der Zusammenhalt wurde gestdrkt, es vernetzt sich immer mehr. Es ist eine grofie Familie ge-
worden. ** Dies wird durch gegenseitige Offenheit gefordert.

USSR R S\ [\ N N L ~

. . \

“« ., Und was ganz gut ankommt ist, wenn man auch mal was Privates er- |

n . . . . . 1

I zdhlt. Aber wenn einer nur dasitzt und von sich aus nichts erzdahlt, dann |
I ; . L .

I weif3 man nicht, wo man da dran ist mit dem." |

\ ’

- -

Gute Gespriachskultur aufbauen

Respekt und Ehrlichkeit werden als zentrale Werte erlebt:

o Es geht um Respekt haben und sich gegenseitig ernst nehmen. Beides ist nicht selbstverstdind-
lich, das muss man ganz bewusst méglich machen, das hdngt sehr stark von der Fiihrungsper-
son ab. Das muss und kann man steuern.

o Im Team: ehrlich sein, dass alle wissen, an was sie sind, und dann Probleme fair losen. *
., Dadurch wusste man, mit wem man es zu tun hat. Dann gilt es ehrlich zu sein und Dinge ein-
zuhalten. Ausreden lassen und die Dinge auf den Punkt bringen. *

o, Wir wissen genau, wo jeder seine Fehler hat und wie man den nehmen muss.

I3

¢

Das Aufeinander Zugehen, gemeinsam zu reflektieren und auch iiber Schwierigkeiten zu reden ist
wichtig. Dadurch entstehen Verstindnis und daraus neue Losungsansitze, die nur als Gemein-
schaft entwickelt werden konnen.

., Das Aufeinander Zugehen, das mussten wir erst lernen “.
,,Sehr wichtig ist, gemeinsam zu reflektieren. Dazu muss man evtl. Unterstiitzung von auflen
dazu holen. *
e Man muss auch lernen, iiber Schwierigkeiten und Misserfolge sprechen zu kénnen.
o, Und sich auch mal zuriicknehmen und sagen, die werden das schon richtig machen.
Dadurch, dass es erfolgreich ist, weif3 man, ich kann mich darauf verlassen. An den Ergebnis-
sen merkt man, es tut sich was. Besonders am Anfang war das schwierig fiir uns. *

‘

Spannungen und verschiedene Interessenlagen bearbeiten

Als extrem wichtig wird dargestellt, Meinungsverschiedenheiten und Spannungen ansprechen und
bearbeiten zu konnen, bevor sie zu einem Konflikt werden. Denn gerade bei der Zusammenarbeit
von Menschen und Gruppen aus ganz verschiedenen Bereichen sind diese Spannungen vorhanden.
Und gerade dann kénnen durch Kooperation statt durch Konkurrenz auch Erfolge erzielt werden.

o Es gibt kaum eine gute Entscheidung, ohne zuvor Dissens zu haben, man muss sich fetzen,
aber darf das nicht perséonlich nehmen, sondern muss es fiir die Region tun. Durch das ge-
meinsame Ziel etwas fiir die Region tun. Dann bekommt es Kraft. *

o, Mit dem Hotel- und Gaststdttenverband gab es zu Beginn immer Zoff wegen den Heckenwirt-
schaften, das wurde immer als Konkurrenz erlebt. Bis man gemerkt hat, dass damit mehr Gds-
te kommen. *

o Im Fiihrungskreis ist wichtig: offen miteinander streiten, aber dann wieder zusammenfinden.
Dafiir braucht’s einen bestimmten Typ Mensch. “ Und eben auch gute Moderation.

o Ans grofie Ganze zu denken und nicht nur an seinen Betrieb, dann profitieren alle.

o, Und nicht nach auflen tragen. Intern rumpelt es schon mal. Aber nach aufen nicht.*

Verstindnis der verschiedenen Charaktere fordern

Jedes erfolgreiche Team lebt auch von der Andersartigkeit der Charaktere. Aber Andersartigkeit
kann als bereichernd oder beengend erlebt werden. Z. B. brauchen sich zwar die Ideenreichen und
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die Menschen, die Freude daran haben, sorgféltig und stetig abzuarbeiten, gegenseitig im Team
und dennoch kann man sich leicht iibereinander aufregen.

Im Idealfall gelingt es, ohne daran bewusst zu arbeiten, diese sich gegenseitig ausgleichenden
Starken und Schwéchen als sich Ergénzendes zu erfahren. Es kann jedoch auch sinnvoll und not-
wendig sein, daran als Team gemeinsam zu arbeiten. Beispielsweise bietet die DISG-Methode
(Lothar Seiwert, Friedrich Gay, Das neue 1x1 der Personlichkeit, GU-Verlag) viel Materialien
zum Erleben und Verstindnis der verschiedenen Charaktere.

Auch unter www.wir-kooperieren.org im Bereich Begegnung/Teamentwicklung finden sich Mate-
rialien zur Vertiefung des Themas und Ubungen fiir gemeinsames Arbeiten.

Neue Mitglieder integrieren

Insbesondere in kleineren, eng zusammenarbeitenden RegWP ist es wichtig, neue Mitglieder gut
ZUINTEEIICTEN. o o e e e e

’ N
“ ., Es war bis zu diesen Schwierigkeiten unklar, wie fiihren wir neue Mit- :
; glieder in die Gruppe ein? Das ist aber ein entscheidender Erfolgsfaktor. |

J
S ——— -

Wenn neue Mitglieder hinzukommen, kann dies eine gute Gelegenheit sein, an Themen wie Visi-
on/Leitbild, Strategie und Aufgaben/Zustindigkeiten wieder gemeinsam zu arbeiten und diese neu
zu fassen. Dies gilt ebenso fiir Unternehmensnachfolger, auch bei diesen gilt es zu {iberlegen, wie
sie in der Partnerschaft nach und nach in die Verantwortung eingebunden werden.

Ein bewihrtes Modell fiir die Integration von Neumitgliedern ist die Benennung von ,,Paten®. Da-
bei bekommen neue Betriebe erfahrene Betriebsleiter zur Seite gestellt, die um Unterstiitzung an-
gefragt werden konnen und ihrerseits aktiv werden, um die Neuen gut in die Gruppe und in die
Verantwortlichkeiten einzufiihren.

Ein interessantes Modell zur Aufnahme von Neubetrieben in die RegWP: Dabei werden neue Mit-
glieder zuerst vorldufig aufgenommen, diese Aufnahme muss spéter bei einer Versammlung der
Mitglieder bestitigt werden.

Der Vorteil dieses Systems ist, dass Spannungen schon im Vorfeld sichtbar werden, diese bearbei-
tet werden konnen oder zu einer Nichtaufnahme fithren und damit nicht innerhalb einer RegWP
Probleme verursachen. AuBlerdem fiihlt sich ein Neumitglied durch das positive Votum der Ge-
samtgruppe sehr gut aufgenommen.

Und als letztes: Treffen protokollieren und Beschliisse nachhalten

Eine letzte und sehr bedeutsame MafBnahme ist der Umgang mit Beschliissen bei den gemeinsa-
men Treffen. Nur wenn wichtige Themen und Beschliisse schriftlich protokolliert werden, konnen
sie den nichtanwesenden Mitgliedern geschickt und zum Nachhalten von Beschliissen verwendet
werden. Beides wird als bedeutsam fiir die soziale Hygiene erlebt und schafft Transparenz.

o, Auch die Wochenbesprechung wird protokolliert und an Mitarbeiter und Vorstand geschickt.
Das haben wir aus eigener Erfahrung gelernt, weil wir uns ofters nicht mehr erinnern konn-
ten. Das ist auch wegen der Riickverfolgbarkeit von Beschliissen wichtig. *

o, FEin gutes Protokoll ist ganz wichtig, das wird von uns sogar unterschrieben und nochmal
vorgelesen beim niichsten Treffen, ob die Sachen gemacht wurden. “ Dann ist ein Uberblick
moglich, wo und wie Beschlossenes vorangeht, wo es hiangt, und gemeinsam konnen Losun-
gen gesucht werden.


http://www.wir-kooperieren.org/
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2.2.3 Aufgaben, Zustindigkeiten und Nahtstellen

Mit dem Beginn der konkreten Zusammenarbeit wird es bedeutsam, das Thema Aufgaben und Zu-
stindigkeiten nochmals detaillierter zu betrachten und die Nahtstellen zu beschreiben. Zum Bei-
spiel das Kldren von Nahtstellen: Wie werden Aufgaben von dem einen in den andern Zusténdig-
keitsbereich iibergeben? Allzu leicht wird vorausgesetzt, diese Dinge ordnen sich im Alltag von al-
leine. Letztlich entstehen aber aus kleinen Unklarheiten {iber die Jahre immer wieder grofle Kon-
flikte.

o Wichtig ist, die Schliisselpositionen schriftlich zu beschreiben, wer fiir was zustdndig ist.
Ganz am Anfang reicht eine grobe Verteilung, spdter im Betrieb ist die genauere Kldrung mit
Nahtstellen wichtig.

e Auch auf die Bedeutung von Kontinuitit in den Aufgabenbereichen wird hingewiesen. ,, Der
Mensch der’s macht muss dann aber auch dableiben diirfen. Ev kann in 3 Jahren keine
Leuchttiirme schaffen. Da braucht er linger dazu.

224 Fertigkeiten und Fortbildung

Auch das Thema der Fertigkeiten und Fortbildung benétigt nach dem Start erneut und tiefergehen-
de Aufmerksamkeit. Neben neuen fachlichen Aufgaben sind auch Themen wie Delegation oder
Mitarbeiterfithrung moglicherwiese fiir manche Menschen neu zu ergreifen. ,, Ich hab nicht die
grofie Erfahrung gehabt in Mitarbeiterfiihrung. Habe unterschitzt wie schwierig Leute auch sein
kénnen, weil ich das nicht gekannt habe. “ Alle diese Themen lassen sich lernen und es wird eine
Vielzahl an Fortbildungen angeboten. Wichtig ist die Fortbildung anzugehen, bevor allzu deutliche
Maingel sichtbar werden. Deshalb ist es optimal, wenn die Frage des Fortbildungsbedarfs in der
Gruppe nochmals gemeinsam bewegt wird.

2.2.5 Vertrauen und Transparenz

Auf die Frage, was fiir den Vertrauensaufbau bei den untersuchten RegWP wichtig war, kamen
mehrfach Antworten wie diese: ,, Vertrauen entsteht durch Transparenz, durch gute menschliche
Zusammenarbeit, Ehrlichkeit und Zuverldissigkeit und letztlich auch durch gemeinsamen Erfolg.
Vertrauen muss man sich erarbeiten. *

P ,, Vertrauen kommt durch viele Gesprdche, Disziplin und Ehrlichkeit.

Und durch Offenlegung aller Zahlen.

-

Vertrauen erarbeiten

Neben den in den vorigen Abschnitten dargestellten wichtigen Werten wie Ehrlichkeit und gute
Zusammenarbeit sind zwei Aspekte besonders interessant. Vertrauen muss man sich erarbeiten
und eine wesentliche Grundlage dafiir ist die Transparenz. Vertrauen ist nicht einfach da und bleibt
dann da, sondern Vertrauensaufbau ist ein laufender Prozess. Ein Grundvertrauen, das man ande-
ren Menschen gegeniiber empfindet, wird durch positive Erlebnisse langsam gestérkt, wird aber
andererseits bei negativen Erlebnissen relativ schnell in Frage gestellt. Nach einer Krisensituation
einer RegWP wurde erstaunt festgestellt: ,, Das Vertrauen war unheimlich schnell weg.

Durch Transparenz die Grundlage fiir Vertrauen schaffen

Auf die hohe Bedeutung von moglichst weitgehender Transparenz tiber Beschliisse, {iber bespro-
chene Themen, Entwicklungen, Fortschritte und Probleme einerseits, andererseits liber Zahlen,
wird vielfach hingewiesen. Vertrauen wird gefordert durch das Erleben, dass ausreichend und eher
zu viel Transparenz hergestellt wird als zu wenig. Letzteres ldsst Misstrauen wachsen.
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o | Transparenz ist extrem wichtig. Nichts zu verheimlichen haben und stindiger Informations-
austausch. Es ist wichtig, immer lieber zu viel als zu wenig Transparenz herzustellen. *

o Es geht darum, moglichst weitgehende finanzielle Transparenz herzustellen. Durch einen gut
gefiihrten jdhrlichen Budgetierungsprozess, in dem alle Bereiche durchgeplant werden und die
Ressourcen nach Prioritdt verteilt werden. Dann ist die regelmdfige Budgetiiberwachung
wichtig - durch Jahresziele, Umsatzziele, regelmdfige Sitzungen mit Verantwortlichen zum
Abgleich von Soll und Ist.

o Es bewdhrt sich sehr, dass wir sehr transparent mit dem Jahresbudget, den Monatszahlen,
der Finanzbuchhaltung und unserem Warenwirtschaftssystem arbeiten.

Diese Erfahrungen der Projekte entsprechen voll und ganz den Erfahrungen von Organisationen,

die erfolgreich als Gemeinschaft gleichberechtigter Partner gefiihrt werden.

»Und zugesagte Dinge einhalten*

Verlésslichkeit als Grundlage, auf der Vertrauen wachsen kann, ist eigentlich selbstversténdlich.
Gerade weil man sich in RegWP oftmals durch gemeinsame Vorhaben erst richtig kennen lernt, ist
dieser Punkt von sehr grofler Bedeutung.

B
!

Bildquelle: Bayer. Landesanstalt fiir Wein- und Gartenbau, Karl-Josef Hildenbrand

2.2.6  Erfolge feiern

oIm Endeffekt hiingt Vertrauen aber auch am Erfolg“

Es ist klar, dass man von einem Gemeinschaftsprojekt, in das man jede Menge Engagement und
oftmals auch Geld investiert, Erfolge erwartet und dies vertrauensférdernd wirkt. Erfolg ist dabei
nicht nur wirtschaftlich zu sehen, sondern ist wesentlich mit der Erreichung der gesetzten Ziele
verbunden. ,, Dass irgendwann auch der Erfolg kommt ist wichtig!“ Gerade weil man sich an fast
allen Punkten nicht voll hat durchsetzen kdnnen, sondern man den eingeschlagenen Weg aus den
Bediirfnissen und Interessen aller Beteiligter heraus entwickelt hat, ist das Erleben wichtig, dass es
trotzdem - oder gerade deshalb - funktioniert.

., Man muss sich auch mal zuriicknehmen und sagen, die werden das schon |
richtig machen. Dadurch, dass es erfolgreich ist, weiff man, ich kann mich |
1 drauf verlassen. An den Ergebnissen merkt man, es tut sich was.* |

Auch das ist wieder ein Hinweis darauf, wie wichtig es ist, von Beginn an zu planen, wie relativ
schnelle Erfolge oder gute Zwischenergebnisse erzielt werden konnen. Konkret erleben kdnnen,
dass Schwung entsteht und Ziele erreicht werden, bestitigt, dass der eingeschlagene partnerschaft-
liche Weg der richtige ist. Und, gerade weil der Weg weg von der Konkurrenz hin zur regionalen
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Kooperation neue Moglichkeiten bietet, Freude macht und bei den Verbrauchern positiv aufge-
nommen wird, sollte dies auch mdglich sein.

Sich freuen am Erfolg statt Neid

Gerade unter bauerlichen Betrieben wurde Neid als hemmender Faktor fiir Kooperationen mehr-
fach beobachtet. ,, Es ist gut, wenn kein Neid da ist, sondern man sich freut am Erfolg. Neid hemmt
nur, und dann sagt niemand offen, dass er davon profitiert. Wieso sollte man sich dann engagie-
ren?“ Einmal wurde geduBlert, dass gerade die Beteiligung von anderen Branchen hilfreich sei,
weil man dort eher positiver mit Erfolg umgeht und Neid weniger bedeutsam sei. Ein weiteres
mogliches Motiv fiir RegWP.

Erfolge feiern und kommunizieren

Erfolge bewusst zu machen, zu kommunizieren und zu feiern ist fast iiberall ein wichtiges und
gleichzeitig bei uns oftmals vernachléssigtes Thema. Insbesondere RegWP leben aber besonders
davon. Weil es Motivation schafft und Engagement fordert von Menschen, die hdufig auch vor der
Partnerschaft schon ausreichend zu tun hatten. Deshalb ist wichtig: In den gemeinsamen Treffen
nicht nur iiber Probleme zu reden, sondern auch Erreichtes bewusst machen. Uberlegen, wie diese
kleineren und groBeren Erfolge intern ,,gefeiert werden konnen. Und diese immer wieder auch
nach auBlen zu kommunizieren. Denn auch Verbraucher unterstiitzen lieber Kooperationen, die po-
sitiv nach vorn schauen. Und auch nach innen wirkt es stabilisierend, wenn Mitglieder von ihren
Bekannten auf Erfolge der Partnerschaft angesprochen werden.

“ ., Wir sind, vorsichtig ausgedriickt, zu einem Markennamen geworden, durch viel
' Priisenz in Presse und Medien. Viele sind schon sehr stolz auf uns, dass es uns gibt. *

S - -

2.3 Stabilisierungsphase

Unter der Stabilisierungsphase wird hier der Zeitraum einer RegWP verstanden, nachdem die
meist aufregenden Aufbaujahre {iberstanden sind und mehr Ruhe in den Abldufen einkehrt. Dieser
Zeitraum ist nicht exakt abzugrenzen, beginnt aber je nach Projekt nach etwa fiinf bis acht Jahren.

2.3.1 Weiterentwicklung ermoglichen durch Reflexion des Erreichten

Vision — Strategie — Aufgaben — Fertigkeiten — Planung — Transparenz — Begegnung

Der oben entwickelte Ansatz zur Bearbeitung der verschiedenen Arbeitsfelder bleibt auch in der
Stabilisierungsphase aktuell. Also immer wieder gemeinsam zu reflektieren, was man erreichen
will, wie man es angeht, wer dabei fiir was zustéindig ist, eine gute Planung der Vorhaben zu ma-
chen, Transparenz herzustellen und fiir regelméBigen und fruchtbaren Austausch zu sorgen.

RegWP, die ihre Arbeit in diesen Feldern in der Regel einmal jéhrlich reflektieren und anschlie-
Bend verbessern, erleichtern ihre Arbeit und bleiben anpassungsféhiger an zukiinftige Herausforde-
rungen.

Im Folgenden soll auf Arbeitsbereiche eingegangen werden, die in der Stabilisierungsphase be-
sondere Bedeutung gewinnen.

Controlling einfiihren oder verbessern

Controlling beschiftigt sich mit der Beobachtung und Verbesserung der Umsetzung von Entschei-
dungen. Schon bei der Zielsetzung wird geplant, an welchen Indikatoren die Zielerreichung ge-
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messen wird. Bei der Planung wird reflektiert, welche alternativen Wege es gibe. Bei der Realisie-
rung von Entscheidungen werden Daten erhoben, mit deren Hilfe es moglich ist, einen Plan-Ist-
Vergleich zu erstellen. Abweichungen wird mit einer Ursachenanalyse auf den Grund gegangen,
sodass anschlieend Konsequenzen gezogen werden und neue Zicle gesetzt werden kdnnen. Dann
beginnt der Zyklus von neuem. Controlling unterstiitzt die Fiihrung beim Ziel der stdndigen Ver-
besserung und Weiterentwicklung der Abléufe einer Organisation.

2.3.2 Vision und Strategie aktualisieren und lebendig halten

Gerade die schon ldnger Tatigen der untersuchten RegWP berichten iiber die hohe Bedeutung, cir-
ca alle zwei Jahre Vision/Leitbild zu liberarbeiten und jéhrlich an der Strategie und der Umsetzung
der gemeinsamen Ziele zu arbeiten. Denn der Markt, in dem man tétig ist, wandelt sich iiber die
Jahre ebenso wie die Bediirfnisse der Kooperationspartner. Und in allen bisher schon beteiligten
Organisationen kommen neue Mitarbeiter hinzu und mit neu hinzukommenden Organisationen
kommen ebenso neue Beteiligte hinzu. Diese neuen Kollegen kdnnen {iber diese Arbeit optimal
eingebunden werden.

Mit der laufenden Uberarbeitung und Neufassung von Vision/Leitbild und Strategie bleibt eine
RegWP lebendig, nah an den Bediirfnissen der Beteiligten und arbeitet gut gegen das ,,Einschla-
fen* der Zusammenarbeit.

Bildquelle: Landkreis Forchheim

2.3.3 Reflexion der Zusammenarbeit

Nach einigen Jahren der oftmals aufregenden und hektischen Aufbauphase einer RegWP kann in
der Zeit der Konsolidierung auch die Reflexion der Zusammenarbeit der Kooperationspartner und
der Mitarbeiter, falls vorhanden, hilfreich sein.

Die Bearbeitung dieser Frage ist mit Unterstlitzung von auflen durch unabhéngige Moderation
hilfreich, bei vorhandenen Spannungen ist sie sogar unerldsslich. Hier sind ein paar Fragen
aufgefiihrt, anhand derer eine solche Reflexion erfolgen kann:

e Gelingen die regelmiBigen Besprechungen, was ist zu verbessern?

e Begegnen wir uns bei den Treffen auf Augenhohe? Bringen sich alle ihrem Wunsch gemal
geniigend ein? Welche Bediirfnisse werden zu wenig beriicksichtigt? Was lésst sich
verbessern?

e Stirken wir uns gegenseitig durch das Zeigen von Wertschiatzung und férdern dadurch
Kreativitiat und Engagement? Oder ziehen wir uns mehr nach unten, durch iiberwiegen von
Kritik, Rangeleien und negative Stimmung? Wie ldsst sich die Situation verbessern?

e Horen wir uns gegenseitig aufmerksam zu, nehmen es auf und lassen uns bewegen von den
Gedanken der anderen? Wie verbessern wir unsere Gesprachskultur?
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e Gelingt die strategische Arbeit? Kommen dabei die wirklich wichtigen Dinge zur Sprache?
Wie konnen wir diese Arbeit verbessern?

e Findet vor Entscheidungen eine gute Bildgestaltung statt, in der alle wesentlichen
Gesichtspunkte erortert werden? Treffen wir Entscheidungen zeitnah und in der Regel ohne
Streit?

Werden Beschliisse festgehalten und in der vereinbarten Zeit umgesetzt?

¢ Sind unsere Beschliisse nachhaltig oder miissen wir oft nachjustieren?

Maochten wir weitere Begegnungsraume schaffen? Durch gemeinsame Aktionen, Feste und
Feiern, gemeinsame Rituale etc.?

Fir die Bearbeitung dieser Fragen ist es giinstig, einen ruhigen, ungestérten Raum, gute
Moderation und mindestens einen halben, besser einen Tag, zur Verfiigung zu haben. Wichtig
dabei ist die Grundstimmung, dass alles was verbessert werden mdochte festgehalten und spéter
nacheinander bearbeitet wird: Was sind Ziele fiir die Zusammenarbeit, was genau ist zu tun, wie
mochte man vorgehen, in welchem Zeitraum wird daran gearbeitet, wann wird wieder driiber
reflektiert oder berichtet, wer ibernimmt die Verantwortung usw.

2.3.4  Betriebsentwicklung und Zusammenhalt fordern

In élteren RegWP kann es zum Thema werden, wie man Betriebe ,,bei der Stange hilt”. Moglich-
erweise treten Betriebe aus oder wirken unzufrieden, ohne dass klar ist, welche Griinde dafiir ver-
antwortlich sind.

Eine Methode, die sich dafiir bewéhrt hat, einen intensiveren Austausch untereinander und die
Identifikation mit der Gemeinschaft zu férdern, soll hier kurz dargestellt werden.

Eine RegWP hat eingefiihrt, dass neben der Kontrolle jahrlich eine Art Betriebsentwicklungsge-
spriach durchgefiihrt wird. Dazu kommen zwei Kollegen oder ein Kollege und ein beteiligter Bera-
ter auf den Betrieb und der oder die Betriebsleiter bekommen die Moglichkeit, tiber Themen und
Probleme zu berichten, die sie beschéftigen. Gemeinsam erarbeitet man Losungsideen und Lo-
sungsschritte, die beim Treffen im nichsten Jahr wieder angeschaut werden. Diese Methode kann
Entwicklungen anstoflen, Erfahrungsaustausch untereinander ermoglichen und die Verbindung zur
gemeinsamen Idee fordern.

2.3.5  Wie steht es um unsere Nachhaltigkeit?

Auch die Frage, wie nachhaltig die gemeinsame Arbeit ist, gewinnt mit der Konsolidierungsphase
an Bedeutung. Man kann dabei die Bereiche wirtschaftliche, soziale und 6kologische Nachhaltig-
keit trennen.

Wirtschaftliche Nachhaltigkeit ermoglichen

¢ Sind die beteiligten Betriebe wirtschaftlich gesund und stabil?
e Geht es allen beteiligten Branchen gut und entwickeln sie sich &hnlich positiv? Oder entwi-
ckeln sich Ungleichgewichte?
Bestehen langfristige, zuverldssige und vertrauensvolle Beziehungen zwischen den Betrieben?
o  Wie fair gehen wir in unseren Wirtschaftsbeziehungen miteinander um? Werden die Bediirf-
nisse der Partner wahrgenommen? Werden Preise verhandelt oder von einer Seite festgelegt?
e  Wie konnen wir bei Bedarf die wirtschaftliche Situation fiir die Beteiligten verbessern?
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Soziale Nachhaltigkeit erméglichen
Die Fragen sind dabei mehr auf die beteiligten Menschen ausgerichtet:

e Bleiben die langjéhrigen Mitglieder dabei oder verabschieden sich viele nach ein paar Jahren?
Wenn ja, wieso?

e Ist die Nachfolge in den beteiligten Betrieben gesichert?

e Ist die Zusammenarbeit auch beziiglich der Menschen nachhaltig und macht Freude? Oder gibt
es starke Fluktuation bei den Betrieben und unter den Verantwortlichen der RegWP?

o Ist der Arbeitseinsatz der Fiihrungskréfte auch personlich nachhaltig oder gehen manche Men-
schen mit ihrem Einsatz {iber ihre Grenzen dessen, was nachhaltig leistbar ist?

¢ Finden wir geniigend junge Menschen, die zu uns wollen, oder was koénnen wir tun fiir mehr
Attraktivitit unserer Arbeitsplétze?

Okologische Nachhaltigkeit erméglichen

Wie ist der Umgang mit Ressourcen wie Energie, Wasser und Boden? Gehen wir wertschétzend

und sparsam damit um? Wie sparsam verwenden wir Reinigungsmittel und Verpackungen, setzen

wir genligend auf Mehrweg-Verpackungen? Welche Themen dieses Feldes konnen wir gerade als

Gemeinschaft viel besser anpacken wie Einzelbetriebe?

o —————— - -

. \
« . Die Energieeffizienz ist fiir uns ein wichtiges Thema. Was konnen wir tun, |
i um unserem Namen ,, Naturkdiserei noch gerechter zu werden? :
\ Y

o —————— -

2.3.6  Wie konnen wir die Netzwerkentwicklung vorantreiben?

In vielen der untersuchten RegWP wird trotz bisher schon guter Netzwerkarbeit gerade in diesem
Aufgabenfeld noch weiteres Zukunftspotential gesehen.

Wie kann unsere RegWP ihre Sinnhaftigkeit weiter stiarken, mehr Riickhalt durch Kommunen und
Politik bekommen und noch mehr Wirksamkeit entfalten? Denn gerade der Vorteil fiir die Region
durch kurze Wege, Ressourcenschonung und regionale Identitdtsbildung kénnte noch mehr ins
Bewusstsein kommen und noch mehr Modellcharakter entwickeln.

Welche weiteren Partner konnte man in diesem Sinne noch einbinden? Wie ldsst sich dadurch
noch mehr Stimmigkeit und Starkung regionaler Kreisldufe erreichen? Ist es moglich, weitere re-
gionale Lieferanten wie z. B. landwirtschaftliche Direktvermarkter besser einzubeziehen und
dadurch zusétzlichen Absatz und Umsatz in der Region zu ermoglichen?

Auch die Vernetzung mit vergleichbaren Netzwerken in anderen Regionen und sogar Léndern ist
ein spannender Ansatz. Nicht nur um selbst zu lernen, wie in anderen Regionen vorgegangen wird,
sondern auch um gute Erfahrungen weiterzugeben.

Gerade ein so erfolgreiches Projekt wie Franken — Wein.Schoner.Land! steht ,, mit anderen euro-
pdischen Regionen, die man auch als Konkurrenz sehen konnte, in intensivem Austausch. Denn
man lernt voneinander!

Auch die Intensivierung der Zusammenarbeit mit den Kunden fallt unter dieses Arbeitsfeld. Wie
konnen wir die Kundenbindung erhdhen? Wissen wir, was unsere Kunden mochten, und welche
Bediirfnisse wachsen oder abnehmen? Ist es sinnvoll, eine Kundenbefragung durchzufiihren und
anschlieBend gut auszuwerten? Wie konnen wir die Transparenz gegeniiber den Kunden erhéhen?
Passt es zu unserer RegWP, z. B. iiber Genussrechte Biirger an Investitionen unserer Betrieben zu
beteiligen und dadurch noch stdrker zu einer sich gegenseitig vernetzenden Gemeinschaft bis hin
zum Kunden zu werden?
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2.3.7 Wie konnen wir unser Wissensmanagement verbessern?

Kontinuierliche Lernprozesse anlegen

Im Sinne einer lernenden Organisation kann sich eine RegWP als sich stindig weiter entwickelnde
und ihre Ablaufe verbessernde Gemeinschaft verstehen. Damit verbunden sind der positive Um-
gang mit Fehlern, aus denen gelernt werden kann, und die regelméfige gemeinsame Reflexion und
der Erfahrungsaustausch iiber Lernerfolge einschlieBlich Dokumentation.

Zugang zu Informationen ermoglichen

Auch das Thema des leichten Zugangs zu Informationen in der RegWP kann in der Stabilisie-
rungsphase zum wichtigen Thema werden. Ist eine gemeinsam betriebene Datenbank oder die
Einbindung der anderen Kooperationspartner in die Datenbank einer Partnerorganisation sinnvoll
und moglich? Kann iiber eine interne Plattform der Erfahrungsaustausch untereinander verbessert
werden?

Raum fiir Erfahrungsaustausch und Gruppentreffen schaffen

Zentrales und wichtigstes Instrument des Erfahrungsaustauschs ist jedoch weiterhin der Erfah-
rungsaustausch unter den Partnerorganisationen, der in den Zusammenkiinften und besonders den
regelmafigen gegenseitigen Betriebsbesichtigungen weiterhin sorgsam gepflegt wird.

2.3.8 Wie ermoglichen wir den Wandel?

Ein inzwischen mehrfach angeklungener Gesichtspunkt soll hier abschliefend nochmals aufgegrif-
fen werden. Ein positives Bild fiir den stindigen Wandel und die Weiterentwicklung sowohl von
einzelnen Menschen als auch Organisationen und damit umso mehr von Partnerschaften unter sol-
chen ist auch heute noch nicht selbstverstindlich. Sténdiger Wandel wirkt einerseits anstrengend,
ist andererseits aber das, was beweglich hélt und positive Herausforderung mit sich bringt. Und ein
gutes Netzwerk kann diese Dynamik optimal aus sich selbst heraus entwickeln und pflegen, gerade
weil die verschiedenen Charaktere und personlichen Starken vertreten sind und die verschiedenar-
tigen Partner einen erweiterten Blick auf Entwicklungen ermdéglichen. Deshalb sind gelingende
RegWP geradezu dafiir pradestiniert, Herausforderungen positiv anzunehmen und optimal zur Re-
gion passende Losungen zu entwickeln und weiterzuentwickeln.
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3 Beschreibungen der ausgewihlten Projekte

Im Folgenden werden die acht ausgewdihlten Regionalen Wertschopfungspartnerschaften beziig-
lich ihres Entstehungsprozesses und wichtiger Erfahrungen beschrieben und analysiert. Zitate aus
den Interviews werden dabei durch Anfiihrungszeichen gekennzeichnet. Die acht Projekte sind in
alphabetischer Reihenfolge aufgefiihrt.

3.1 Allgiduer Alpgenuss

Bildquelle: Allgduer Alpgenuss, Wolf B. Kleiner

Adressen und Ansprechpartner

Allgduer Alpgenuss e.V.
vertreten durch

1. Vorstand Alois Ried, Biirgermeister von Ofterschwang
Kirchgasse 1
87527 Ofterschwang

www.allgaeuer-alpgenuss.de
E-Mail: info@allgacuer-alpgenuss.de

Beteiligte und unterstiitzende Organisationen:

e AELF Kempten
e Landratsamt Oberallgiu
e Allgdu GmbH

Beratend tétig waren:

Bruno Bernhard, AELF Kempten, und Gerhard Hock, damals AELF, heute Biirgermeister von
Durach.

Uberblick

Der Allgiuer Alpgenuss ist ein Verbund von 40 Alplern, 79 regionalen Lebensmittelherstellern
und 19 Fordermitgliedern (Kommunen und Privatpersonen) mit dem Ziel, auf den Alpen hochwer-
tige regionale Lebensmittel anzubieten. Mit den Qualitétsrichtlinien soll die Glaubwiirdigkeit der
Alpler und des Allgiu-Tourismus gesichert und Transparenz hergestellt werden.

Organisationsform

Der Allgduer Alpgenuss e.V. ist als eingetragener Verein organisiert, der Vorstand besteht aus
dem ersten und zweiten Vorsitzenden und drei weiteren Vorstandsmitgliedern sowie einem Vertre-
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ter des AELF Kempten mit beratender Funktion. Die Vorstidnde treffen sich zu flinf bis sechs Vor-
standssitzungen und veranstalten eine Mitgliederversammlung (gemif3 Satzung) und ein Treffen
der Alpler pro Jahr.

Die jihrlichen Mitgliedsbeitrige betragen fiir Alpler mit kleiner Konzession (nur kalte Speisen und
nur im Sommer gedffnet) 50 Euro, mit groBer Konzession (auch warme Speisen) 100 Euro. Kleine
handwerkliche Lieferanten (Backereien, Metzgereien, etc.) zahlen 50 Euro, Brauereien 200 Euro
und Kommunen und Gemeinden ebenfalls 200 Euro.

Griindung

Griindungsimpuls

Vor dem Griindungsjahr 2007 ging im Amt fiir Landwirtschaft Kempten die Beschwerde eines
Gastes einer Allgduer Alp ein. Hinter der Hiitte waren die Tiiten einer norddeutschen Discounter-
milch gefunden worden, was den Gast aus der Fassung brachte. Dieser Vorfall wurde im Amt und
bis zum Landratsamt diskutiert und zwei Mitarbeiter wurden darauthin aktiv. Sie entwickelten die
Idee, dass es fiir die Glaubwiirdigkeit der Alpen und den Tourismus wichtig ist, dafiir zu sorgen,
dass auf den Alpen ausschlieBlich heimische Erzeugnisse angeboten werden. Darauthin wurden
Alpler angesprochen und Gleichgesinnte gefunden, um mit regionalen Produkten mehr Ehrlichkeit
und Transparenz auf den Alpen herzustellen. Denn es war schnell klar, dass der Gast genau das
ohnehin erwartet.

Griindungsgeschichte

In der Zeit vor der Griindung fanden mehrere Treffen im Initiativkreis statt, bei denen an der Um-
setzung des Projektes gearbeitet wurde. Diese Zeit war fiir den Erfolg des Projektes von groBer
Bedeutung, ging es doch darum, die Befindlichkeiten aller Beteiligten zu erfassen und eine fiir alle
passende Losung zu entwickeln. So wurde beispielsweise die Idee wieder verworfen, mit der
,Landzunge®, der Vereinigung von Allgduer Gastronomen, zu verschmelzen. Sehr wichtig war
auch, im Vorfeld einige Alpen zu besuchen und dort Gespriiche mit den Alplern zu fijhren. Um
heraus zu bekommen, was sie wichtig finden und unter welchen Voraussetzungen sie bereit wéren,
einem solchen Verein beizutreten. Ein Schreiben, das zuvor an alle Alpler ausgesendet wurde, hat-
te dagegen keinerlei Riickmeldung gebracht. Deshalb wurde das direkte Gespréach gesucht.

o N
“« ., Das forderte viel Hartndickigkeit derer, die damit angefangen haben. Denn |
: Alpler sind nicht spontan und brauchen linger bis sie sich zu Entscheidungen |
] durchringen. Dazu brauchte es viel Uberzeugungsarbeit. |

N o o o /

Auch in diesem Projekt tauchte die Angst auf, sich mit zu hohen Qualititsvorgaben sozial zu iso-
lieren. ,, Wichtig war, die Scheu vor dem Risiko zu nehmen. Denn es gab viel Angst vor Imagever-
lust, dass wir uns von der Masse weg bewegen. Das ging nur, weil das AELF seine volle Unter-
stiitzung zugesagt hat. *

Auch die Moderation und Koordination vom Amt war in dieser Anfangsphase sehr wichtig. Damit
gelang es, den passenden Namen ,,Allgduer Alpgenuss® zu finden und ein einfaches System mit
Richtlinien und Stichprobenkontrollen zu entwickeln.

Ein Stiick weit bewahrheiteten sich in der Anfangsphase die Befiirchtungen nach Ausgrenzung
von den anderen Alplern. Ein Vertreter der Alpbauern wetterte gegen das Vorhaben. Man wiirde
nur die Arbeit der Alpler mit weiteren Kontrollen beschwerlicher machen. Zum Gliick war im
Vorfeld ein fiir alle einfach umsetzbares Kontrollsystem entwickelt und die Unterstiitzung des
Landrats gesichert worden. Ohne diese gute Vorarbeit wire das Projekt womoglich an den Wider-
stdnden gescheitert.
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So konnte endlich, nach iiber einem Jahr gemeinsamer Arbeit, im Jahr 2007 der Verein mit sieben
Griindungsmitgliedern gegriindet werden. Die erste Vereinbarung war, dass jedes Mitglied fiinf
weitere gewinnen sollte. Und tatséchlich waren es im Jahr 2008 schon 35 Mitglieder. Heute sind
40 Mitglieder im Verein organisiert, ein Grofteil davon im Oberallgéu.

Sehr wichtig fiir das Gelingen des Vereins war die externe Beratung durch einen erfahrenen Regi-
onalentwickler. Dabei wurde erkannt, wie wichtig es ist, den Briickenschlag von den Alplern zu
den handwerklichen Herstellern zu machen. Darauthin wurden mit Unterstiitzung des AELF Brau-
ereien und Verarbeiter angesprochen und zu einer Mitgliederversammlung des Vereins eingeladen.
So fand eine Art kleine ,,Messe* statt, bei der die Alpler neue regionale Lieferanten finden und der
Verein neue Mitglieder gewinnen konnte. Und der Verein entwickelte sich seither tatsdchlich zu
dem angestrebten Verbund von Alplern und regionalen Lebensmittelherstellern.

Durch gute Pressearbeit und gelungene Berichte in den Regionalzeitungen erlangte der Allgéuer
Alpgenuss eine gute Bekanntheit. ,, Und mit der Zeit ist das Logo auch ein gewisses Qualitiits-
merkmal geworden, es biirgt fiir regionale Qualitdt. *

Die Alpler scheinen mehrheitlich sehr zufrieden mit ihrem Verein zu sein. ,, Kleine Alpen wie wir
konnen niemals so viel Werbung machen, wie das gemeinsam iibern Alpgenuss méglich ist.* Und
auch eine gute Gemeinschaft ist entstanden. ,, Wir machen untereinander Werbung fiir die andern,
davon profitieren alle. *

Alleinstellungsmerkmale und Qualititssicherung

Der Allgiuer Alpgenuss ist auf eine klar begrenzte und relativ kleine Zielgruppe der Allgiuer Alp-
ler und deren regionale Lieferanten und Kunden ausgerichtete Vereinigung. Sie hat damit klare Al-
leinstellungsmerkmale. Der Erfolg hingt einzig davon ab, ob es gelingt, die begrenzte Zielgruppe
als Mitglieder zu gewinnen.

Die Qualitdtsvorgaben sind ein mit den Erstmitgliedern intensiv abgestimmter Kodex. Bei ihrer
Entwicklung gelang es, die Mitte zu finden zwischen denen, die hohere und denen, die niedrigere
Anforderungen wollten.

Fiir die Alpler wurde festgelegt, dass sie neben den eigenen Erzeugnissen ausschlieBlich von den
zurzeit 79 ausgewdhlten Hersteller-Mitgliedern (Partnerlieferanten) beziehen diirfen. Dies gilt fiir
Lebensmittel wie Brot, Wurst und Kése genauso wie fiir Getranke.

Die anerkannten Hersteller miissen familiengefiihrt und in der Region anséssig sein. Fiir Hersteller
wie Béckereien ist weiter vorgeschrieben, dass sie ihre Rohwaren, in diesem Fall Mehl, von regio-
nalen Miihlen beziehen. Nicht geregelt ist, wo die Rohwaren erzeugt wurden. Ob also das Getreide
oder die Schweinehélften aus der Region kommen oder von weither bezogen werden, ist nicht be-
kannt. Und sicherlich wiirde es die Kontrolle deutlich erschweren, denn bisher reichen wenige
Faktoren fiir die erfolgreiche Anerkennung der Betriebe. Die Richtlinien, nach denen die ,,regiona-
le Herkunft* beurteilt wird, konnen von den Mitgliedern bzw. von der Vorstandschaft jederzeit
verdndert oder den Bediirfnissen und Bezugsmdglichkeiten angepasst werden. Es gibt nur den
Grundsatz, dass alle Waren, die es in der Region gibt, aus der Region stammen miissen. Als Regi-
on ist grundsétzlich definiert das Allgéu (die vier Landkreise Lindau, Oberallgdu, Unterallgiu, Os-
tallgdu) und angrenzende Landkreise/ Regionen.

Wegen der Einfachheit der Kontrolle gelang es, die meisten in der Region ansdssigen handwerkli-
chen Hersteller als Mitglieder zu gewinnen. Zumindest im Landkreis Oberallgdu, in dem auch fast
alle Alpen Mitglied sind.
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Jahrlich werden 20 Prozent der Alpen unangemeldet auf ihren Wareneinkauf hin kontrolliert, dafiir
wird auf externe Dienstleistung zuriickgegriffen. Bisher wurde ein Betrieb, bei dem iiberregional
erzeugte Waren vorgefunden wurden, aus dem Verein ausgeschlossen.

Die Mitgliedsbetriebe erhalten vom Verein eine Tafel mit dem Alpgenuss-Logo, das sie gegeniiber
den Kunden auszeichnet und von anderen Alpen abhebt.

Die Richtlinien und das Kontrollsystem sind insgesamt auf die einfach umsetzbaren Faktoren kon-
zentriert. Damit wurde es den Betrieben bewusst relativ einfach gemacht, Mitglied zu werden.

« ., Die Alpler werden zu nichts verdonnert, das noch mehr Anstrengung
| fordert und es kompliziert macht. Es war immer Ziel, die Alpler zu bedie- |
: nen, also mussten alle Lieferanten wie zum Beispiel alle regionalen |
! Brauereien ins Boot geholt werden.” |

- -

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Fiir den Allgduer Tourismus ist der Allgduer Alpgenuss von hoher Bedeutung, passt er doch genau
ins touristische Profil des Allgéus. ,, Der Natururlaub steht fiir unsere Gdste an allerhéchster Stel-
le. Die Leitprodukte sind Wandern, Radfahren und Wohlfiihlen. *

So findet eine gute Zusammenarbeit mit den Verkehrsdmtern, der Allgdu GmbH und den regiona-
len Genussfiihrern statt. Dort werden die Flyer des Alpgenuss ausgelegt und zum Teil auf die
Website verwiesen.

Zahlen zu konkreten Auswirkungen auf den Tourismus und Auswertungen von Géstebefragungen
gibt es bisher nicht. Aber: ,, Wir haben iiberdurchschnittlich hohen Zuwachs an Ubernachtungen

‘

im Allgdu, da trdgt der Alpgenuss auch dazu bei. *

Von Tourismusseite wird vermutet, dass es den Alpen forderlich ist, wenn gemeinsam Werbung
gemacht wird. ,, So ein Projekt kénnte durchaus die Alpwirtschaft etwas attraktiver machen, indem
dort zusdtzlicher Umsatz gemacht wird. *

Entscheidend fiir den Erfolg des Allgiduer Alpgenuss war mit Sicherheit die Netzwerkarbeit durch
den Schulterschluss der Alpler mit den regionalen Lebensmittelherstellern. Und ganz sicher wiire
das Projekt in der zdhen Anfangsphase ohne die massive Unterstiitzung durch das AELF und den
damaligen Oberallgiduer Landrat Gebhard Kaiser nicht vorangekommen.

Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Ob die Alpler oder die regionalen Lebensmittelhersteller durch den Alpgenuss Zusatzumsatz erzie-
len konnen, wurde bisher nicht untersucht. Eine Alplerin vermutet: ,, Ich glaub schon, wegen dem
Alpgenuss kommen mehr Leute, weil sie die Qualitdt schdtzen.* ,, Wir nehmen etwas héhere Prei-
se, weil wir teurer regional einkaufen. Das zahlen die Leute aber gern. "

In der Anfangsphase erhielt der Verein ca. 10 000 Euro iiber Leader-Férdermittel (EU und Land
Bayern) und Unterstiitzung durch den Landkreis Oberallgdu bzw. den Verein Regio e.V. Die Mit-
tel wurden in externe Beratung und ins Marketing gesteckt: Logoentwicklung, Druck von Materia-
lien wie Flyer, Aufbau der Website, Internet mit interaktiver Karte und die Herstellung der Schil-
der. Ein Teil der Fordermittel konnte aufgrund der begrenzten Eigenmittel gar nicht abgerufen
werden. Denn die jahrlichen Mitgliedsbeitrdge lagen zu Beginn noch ldngst nicht in der heutigen
Hoéhe von 8 000 Euro pro Jahr.
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Die Anfangsforderung war durchaus wichtig, andererseits wurde festgestellt, ,,es war schon hilf-
reich, Materialien zu drucken und so, es war aber nicht entscheidend. Entscheidend war, dass sich
Gleichgesinnte fanden, die in die gleiche Richtung anschieben. *

Was erreicht wurde

Die interviewten Alpler brachten ihre volle Zustimmung zum Verein zum Ausdruck. ,, Ich bin mit
dem Erreichten des Alpgenuss sehr zufrieden, denn es trifft genau mein privates Anliegen. Der
Hauptnutzen fiir uns ist die grofle Zufriedenheit der Gdste. Ich versuche immer noch jeden Som-
mer, Uberzeugungsarbeit zu leisten, regionaler und bewusster einzukaufen. Nur wenn ich das

I

vormache, kann ich das bei den Leuten ein bisschen ins Bewusstsein bringen. *

Als ganz wichtig und gut wird auch der Erfahrungsaustausch untereinander geschildert, bei den
Alplertreffen und bei anderer Gelegenheit. Man vertraut sich und man lernt voneinander, was wie-
derum allen niitzt.

Auch dass es gelungen ist, ein glaubwiirdiges Angebot an Regionalprodukten aufzubauen mit ei-
ner weit iiber die Alpwirtschaft hinausgehenden Vernetzung mit Partnern, wird als Erfolg gesehen.
Man hat sich zu einer ,,Werbegemeinschaft fiir regionale Produkte® entwickelt. Aufbauend auf
dem Vertrauen, das den Alplern entgegengebracht wird.

N \
“ ., Der Alpler ist das Aushdngeschild des Oberallgdus: er steht fiir Bodenstindig- !
: keit, Authentizitit, Glaubwiirdigkeit und Regionalitit. Wenn der anfingt mich zu :
: bescheissen, dann hért’s auf. :

-

Der Allgiuer Alpgenuss trigt wesentlich dazu bei, diese Glaubwiirdigkeit des Alplers zu sichern
und fiir regionale Erzeugnisse hoher Qualitit zu nutzen.

Und zuletzt soll auch das grole Medienecho genannt werden, das der Alpgenuss ausgeldst hat.
,,Dann sind Pressevertreter aufgetaucht und haben gesehen, hey was ihr da habt ist was Besonde-
res.* Eine der fiir die Alpler wirksamsten Aktionen wurde von der Allgiuer Zeitung umgesetzt. Es
wurde eine Karte mit den zertifizierten Mitglieds-Alpen verdffentlicht. Wer von jeder Alm einen
Stempel nachweisen konnte, kam in die Verlosung eines Preises.

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Es birgt seine ganz eigenen Chancen und Risiken, etwas zu machen ,,das eigentlich selbstver-
standlich ist - der Einsatz fiir Ehrlichkeit und Transparenz“. Denn es ist dann einfach, viele Men-
schen, die das auch so sehen, als Mitglied zu gewinnen.

Es war sehr wichtig, zu Beginn viele Betroffene einzubinden und die Alpler in ihrer hohen Ar-
beitsbelastung zu nichts zu verdonnern, was zusétzlich anstrengend ist. Stattdessen wurde ver-
sucht, als Dienstleister aufzutreten. ,, Die Vorstinde bemiihen sich um einfache Handhabung und
organisieren zum Beispiel eine Sammelbestellung von Wein vom Bodensee. Sowas ist fiir die Mit-
glieder wichtig. *

Weil Vertrauen aufgebaut wurde, war es auch moglich, die entstehenden Widerstdnde zu meistern.
Denn héufig entsteht durch das Herausstellen qualitativer Besonderheiten Widerstand bei den
Menschen, die sich an dem Projekt nicht beteiligen. Ohne dies bewirken zu wollen, kommt dort
die Botschaft an, sich auf Kosten der anderen profilieren zu wollen. Dies ldsst sich vermutlich
kaum verhindern, aber eine zuvor gut gefestigte Gemeinschaft, die weil3, was sie gemeinsam errei-
chen will, kann lernen damit umzugehen. Und dass zuvor der Riickhalt des Landrates geschaffen
war, war ebenfalls sehr wichtig.
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Die entstandene Gemeinschaft von Alplern und Lebensmittelhandwerk ist ebenfalls vorbildlich.
Ein kleines Beispiel kann das verdeutlichen. ,, Wenn Gdste oben fragen, woher kommt denn die gu-
te Wurst, dann gebe ich denen einen Handzettel mit von meiner Partner-Metzgerei, dort bekom-
men sie 10 Prozent Rabatt bei einem Einkauf iiber 10 Euro. Der Metzger ist damit auch sehr zu-
frieden.

Hervorzuheben ist auch die Hartnédckigkeit der Griindungsvorstinde bei einem solchen Projekt,
das nicht sofort Umsatzplus mit sich bringt. ,, Eigentlich sind wir alle auf der gleichen Schiene,
aber die fiinf Vorstinde haben das richtig umgesetzt. Wenn die nicht so stur gewesen wdren, hdtt's
das nicht gegeben. Klasse Leute, wenn man die an der Front hat, dann klappt das. *

Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Insgesamt werden im Allgéu 142 Alpen bewirtschaftet, damit wiren also theoretisch noch 100
weitere als Mitglied des Alpgenuss zu gewinnen. Besonders im Ostallgdu sind noch viele Alpen
nicht Mitglied.

Es wird dariiber nachgedacht, Alpler dieser Region anzusprechen. ,, Da wiére noch viel zu tun, aber
wir schaffen das nicht alles. Im Landkreis Oberallgdu hat das gut geklappt, die anderen Landkrei-
se wdren jetzt zu knacken. Da fehlt Manpower und vielleicht die grofie Vision?* ,, Wir sind iiber
der Schwelle, wir sind gut auf dem Markt, aber nach oben ist Potenzial ohne Ende, aber das muss
man noch besser biindeln und vernetzen.

Wichtig dabei ist auch, den Nutzen fiir die Gemeinden und den Tourismus noch deutlicher heraus
zu stellen. Denn die Enttduschung von Gésten, wenn vermutete Regionalprodukte keine sind, kann
man sich als Region kaum leisten. Und im Gegenzug wichst das Bediirfnis nach Regionalproduk-
ten und transparenter Erzeugung bei Einheimischen und Urlaubsgésten stetig. Dies konnte in einer
Uberarbeitung und Schérfung der Vision aufgegriffen werden. Wenn darin der Nutzen fiir den
Tourismus und die Stirkung regionaler Kreisldufe sichtbarer wird, konnten moglicherweise durch
die Gemeinden und Amter mit sanftem Druck die Alpen zum Mitmachen bewegt werden.

Folgendes Bild verdeutlicht das touristische Potenzial des Alpgenuss:
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“« ,, Mir geistert im Kopf herum: dass es gelingt, den Alpgenuss und die schiitzens- \=
; werte Landschaft noch besser in Verbindung zu bringen. Geh raus in die Natur, [
! erkenne, dass es gepflegte Kulturlandschaft ist und koste direkt die Produkte, :
} die da wachsen. )

Als eine mogliche Aktion fiir die Gewinnung weiterer Mitglieder wird die Veranstaltung eines In-
foabends fiir Interessenten in den bisher weniger dicht durchdrungenen Regionen genannt.

Weitere Ideen sind, von der landwirtschaftlichen Beratung und den Gemeinden ausgehend, bauer-
liche Betriebe alleine oder in Kooperation mit anderen zur Erzeugung von regionalen Spezialititen
zu beraten.

Zur Biindelung und zum Vertrieb der regionalen Spezialititen wird auch der Aufbau eines gemein-
samen Vertriebs genannt. Und ,,ich habe immer von einem Alpgenuss-Laden getrdumt, wo Touris-
ten und Einheimische einkaufen. Mit Produkten, die es sonst nur auf der Alpe gibt.

Auch die Benennung von Alpgenusswegen von Alp zu Alp, wie dies im GrofBarltal umgesetzt ist,
wurde als Idee genannt.
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3.2 Ernteerlebnis Frankische Schweiz

erlebnis
FRANKISCHE
SCHWEIZ

Bildquelle: Landkreis Forchheim

Adresse und Ansprechpartner

Ernteerlebnis Frankische Schweiz

Vertreten durch Vorsitzenden

Hans Engelhard

Weingarts 20

91358 Kunreuth

Telefon: 0 91 99/69 70 71

und

Landratsamt Forchheim, Wirtschaftsforderung

Dr. Andreas Rosch
Loschwohrdstr. 5
91301 Forchheim
www.ernteerlebnis.de

Beteiligte und unterstiitzende Organisationen:

Amt fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (AELF) Bamberg
Wirtschaftsforderung Landratsamt Forchheim

Tourismuszentrale Frankische Schweiz

Verein ,,Urlaub auf dem Bauernhof in der Friankischen Schweiz*
Verein ,,Landliche Gastefiihrer Franken e. V.*

Tourismusverein ,,Rund ums Walberla — Ehrenbiirg e.V.*

Beratend titig waren:

e Frau Maria Schmitt vom AELF Bamberg, heute AELF Bayreuth
e Dr. Andreas Rosch, Wirtschaftsforderung Landratsamt Forchheim

Uberblick

Das Projekt Ernteerlebnis Frankische Schweiz wurde im Obstbaugebiet der Frankischen Schweiz
gestartet und verbindet das Thema Tourismus mit den dort ansédssigen Obstbauern. Freiwillige
Erntehelfer werden zur Mithilfe gegen freie Kost und Logis auf Obstbauernhéfe vermittelt. Dies
stellt einerseits eine Unterstiitzung der Obstbauern dar, andererseits konnen Stadter wieder in eine
engere Beziehung zur Natur und der Erzeugung von Lebensmitteln gelangen. Sie kénnen erlebbar
Sinnvolles tun und dabei den Kopf frei bekommen. Und fiir den frénkischen Tourismus ist das
Projekt ebenso interessant, denn das Projekt weckte schnell auch iiberregional groBes Aufsehen.


http://www.aelf-ba.bayern.de/
http://www.landkreis-forchheim.de/
http://www.fraenkische-schweiz.com/
http://www.bauernhofurlaub-fraenkische-schweiz.de/
http://www.laendliche-gaestefuehrer-franken.de/
http://www.walberla.de/
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Organisationsform

Das Emteerlebnis Frankische Schweiz ist ein eingetragener Verein, der alle Arbeiten ehrenamtlich
erledigt. Er besteht aus einem ersten und einem zweiten Vorstand sowie einer Schriftfithrerin und
einem Kassier.

Die Vorstdnde treffen sich mindestens zweimal im Jahr, einmal jéhrlich findet die Mitgliederver-
sammlung statt. Die Vermittlung von Erntehelfern findet inzwischen iiberwiegend iiber die Web-
seite statt, indem Interessenten direkt bei den Obstbauern anfragen.

Der Jahresbeitrag fiir die Mitglieder liegt bei 30 Euro.

Griindung

Griindungsimpuls

Nachdem eine Mitarbeiterin des AELF Bamberg von der Bergbauernhilfe Siidtirol
(www.bergbauernhilfe.it) gehdrt hatte, entstand die Idee, ein solches Projekt in kleinerem Malistab
in der Frankischen Schweiz zu starten.

So wurde ein erstes Konzept entwickelt, um hier den Tourismus und die Obstbauern in einer neuen
Qualitdt zusammen zu bringen. Denn die schone Landschaft beruht wesentlich auf dem kleinteili-
gen Obstbau, der dort betrieben wird. Fiir die Obstbauern sind die Urlauber und Tagestouristen fiir
ihre Direktvermarktung von Obst und Obstbrinden wichtig. Man war iiberzeugt, dass die Mithilfe
bei der Obsternte bei ,,gestressten Schreibtischtitern® aus der Stadt auf Interesse stoBen wiirde.
Dariiber hinaus konnte man damit auch Aufklarung iiber die Situation im Obstbau vermitteln und
so zur Wertschédtzung der béuerlichen Arbeit beitragen und mithelfen, die schone Urlaubsregion
Frankische Schweiz bekannter zu machen.

Griindungsgeschichte

Zu Beginn fuhr eine kleine Gruppe nach Sidtirol, um sich die dortige Bergbauernhilfe anzuschau-
en und kam inspiriert zuriick. Finanzielle Unterstiitzung bot sich iiber ein Interreg 4b Projekt zur
Forderung eines nachhaltigen Tourismus. So wurde ein Initiativkreis ins Leben gerufen, bestehend
aus Vertretern des AELF Bamberg, des Landratsamtes, der Tourismuszentrale Frankische Schweiz
und natiirlich der Obstbauern. Dieser kleine Kreis entwickelte die Idee zu einem guten Konzept
weiter. Es ging von vornherein nicht um Grof3e, es sollte ein kleines und feines Projekt, angesie-
delt genau zwischen Landwirtschaft und Tourismus, werden.

Fiir die Hofe sollte es etwas Unterstiitzung sein, fiir die freiwilligen Erntehelfer ein ungewohnli-
cher, erholsamer, bereichernder und gleichzeitig kostengiinstiger Urlaub.

Da Kirschen, Mirabellen, Reineclauden, Brombeeren, Zwetschgen, Quitten, Niisse, Birnen und
Apfel von Juni bis Oktober zur Ernte kommen, ist ein relativ langer Zeitkorridor fiir die Ernte und
Mithilfe gegeben.

Die Freiwilligen sollten in einem einfachen, aber schonen Zimmer untergebracht und mit vollem
Familienanschluss versorgt werden. Fiir die Mithilfe waren 6 bis 8 Stunden vorgesehen, bei einem
freien Tag pro Woche. Dieses Vorgehen hat sich bis heute bewéhrt.

Eine wichtige Hiirde war eine Losung fiir die Unfallversicherung zu finden. Letztlich einigte man
sich mit der Berufsgenossenschaft, dass die Freiwilligen {iber ihre eigene Kranken- und Unfallver-
sicherung abgesichert sind.

Nachdem dieses grobe Konzept entwickelt war, wurden die Obstbauern zu einer Versammlung
eingeladen, und 10 bis 12 Hofe zeigten sich interessiert.


http://www.bergbauernhilfe.it)/
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Schnell war auch ein Hof fiir einen Testdurchlauf im Jahr 2010 gefunden, bei dem sich zeigte, dass
es funktioniert. Klar war auch, dass die Betriebe sorgfiltig danach ausgewéhlt werden miissen, ob
die Unterbringung und vor allem die Obstbauern fiir die Aufnahme der Erntehelfer geeignet sind.
Nach fast zweijdhriger Vorbereitung erfolgte im Jahr 2011 die Vereinsgriindung. Dann wurde die
Homepage erstellt und Anzeigen in Stuttgart und Berlin geschaltet. Die erste Uberraschung war
das hervorgerufene groBBe Medienecho, weil das Projekt in Deutschland komplett neu war. So ka-
men Radio und Fernsehen von sich aus auf den Verein zu und brachten sehr positive Berichte.

Da von vornherein klar war, dass sich die Interessenten direkt bei den Obstbauern melden sollten,
wurde vom Amt aus eine Fortbildung im Telefonmarketing angeboten und erfolgreich durchge-
fithrt.

Der Verein hat heute 13 Mitgliedsbetriebe, 2015 wurden 20 freiwillige Erntehelfer vermittelt, die
im Durchschnitt 10 Tage auf den Hofen blieben.

Alleinstellungsmerkmale und Qualititssicherung

Das Projekt ist in dieser Form einmalig und nutzt die besonderen Bedingungen der Region: die
Verbindung von Tourismus und Obstbau. ,, Wir sind unvergleichlich, so was gibt es so bisher
nicht.” Von vornherein war auch Ziel, sich auf das Obstbaugebiet der Frinkischen Schweiz zu
konzentrieren und keine Ausweitung des Gebietes anzustreben. Damit war auch die enge Partner-
schaft der regionalen Organisationen mit dem Tourismusverband der Region moglich.

Fiir die Aufnahme der Betriebe in den Verein gibt es keine genau beschriebenen Richtlinien. Des-
halb wurde jeder interessierte Betrieb besucht und auf seine Eignung hin angeschaut. Einerseits
soll die Unterbringung des Erntehelfers so sein, dass sich dieser wohlfiihlt. Andererseits wird ge-
priift, ob die personliche Eignung und die soziale Situation geeignet sind, ein Gefiihl von aufge-
nommen sein zu erzeugen. Dabei sind gute Kommunikation und Offenheit gegeniiber Fremden
wichtig. Erleichternd war dabei, dass schon ein grofler Teil der Bauerinnen und Bauern {iber Er-
fahrungen mit Géstezimmern verfiigte. Und ohnehin melden sich kaum Betriebe, die nicht von
sich aus das Interesse am Kennenlernen neuer Menschen mitbringen.

Die Priifung der Eignung des Betriebes wird vom Vorstand mit Unterstiitzung der Mitarbeiterin
des AELF durchgefiihrt. In der Anfangsphase konnte diese Priifung mithilfe eines geforderten Pro-
jektmanagers eines Interreg-Projektes durchgefiihrt werden.

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Das Projekt ist von vornherein als Netzwerkprojekt in enger Zusammenarbeit mit den Tourismus-
organisationen entwickelt worden. Dort wird dem Projekt, obwohl es klein ist, eine hohe Bedeu-
tung fiir die Region beigemessen. Denn es kommt bei den Erntehelfern sehr gut an und weist auf
schone Weise auf die Besonderheiten der Region hin: auf die schone Landschaft, die durch viele
fleiBige Hénde kleinbduerlich gepflegt wird. Wegen dieser Partnerschaft wird auch die Webseite
durch den Tourismusverband Ebermannstadt gepflegt.

Die enge Verbindung war von Anfang an von groflem Vorteil fiir die Verbreitung des Angebots.
Denn in einem Projekt, das keine Zusatzeinnahmen generiert, sind auch keine groen Marketing-
budgets vorhanden. Deshalb fand die Verbreitung im Wesentlichen durch die Tourismusverbénde
statt, z. B. iber deren Prospekte, die Webseiten und die Teilnahme an Messen.

In der aktuellen Uberarbeitung des Tourismuskonzeptes der Region werden die erlebbaren Ange-
bote eine noch groBere Rolle als bisher spielen. Dabei soll dem Ernteerlebnis Frankische Schweiz
eine noch bedeutendere Rolle zukommen.

Der Verein ist auch Mitglied bei der Genussregion Oberfranken. Auch dort kann der Verein kos-
tenlos im Internet werben.
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Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Das Emteerlebnis Frinkische Schweiz bringt keinem der Beteiligten direkte Mehrumsétze. Fiir
die Betriebe ist es eine Unterstiitzung bei der Ernte, die aber auch Aufwand mit sich bringt. Die
Erntehelfer bezahlen und bekommen kein Geld, weil Mithilfe gegen Kost und Logis aufgerechnet
wird. Und auch fiir den Tourismus entstehen direkt keine Zusatzeinnahmen, denn die Erntehelfer
lassen kaum Geld in der Region, weil sie voll versorgt werden. Dennoch bietet es allen Beteiligten
einen Vorteil, der sich zwischen echter Mithilfe, moralischer Unterstiitzung und Imagegewinn fiir
die Region bewegt. Dieser kann aber nicht in Euro gemessen werden.

In der Anfangsphase des Projektes wurden Zuschiisse iiber das Interreg 4b-Programm erhalten.
Damit konnte eine Teilstelle eines Projektmanagers bezahlt werden, der die Organisation und
z. B. die Erstabnahme der beteiligten Betriebe bewerkstelligen konnte. Dafiir fielen ungefahr 30
Tage Arbeit an.

Auch am Projekt ,,Listen to the voice of villages* hat man sich beteiligt und Fordergelder erhalten.
Dieses wurde vor allem in das Marketing gesteckt, in die Erstellung von Flyern und Rollups, in die
Bewerbung des Testdurchlaufs und in Anzeigen. Insgesamt wurden ca. 10 000 Euro dafiir ver-
wendet.

Die beteiligten Bauern mussten auf eigene Kosten in den Ausbau und die Renovierung der Zim-
mer investieren.

Nicht zu vergessen ist jedoch der betriachtliche Personalaufwand, der bei den engagierten Mitarbei-
tern im AELF, der Wirtschaftsférderung des Landratsamts und den Tourismusorganisationen an-
gefallen ist.

Was erreicht wurde

Als Erfolg ist zu bewerten, dass ein Projekt, das ohne Vorbilder in Deutschland erdacht und ge-
plant wurde, von den Teilnehmern als sehr positiv bewertet wird.

« , Wir haben in letzter Zeit mit drei der Erntehelfer gesprochen, und die
I waren sehr begeistert.

Auch die beteiligten Betriebe sind insgesamt zufrieden.

Durch die jahrelange Zusammenarbeit ist auch unter den Betrieben eine gute Gemeinschaft ent-
standen. ,, Wir haben eine gute Harmonie unter den Betrieben erreicht. Trotz immer wieder heifser
Diskussionen. Der Zusammenhalt wurde gestdrkt, wir vernetzen uns immer mehr. Es ist eine grofe
Familie geworden. *

Auch das Zusammenleben der freiwilligen Erntehelfer mit den Betriebsleitern klappt tiberwiegend
gut und ist meistens fiir beide Seiten bereichernd. ,, Der entstehende soziale Nutzen ist natiirlich
schwer messbar. Aber so kommt Leben auf die Hofe, denn bei den meisten sind die Kinder schon
aus dem Haus, und dann freut man sich, wenn jemand da ist und mithilft.“ Und manche Erntehel-
fer kommen immer wieder, ,,so sind tiber die Jahre gute Freundschaften entstanden”. Ein paar
Menschen fanden einen solch groflen Gefallen an der Sache, dass sie auch ldnger als offiziell ver-
einbart mitarbeiten. ,, Ein Rentner ist besonders fleifig. Ev hilft auch gerne 10 Stunden pro Tag auf
dem Hof mit. *
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Auch fiir den Tourismus wird das kleine aber feine Projekt sehr positiv bewertet.

“« ,,Die Frinkische Schweiz kommt dadurch mehr ins Spiel. Mit der Besonder- \
heit des Streuobstanbaus und den vielen kleinen Brennereien. :
]

Und die tiberregionale Berichterstattung ist natiirlich groBartig. ,, Allein, dass wir damit im WDR
sind, ist toll. “ Dariiber hinaus wird davon berichtet, dass ,, unsere Erntehelfer in ihrer Heimat wei-
tererzdiihlen, wie schon es hier ist*.

Wenn man beriicksichtigt, dass die Sehnsucht nach sinnvollem Tun, nach Einfachheit und Erleb-
barkeit der eigenen Arbeit gerade erst beginnt sich richtig auszubreiten, wurde mit dem Ernteer-
lebnis ein gangbarer Weg mit viel Potenzial aufgebaut.

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Wichtig fiir das Gelingen dieses Projektes war die sehr gute Vorbereitung. Ein gutes Team, das
sich verstand, brachte mit viel Engagement das Konzept bis zu einem Stadium, mit dem man an
die Betriebsleiter herantreten konnte. Bis dahin waren beispielsweise Versicherungsfragen schon
geklirt. Auch dann wurde vorblickend erkannt, dass die Kontaktaufnahme von Interessenten iiber
Telefon erfolgen wird. Dazu wurde eine Fortbildung im Telefonmarketing fiir die beteiligten
Obstbauern organisiert.

Die gute Vorbereitung und kostengiinstige Durchfiithrung war nur durch das entstandene gute Zu-
sammenspiel der regionalen Partnerorganisationen moglich. So konnten Moderation und Fortbil-
dung tiber das AELF Bamberg, Marketing iiber die Tourismusorganisationen und Qualitétssiche-
rung iiber einen geforderten Regionalmanager erfolgen.

Auch das Starten einer Pilotphase mit einem Testbetrieb ist bei einem solch neuen Thema als ent-
scheidend anzusehen.

Weiterhin war fiir den Erfolg des Projektes bedeutsam, dass sich die Gemeinschaft mindestens
zweimal pro Jahr traf, Erfahrungsaustausch betrieb und gemeinsam Verbesserungen voranbrachte.

Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Mehrfach wurde in den Interviews bemerkt, man hatte mit dem Projekt ,, keine hohen, quantitati-
ven Ziele“. Sondern es war wichtig, einen gangbaren Weg zu finden, dass die Erntehelfer und Be-
triebe zufrieden sind.

Andererseits wurde darauf hingewiesen, dass 20 Erntehelfer pro Jahr wenig sei, gerade auch weil
sie sich auf drei bis vier der 13 beteiligten Betriebe konzentrieren.

Konkret wurde genannt, dass in zwei bis drei Jahren 40 bis 50 Erntehelfer pro Jahr anzustreben
seien, und ,,jeder beteiligte Betrieb sollte mindestens ein bis drei Leute pro Jahr da haben . Denn
, die Grundidee ist klasse“. Als hilfreich wird in diesem Projekt gesehen, wieder etwas stirker
gemeinsam an der Strategie zu arbeiten. Also: Welche Ziele setzen wir uns? Wie erreichen wir
diese?

Als ein wichtiger Punkt dabei wird die zielgruppenspezifische Ausrichtung angesehen. So wurde
in den letzten Jahren beobachtet, dass die Menschen weniger werden, die auch gerne hérter arbei-
ten. Deshalb wire es wichtig, wieder mehr Menschen mit mehr ,, Belastbarkeit und Gewissenhaf-
tigkeit“ anzusprechen. Als Idee dazu wurde beispielsweise genannt ,, ausgebrannte Manager oder
welche, die kurz davor stehen”, anzusprechen. ,, Wir konnten die Betriebsrdte grofler Firmen an-
gehen.“ Auch das Gewinnen von mehr jungen Menschen wurde genannt. ,,Man miisste in die
Kreise wie urban gardening etc. rein, um mehr junge Leute in den Stddten zu erschliefsen. Oder
die Studenten ansprechen. “
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Als wichtig wird auch betrachtet, wieder in einen engeren Austausch untereinander zu kommen.
., Es wdre gut, sich wieder zweimal pro Jahr auszutauschen wie in der Anfangsphase.” Denn das
aufgebaute Vertrauen untereinander und der Erfahrungsaustausch sind Stérken des Projektes. Was
machen z. B. die Betriebe, die mehr Erntehelfer haben, anders als die anderen? Kann man sich
noch stirker als bisher die Erntehelfer gegenseitig zuschieben, wenn man selbst voll ist?

Aussichtsreich ist auch die aktuelle Uberarbeitung des regionalen Tourismuskonzeptes.

,»Das Thema der erlebbaren Angebote gewinnt dabei deutlich an Bedeutung.

Beispielweise die Herstellung der eigenen Marmeladen mit den Gdsten, die
! dann mitgenommen und als Geschenk verwendet werden kénnen. Da spielt das
] Thema rein.

| Prpep——

Auch tiiber diese Schiene konnte gezielt eine wachsende Zahl von Menschen angesprochen wer-
den, die ihre Arbeit erlebbar und die Friichte ihrer Arbeit genieBbar machen mochten.
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3.3 FamilyFarm

Bildquelle: FamilyFarm

Adresse und Ansprechpartner

Interessengemeinschaft FamilyFarm

Vertreten durch: Martin Wohlfahrt, Stollenhof 4,91625 Schnelldorf
Website: www.familyfarm.de

E-Mail: info@family-farm.de

Beteiligte und unterstiitzende Organisationen:

* Tourismusverbénde Steigerwald, Romantisches Franken, Frinkisches Seenland und Naturpark
Altmiihltal

* Amt fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (AELF) Ansbach, AELF Roth, AELF Uffen-
heim und AELF Weilenburg

Beratend titig waren: AELF Ansbach, AELF Uffenheim

Uberblick

FamilyFarm ist eine Vereinigung von Ferienhofen, die sich auf Familienurlaub mit kleinen Kin-
dern spezialisiert hat. GroBer Wert wird auf die Sicherheit und den guten Service fiir die Kinder
und Eltern gelegt. Durch die enge Zusammenarbeit mit den regionalen Tourismusorganisationen
betreiben die Betriebe eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit und erreichen damit die gute Auslas-
tung ihrer Ferienwohnungen und Zimmer.

Organisationsform

FamilyFarm ist als Interessengemeinschaft organisiert. Diese gab sich, dhnlich wie ein Verein, ei-
ne Satzung und Qualitdtsvorgaben. Bei jeder Unterschrift, z. B. auf einem Kaufvertrag fiir die
Gemeinschatft, trigt jedoch der Unterzeichner die volle Verantwortung.

Die Interessengemeinschaft wird durch drei Vorstinde, einen Kassier, einen Schriftfiihrer und ei-
nen Beisitzer gefiihrt.

Die jahrlichen Beitrége setzen sich aus dem Grundbeitrag von 100 Euro sowie pro Ferienwohnung
50 Euro zusammen. Hinzu kommen eine Internet-Pauschale von 30 Euro und eine nicht jahrlich
anfallende Umlage fiir die Katalogerstellung.


http://www.familyfarm.de/
mailto:info@family-farm.de
https://www.familyfarm.de/familyfarm.romantisches-franken.php
https://www.familyfarm.de/familyfarm.fraenkisches-seenland.php
https://www.familyfarm.de/familyfarm.altmuehltal.php
https://www.familyfarm.de/familyfarm.altmuehltal.php
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Griindung

Griindungsimpuls

Ausgehend vom AELF Ansbach wurden seit dem Jahr 1993 die Anbieter von Urlaub auf dem
Bauernhof verstarkt zu gemeinsamen Fortbildungen und Erfahrungsaustausch-Gruppen eingela-
den.

Im Jahr 1997 begann die stirkere Zielgruppenorientierung im Landurlaub. So wurde von einer fiir
Urlaub auf dem Bauernhof zustdndigen Mitarbeiterin des AELF die Idee einer Spezialisierung auf
Kleinkinderurlaub vorangetrieben. ,, Um gemeinsam an die Offentlichkeit zu gehen, waren Dinge
wie ein Katalog und so notwendig. Da keine Forderung zu 100 Prozent méglich war, brauchte es
eine Organisationsform. Und das war auch dafiir wichtig, damit sich die Betriebe damit identifi-

I

zieren.
Die Idee war von Beginn an ,,den Gdsten mit kileinen Kindern héchstméglichen Standard auf un-
seren bduerlichen Betrieben mit Wohlgefiihl zu bieten .

Griindungsgeschichte

1998 wurde von ca. 15 Betrieben die Interessengemeinschaft FamilyFarm gegriindet. Die Region
wurde auf die Urlaubsregionen Romantisches Franken, Steigerwald, Altmiihltal und Frankisches
Seenland festgelegt. Dies lag auch darin begriindet, dass die vier dort ansissigen Amter fiir Land-
wirtschaft eng miteinander kooperieren.

Die Betreuerinnen vom AELF legten von Beginn an groen Wert auf ein hochwertiges Angebot
als Alleinstellungsmerkmal. So wurden hohe Sicherheitsstandards, das Vorhandensein von guten
Angeboten fiir Klein und GroB und intensive Fortbildungsarbeit als Voraussetzungen fiir die Mit-
gliedschaft festgelegt und ein entsprechendes Kontrollsystem entwickelt. Als Zielgruppe wurden
Familien mit Kindern bis 12 Jahre festgelegt. Manche Betriebe gehen heute sogar noch weiter und
grenzen auf Kinder bis 8 Jahre ein, um mehr Ruhe an den Spielgerdten und mehr Homogenitét zu
erreichen.

Der Claim ,,gliickliche Kinder, erholte Eltern* war auch schnell gefunden, ebenso ein passender
Name.

T e EEEEEEEmEEmEmEmm—_— ~,

\
|' ., Mit einer Marketingagentur sind wir auf den Begriff FamilyFarm gekom- !
“ men. Das war furchtbar damals, viele Betriebe fanden den englischen Begriff :
. blod, aber wir haben es geschafft klarzumachen, dass man die 30-Jéihrigen :
] ansprechen muss. |
e o o e e T T T T T T T T T T T T T ,l

Ein Erfolgskriterium zu Beginn war, dass man nur Betriebe wollte, die voll und ganz mitmachen
und sich entsprechend engagieren. Deshalb wurde beispielsweise Betrieben untersagt, nur mit ei-
nem Teil ihrer Ferienwohnungen mitzumachen. Und es wurde die Vorgabe entwickelt, dass jedes
Mitglied sich in einer der Arbeitsgruppen der Interessengemeinschaft engagieren muss. Die Ar-
beitsgruppen iibernehmen Verantwortung fiir die Themen.

e Qualitét (Qualititssicherung und Kontrollen)

e Internetauftritt und Facebook

e  Messeauftritte

e Feuerwehr (kurzfristig anstehende Aufgaben).

Diese Vorgabe hat sich seither sehr bewihrt, denn sie fordert sehr das Engagement der Betriebe
und die Verbundenheit mit der Gemeinschaft. In allen Gruppen sind auch Vorstinde vertreten, so
dass eine Gesamtwahrnehmung der vielféltigen Aktivitdten erhalten bleibt.

Die Erfolge lieBen nicht lange auf sich warten. ,, Wir haben schnell Erfolge gehabt, denn es ist ein

‘

neues Produkt gewesen damals. Und die Gruppe ist sehr gut zusammengewachsen. ‘
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Mit der Zunahme der Géste ist auch die Zahl der Mitgliedsbetriebe auf 38 gewachsen. Im Jahr
2010 kam es zur Aufspaltung, die gesamte damalige Vorstandschaft und weitere Betriebe traten
gemeinsam aus der Vereinigung aus und griindeten eine eigene Organisation. Als Griinde werden
verschiedene Aspekte genannt. Die Gruppe verlor mit dem Wachstum ihren engen Zusammenbhalt,
sie war ,, fast schon zu grofs“, bzw. man hat sich damals zu wenig Gedanken gemacht iiber die die
neu dazu kommenden Mitglieder. ,, Es war unklar, wie fiihre ich neue Mitglieder in die Gruppe
ein? “ Es wird auch geschildert, dass man damals die Qualititsvorgaben zeitweise nicht so genau
nahm, auch beziiglich der neuen Betriebe. ,, Deshalb war es den fiihrenden Betrieben zu lasch.
Auch von Uberlastung bei den Fiihrungsaufgaben und einem Dissens zwischen Vorstinden und
Mitgliedern beim Versuch, ein Mitglied wegen Qualititsmangeln auszuschlieBen, war die Rede.

Die nach der Spaltung verkleinerte Gruppe ist anschlieBend auf die heutigen 26 Betriebe ange-
wachsen und hat sich wieder zu einer eingeschworenen Gemeinschaft entwickelt. Nach ein paar
Jahren, in denen die Qualitédtssicherung nicht im Mittelpunkt stand, wurde dieses Thema in den
letzten Jahren wieder zum zentralen Thema. Neuaufnahmen erfolgen heute nur noch, wenn neue
Betriebe ,, die Philosophie teilen “.

Alleinstellungsmerkmale und Qualitiitssicherung

FamilyFarm hat durch ihre Ausrichtung auf Urlaub mit kleinen Kindern auf Hofen ein sehr klares
Profil. Durch hohe Sicherheitsstandards und Vorgaben beziiglich dem Service hat man sich ge-
meinsam einen guten Namen gemacht. FamilyFarm ist, auch um eine intensive Zusammenarbeit
unter den Mitgliedern zu ermdglichen, auf die Region zwischen Steigerwald und Altmiihltal ein-
gegrenzt. Mit diesem speziellen Angebot in dieser Region gelang es, sich ein gutes Alleinstel-
lungsmerkmal zu erarbeiten. Dieses teilt man sich nur mit der abgespalteten Organisation ,,Zwer-
genhofe”.

Ein wesentliches Qualitatskriterium ist die Unfallsicherheit. So miissen die Betricbe regelmifig
auf die Sicherheit der Kinder hin gepriift werden: sind z. B. Treppen, Stralen und Gewisser sowie
Spielgerite ausreichend geschiitzt und kindersicher?

Weiterhin gibt es Vorgaben beziiglich der Unterbringung der Géste. Die Ferienwohnungen miissen
mit mindestens 3 Sternen ausgezeichnet sein. Niitzliche Dinge wie Babyphone, Laufstall und Kin-
derbesteck miissen vorhanden sein. Aulerdem muss es attraktive Spielgerdte wie Kettcars und
Spielplétze geben.

Grofler Wert wird auch auf ein attraktives Wochenprogramm gelegt. Dies soll vielfiltig sein und
kann von Ponyreiten iiber Brot backen bis zu Herstellung und Benutzung von Pfeil und Bogen ge-
hen. Zusitzlich zu den Besonderheiten, die ein Hof ohnehin bietet, wie Tiergeburten, Eier sam-
meln und Spielen im Stroh, werden so unvergessliche Momente fiir die Kinder ermdglicht.

Denn zugelassen sind nur Hofe mit aktiver Landwirtschaft und landwirtschaftlicher Betriebsnum-
mer. Die Hofstelle muss landwirtschaftlichen Charakter haben und mindestens fiinf Tierarten, von
denen mindestens dei Streicheltiere sind, miissen vorhanden sein. Natiirlich gibt es, wie iiberall in
der Landwirtschaft, auch in dieser Gemeinschaft die Entwicklung weg vom Haupterwerbsbetrieb
hin zum Resthof.

Ein weiteres Qualitétskriterium ist die Teilnahme an mindestens zwei Fortbildungen pro Jahr. Die
verpflichtende Teilnahme an den Mitgliederversammlungen und das Engagement in einer der oben
genannten Arbeitsgruppen dienen dem sozialen Zusammenhalt der Gruppe und sorgen fiir eine
Entlastung der Vorstandsarbeit.

Die Kontrolle der Einhaltung der Qualitétsrichtlinien erfolgt seit vier Jahren jéhrlich. Dies wurde
gedndert, nachdem die Qualititsgruppe ein sinkendes Qualitdtsbewusstsein festgestellt hat. ,, Nach
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vier Jahren jihrlicher Kontrolle erreichen wir inzwischen eine extreme Steigerung der Qualitdt.
Inzwischen seien auch einige der Betriebe im 4 und 5 Sterne-Bereich aktiv.

Die Kontrollen werden durch einen externen und einen internen Priifer durchgefiihrt, diese miissen
regelmiBig wechseln. Als Externe stehen die fiir Urlaub auf dem Bauernhof zustdndigen Mitarbei-
ter an den Amtern fiir Landwirtschaft, als Interne die Mitglieder der Qualititsgruppe zur Verfii-
gung. Dabei werden nach einer Checkliste alle Faktoren erfasst und Méngel mit Fristen zur Behe-
bung festgehalten.

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Das Projekt wurde in Kooperation mit den vier Organisationen fiir Tourismus, Romantisches
Franken, Naturpark Altmiihltal, Steigerwald und Friankisches Seenland, entwickelt. Von dort wird
der Nutzen einer guten Zusammenarbeit mit den FamilyFarmern gesehen. ,, Fiir uns vom Touris-
mus ist das eine besondere Spezialgruppe unseres Zielgruppenangebots, im Rahmen unserer
Hauptzielgruppe Familienurlaub. Dafiir ist FamilyFarm wichtig. Deshalb fungieren wir auch ger-
ne als Verteilfunktion, wir verschicken deren Prospekte.

Von beiden Seiten wird diese Kooperation als ,,Winwin“ gesehen.

Auch wenn die eigene Website das wichtigste Marketinginstrument darstellt, ist es auch von gro-
Ber Bedeutung, dass FamilyFarm {iber die Materialien und Messeteilnahmen der Tourismusorgani-
sationen weiter bekannt gemacht wird.

Insgesamt geht es mit dem Tourismus in der Region nach oben. Die Region Romantisches Fran-
ken kann beispielsweise auf einen Aufwirtstrend der Ubernachtungszahlen in den letzten Jahren
von drei bis sechs Prozent verweisen.

Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Uber die genauen Umsiitze bei den Mitgliedsbetrieben von FamilyFarm gibt es keine Erhebungen
und Zahlen. Allerdings ,, machen wir eine anonyme Abfrage der Belegungszahlen und wissen, dass
wir durchschnittlich bei 180 Tagen pro Jahr liegen.  Die Spitzenbetriebe erreichen Zahlen iiber
200 bis zu 250 Belegtagen. ,, Die Zahlen gehen leicht nach oben, 2013 war ein Spitzenjahr, 2014
und 2015 waren gut und 2016 scheint auch gut zu werden. *

Interessante Zahlen zur Bedeutung von Urlaubsgésten fiir die Region wurden in einer aktuellen
Studie ermittelt (DWIF Consulting GmbH fiir Romantisches Franken 2014). Demnach werden von
iibernachtenden Gésten pro Tag 78 Euro pro Erwachsenem ausgegeben. 63 Prozent davon kom-
men dem Gastgewerbe fiir Ubernachtungen und Verpflegung, 20 Prozent dem Einzelhandel zugute
und 17 Prozent werden fiir Dienstleistungen wie Béader etc. ausgegeben. Die Erfahrung eines Fa-
milyFarmers bestétigt das:

“ ,, Unsere Gidste lassen viel Geld in der Region da. Die kaufen Fahrrdder, Klei- \:
der, manche kaufen sogar Autos, denn hier im Urlaub haben sie Zeit. Und na- :
tiirlich geben sie viel in der Gastronomie aus. * !

Die groBite Summe an notwendigen Investitionen féllt direkt bei den Urlaubshofen an, die in der
Regel mehrere Hunderttausend Euro in den Bau und Ausbau ihrer Ferienwohnungen steckten.

In der Anfangszeit von FamilyFarm war die staatliche Forderung wichtig. Fiir die Erstellung des
ersten Katalogs und der Internetseite waren etwa 20 000 Euro notwendig, davon konnte die Hélfte
iiber Fordergelder der 5b-Férderung gewonnen werden. Zusitzlich wurden iiber die Amter Fort-
bildungen beispielsweise fiirs Telefonmarketing und Vortradge mit hochkaritigen Referenten ange-
boten. Heute kommt FamilyFarm ohne direkte Férderung aus. Es stehen jéhrliche Einnahmen
durch die Mitgliedsbeitrdge von ca. 12 000 Euro zur Verfligung, die iiberwiegend ins Marketing
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investiert werden. Wenn der gemeinsame Katalog aktualisiert und neu gedruckt werden muss,
werden ca. 500 Euro pro Betrieb als Extrazahlung fillig.

Nicht zu unterschitzen ist aber auch der Wert der fiir die Betriebe kostenlosen jahrlichen Quali-
titskontrollen durch die Amter fiir Landwirtschaft, ebenso wie die Beratung in der Anfangszeit,
ohne die dieses Projekt so nicht entstanden wiére.

Was erreicht wurde

FamilyFarm wurde fiir die beteiligten Betriebe zu ihrem wichtigsten Erfolgsfaktor fiir ihr Urlaub
auf dem Bauernhof-Angebot. Ein Betrieb berichtet, ,, 98 Prozent der Buchungen gehen heutzutage
tiber Internet”, zwei Betriebe geben an, dass dabei {iber 70 Prozent ihrer Buchungen liber Fa-
milyFarm kommen.

Die befragten Betriebe sind iiberzeugt, dass sie wegen FamilyFarm mehr Belegtage und ein hohe-
res Preisniveau erreichen. ,, Wir erhéhen unsere Preise jedes Jahr um etwa zwei Euro, und wir ha-
ben héhere Preise durch hoheren Standard.* ,, Bei uns sind 50 Prozent Stammgdste und Empfeh-
lungen, die andere Hilfte kommt iiber Internet, mindestens 70 Prozent iiber FamilyFarm. *

Die Betriebe dufern sich sehr zufrieden.

\
“« . Ich war friiher auferlandwirtschafilich tdtig und konnte das aufgeben.” |
1 ,»Mancher von unseren Betrieben kann so iiberleben, der sonst schon aufgege- !
: ben hdtte. 1
\ 1

A - - - 4

Gerade fiir kleinere Betriebe gilt: ,, Wir miissen iiber FamilyFarm relativ wenig Geld fiir Werbung
in die Hand nehmen. “ Und tiber die Nutzung von Altgebauden wird ein wichtiger Beitrag fiir das
Ortsbild geleistet, indem alte Gebdude hergerichtet und Hofe und Landschaft gepflegt werden.
Als sehr bereichernd wird von den Befragten die entstandene Gemeinschaft bewertet. ,, Wir erle-
ben uns nicht als Konkurrenten. Eher dass wir voneinander lernen und uns gegenseitig stiitzen,
durch gemeinsame Werbung und so.* ,, Man weifs, was der Nachbar macht, und bekommt mehr
Ansporn. Und man hilft sich gegenseitig, es werden auch mal Gdste hin und her empfohlen.

‘

Gut genutzt und als bereichernd empfunden wird der interne Bereich auf der Website, auf dem Er-
fahrungen diskutiert und ausgetauscht werden.
Stolz wird geduBert: ,, Wir vermitteln eine positive Einstellung zur Landwirtschaft. Viele Jungs

¢

wollen anschliefsend Bauer werden.

Ein schones Beispiel zeigt, wie durch den bereichernden Urlaub auf dem Bauernhof ein Beitrag fiir
Entschleunigung und Naturerleben von Stidtern geleistet wird. ,, Wir haben viele Arzte und Mana-
ger und so, die nie Zeit haben fiir ihre Kinder. Die wollen zum Beispiel lernen, Pfeil und Bogen zu
bauen und den ganzen Tag mit ihren Kindern sein. Die unternehmen sehr wenig aufierhalb des
Hofes und wollen mal einfach so in den Tag rein leben.

‘

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Sehr interessant an FamilyFarm ist, wie es durch eine gemeinsame, sehr zielgruppenspezifische
Ausrichtung gelingt, einen solch hohen Nutzen fiir alle Mitglieder zu erzeugen. Damit verbunden
war von Beginn an, dass man sich mit der Spezialisierung auf kleine Kinder im Segment Urlaub
auf dem Bauernhof komplett auf die Bediirfnisse dieser Zielgruppe einstellte: Themen wie Sicher-
heit, Geborgenheit und Wohlfiihlen sowie Erlebnisse wurden zu einem stimmigen Gesamtkonzept
verbunden. Und was damals einmalig war, liegt heute voll im Trend. Denn Themen wie Bezug zur
Natur und Landwirtschaft sowie Zeit und Erlebnis mit den Kindern werden immer beliebter und
kostbarer.
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Ebenfalls spannend ist das Konzept der Qualitédtssicherung. Dass dieses als das wichtigste Thema
der Gemeinschaft angesehen und durch einen Arbeitskreis der Mitglieder getragen wird, macht das
Thema erfolgreich und erhoht die Akzeptanz. Besonders ist in diesem Zusammenhang auch die
verpflichtende Teilnahme an Fortbildung fiir jeden Mitgliedsbetrieb.

Deutlich wird bei FamilyFarm auch die hohe Bedeutung einer intensiv und vertrauensvoll zusam-
menarbeitenden Gruppe. Gerade auch weil es zu einer Abspaltung gekommen war, hat man den
Eindruck, dass darauf heute sehr viel Augenmerk gelegt wird. Auf den verschiedensten Treffen,
die zum Teil verpflichtend sind, begegnet man sich und arbeitet miteinander. Zum Beispiel wird
einmal jdhrlich gemeinsam an Fragen der Strategie und ihrer Umsetzung gearbeitet. So wird mit
Recht darauf verwiesen, dass es schon eine Leistung ist,

“« ,,in der heutigen Zeit eine Einheit von 26 Betrieben herzubringen, die in eine !
Richtung zieht*”. |

Als geniales Modell auch fiir andere Gemeinschaften erscheint die fiir jedes Mitglied verpflichten-
de Mitarbeit in einer der thematischen Arbeitsgruppen. So wird die Arbeit gerechter verteilt, es
entsteht Dynamik und Innovation und die Vorstinde konnen sich auf die Koordinations- und Fiih-
rungsverantwortung konzentrieren. Und ,, dann sind alle eingebunden und Gemeinschaft entsteht .
Im Gegenzug ergibt sich wieder die Notwendigkeit von guter Gesamtkoordination und hoher
Transparenz, denn Doppelarbeit und Unklarheiten in der Zusténdigkeit fithren zu Frustration.

Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Als Herausforderung wird es gesehen, auch zukiinftig durch Transparenz und Einbindung als Ge-
meinschaft noch stirker zusammen zu wachsen. Gerade weil die Betriebe durch hohe Arbeitsbe-
lastung immer mehr unter Druck geraten. Zum Beispiel wurde festgestellt, dass die bis vor einiger
Zeit stattgefundenen zweitéigigen Arbeitstreffen noch mehr Gemeinschaftserleben und Vertrauen
geschaffen hatten. Es wurde angeregt, dies zumindest gelegentlich wieder méglich zu machen.
Und dann gute Themen und bereichernde Gruppengesprache zu ermoglichen. Auch die Aufgaben-
verteilung und gute Informationspolitik haben noch Luft nach oben, damit alle mit ins Boot ge-
nommen und der Zusammenhalt gestirkt werde. ,, Die Gruppe sollte noch besser zusammenwach-

«

sen, der Futterneid noch weniger und die Kameradschaft noch besser werden.

Als eines der anstehenden strategischen Themen wird die Frage genannt, wie zukiinftig noch ein
glaubwiirdiges landwirtschaftliches Angebot erhalten bleibt und die Nachfolgefrage genannt. Wie
kann eine landwirtschaftliche Ausrichtung der Hofe gesichert und gestirkt werden?

Als ein wichtiges Thema wird die Arbeit an noch weitergehender Ausrichtung an speziellen Ziel-
gruppen angesehen. Gerade das Thema Grof3eltern-Enkel-Urlaub koénnte bei sich verdndernden
Familienstrukturen wichtiger werden. Auch das Thema, wie es gelingt, die Kinder und Eltern auf
dem Hof zu begeistern, kdnnte bedeutsamer werden. Denn es wird beobachtet, dass sich die Giste
immer schwerer damit tun, sich selbst zu beschiftigen. Was ist deshalb an erweiterten Angeboten,
moglicherwiese an Angebotsvernetzung mit anderen Hofen oder mit externen Anbietern notwen-
dig? Oder braucht es die Ausbildung zum Erlebnisbauern/zur Erlebnisbauerin?

Weiterhin miissen die Werbestrategie und die Suchmaschinenfunktionen noch verbessert werden.
Dafiir soll eine neue Werbeagentur gewonnen werden, die Schlagwortoptimierung der Website
und die Nutzung der neuen Medien miisse verbessert werden. Und auch mit dem zentralen Thema
Qualititssicherung ist man noch nicht da, wo man gerne hin mochte.
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34 Franken - Wein.Schoner.Land!

BFranken

Bildquelle: Bayer. Landesanstalt flir Wein- und Gartenbau, Karl-Josef Hildenbrand

Adressen und Ansprechpartner

Franken - Wein.Schoner.Land! wird gemeinsam von den folgenden drei Organisationen getragen:

e Bayer. Landesanstalt fiir Weinbau und Gartenbau, www.lwg.bayern.de
Frankischer Weinbauverband e.V./ Friankische Gebietsweinwerbung GmbH,
www.frankenwein-aktuell.de

e  Friankischer Weinbauverband e.V.,

Tourismusverband Franken e.V. www.frankentourismus.de

Uberblick

Franken - Wein.Schoner.Land! ist ein Programm mehrerer Verbdnde und der Landesanstalt fiir
Weinbau und Gartenbau, die gemeinsam den frankischen Weintourismus und Weinbau voranbrin-
gen mochten. In der Region anséssige und potenzielle NutznieBer des Vorhabens sind 870 direkt-
vermarktende Weinerzeuger und circa 60 000 Mitarbeiter im Tourismus in dem frinkischen
Weinbaugebiet (inkl. Stadtetourismus). Franken — Wein.Schoner.Land! ist einer der erfolgreichs-
ten Zusammenschliisse von regionalen Erzeugern und Gastronomiebetrieben in Europa.
Weinbaubetriebe, Géstefiihrer, Vinotheken und Anbieter von Géstezimmern miissen sich fiir die
Teilnahme am Premiumprogramm Franken - Wein.Schoner.Land! qualifizieren und zertifizieren
lassen. Um dann in der Gemeinschaftswerbung mit zu machen, zahlen die Betriebe zurzeit 250 Eu-
ro im Jahr.

Organisationsform

Franken - Wein.Schoner.Land! ist keine eigene Organisation, sondern wird von den drei o.g. Pro-
jektpartnern getragen in Partnerschaft mit folgenden weiteren Organisationen:

Frankisches Weinland www.fraenkischesweinland.de

Hotel- und Gaststidttenverband www.bhg-online.de

Amt fiir landliche Entwicklung Wiirzburg www.ale-unterfranken.bayern.de
Universitidt Wiirzburg www.uni-wuerzburg.de

Bezirk Unterfranken www.bezirk-unterfranken.bayern.de

Regierung von Unterfranken www.regierung-unterfranken.de

Bayerisches Staatsministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
www.stmelf.bayern.de

Industrie- und Handelskammer Wiirzburg-Schweinfurt www.wuerzburg.ihk.de
e Gistefiihrer Weinerlebnis Franken www.gaestefiihrer-weinerlebnis.de
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Griindung

Griindungsimpuls

Ausgangspunkt war die Weinkrise der EU infolge eines Uberangebots an Wein in den 1990er Jah-
ren. Ursachen waren die Globalisierung sowie eine Qualitdts- und strukturelle Krise, die in der
damals schwichelnden frankischen Weinwirtschaft zu starker Krisenstimmung fiihrten. Die klein-
teilige Weinerzeugung war dem Konkurrenzdruck europdischer Markenweine nicht mehr gewach-
sen. Die Folge war eine , Krise der Kopfe, Krise der Qualitit, Krise der Weinkultur, Krise der
Strukturen . Die Bereitschaft, etwas grundlegend zu verdndern, wuchs durch ,,einen riesigen
Druck. Der Frankenwein war in einer Imagekrise und zu altmodisch mit den drei Bs: Bratwurst,
Bocksbeutel und Barock*.

In dieser Zeit wurde vom damaligen Vizeprasidenten und heutigen Préisidenten des Friankischen
Weinbauverbands die Idee vorangebracht, ,, etwas fiir die Weinlandschaft tun“. ,,Die EU wollte die
Weinberge begrenzen, einen Anbaustopp verhdngen. Das sahen wir als Gelegenheit, der Natur
etwas zuriick zu geben, z. B. Bdume zu pflanzen und eine Erlebnislandschaft aufzubauen. Dazu
brauchten wir ein Netzwerk. Wir haben die wichtigsten Akteure der Region an einem runden Tisch
versammelt. Mit den Institutionsleitern, denn die Entscheidungstréiger sollten am Tisch sitzen.
Damals war alles ganz klein, aber man sollte auch nicht glauben, dass alles gleich grof3 wird.
Man muss sich Zeit nehmen, die Prozesse einzuleiten.

Damit war die Projektgruppe Erlebnis-Landschaft Weinfranken installiert, von der aus die weitere
Entwicklung vorangetrieben wurde. Die Projektgruppe bestand aus den oben genannten Institutio-
nen.

Griindungsgeschichte

In der Projektgruppe Erlebnis-Landschaft Weinfranken wurde 1994 die Idee geboren, ,, Franken zu
einer der schonsten Weinbaugebiete Europas zu machen. Wir sind da auf einem guten Weg, aber
noch lange nicht angekommen. *

Ausgehend von der groBen Vision, konnte mit der Arbeit im Kleinen begonnen werden. So wurde
in jahrelanger Arbeit in den Gemeinden mit 5b-Forderprojekten konkret an der Verschdnerung der
Landschaft gearbeitet. Und das immer nach dem Prinzip, ,,dass im Arbeitskreis direkt insgesamt
nie Geld geflossen ist, sondern immer nur Geist geflossen ist. Die Leute haben versucht das in ih-
ren Institutionen umzusetzen. Zentral wichtig war aber das gemeinsame Ziel .

\
“« .» Wir haben langsam angefangen. Wie einfach das angefangen hat, ist fast un- |
I glaublich. Man sah noch gar nichts. Da hab ich mich selbst ofi gefragt, was das |
: Jetzt mit Erlebnislandschaft zu tun hat.” |
' Y
N i o - -

Die neue Ausrichtung auf Schonheit und Erlebbarkeit der Landschaft fithrte auch dazu, dass die
schon begonnene Flurbereinigung nochmal im gemeinsamen Sinne umgeplant wurde. ,, Wir haben
Trockenrasen angelegt und Bdume gepflanzt. Wir haben uns auf spezielle Baumarten fiir Frankens
Weinberge geeinigt. Bei der ersten Aktion haben wir 1 000 Weinbergpfirsiche gepflanzt."”
Mit viel Engagement verschonerte sich nach und nach das Landschaftsbild der ganzen Region.

So konnten die ndchsten Schritte angegangen werden. ,, Wir haben gemerkt, der Urlauber will
Winzer kennen lernen, tibernachten, wandern und besondere Erlebnisse.

Der Arbeitskreis erwies sich als ,, ein Kreativteam: Was wird gebraucht? Was konnen wir neu an-
schieben? “ In diesem Sinne wurde beispielsweise das Weinwanderweg-Konzept mit Wanderhiit-
ten entwickelt. ,,Magische Orte der Weinberge* wurden im Konzept ,terroir £ kreativ gestaltet
und zugénglich gemacht. ,, Wir haben dabei auch Kunst zum Thema gemacht. Aber das muss im-
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mer authentisch sein, und darf keine Show sein. “ Um die Erlebbarkeit der Landschaft zu fordern,
wurden Gistefiihrer ausgebildet, von denen es inzwischen iiber 300 gibt. ,, Wir lassen uns bei un-
seren Wanderungen immer was einfallen, im Mittelpunkt ist das Erlebnis. Und es wird z. B. an
drei Stellen in der Landschaft ein Wein oder ein Secco angeboten, den wir dort zuvor deponiert
haben. “ So wurde immer deutlicher, welch groBes Potenzial in der Verbindung von Erlebnissen in
schoner Landschaft mit touristischen Angeboten und Weinverkauf liegt.

Folgerichtig wurden Konzepte fiir den Bau weiterer Gistezimmer bei den Winzern und Gastrono-
men und fiir den Bau von Vinotheken erstellt und umgesetzt sowie Weinfiithrer gedruckt.

Unter der Fithrung des Arbeitskreises wurde aus den vielféltigen Aktivititen letztlich das Premi-
umkonzept Franken — Wein.Schoner.Land!, das weit iiber Deutschland hinaus fiir Aufsehen sorg-
te. Zuerst war dafiir aber eine Qualifizierung und Zertifizierung aller Aktivitdten notwendig. Ent-
sprechend wurden von der Weinbereitung iiber die Géstefiihrer und Weinprobierstuben bis zur Un-
terbringung Qualitdtsmalstibe entwickelt und ein Zertifizierungssystem aufgebaut. Nur wer dabei
gut abschneidet, durfte in der Gemeinschaftswerbung mitmachen. ,, Wir haben 10 Jahre lang die
Voraussetzungen geschaffen, und haben erst dann die Vermarktung gemacht.

Extrem wichtig war in dieser Kommunikationsphase das Marketing der Tourismusverbénde.

Mit gelungener zielgruppenorientierter Ansprache der genussorientierten Weinfreunde gelang es,
immer mehr Géste zu begeistern. ,, Als Basiswerbemittel dient neben der Website, der App fiir
Smartphones und dem Facebook-Aufiritt vor allem die hochwertige Broschiire ,, Franken-
Wein.Schoner.Land! — Reisen zum Frankenwein. “ Die dahinter stehende Marke gehort der Lan-
desanstalt fiir Weinbau, dem Tourismusverband und dem Weinbauverband gleichberechtigt.
Um zu verstehen, wie ein solch komplexes Projekt von einem Arbeitskreis gesteuert werden kann,
lohnt es sich, diesen genauer zu betrachten. Unter der Fithrung des Frankischen Weinbauverbandes
traf und trifft sich der Arbeitskreis zweimal im Jahr. Wichtig war, dass immer die Fiihrung der be-
teiligten Verbdnde und der Landesanstalt anwesend war. Es wurden Untergruppen zu den Themen
Landschaft, Kultur und Tourismus gebildet, die ihre Themen vorantrieben und der Arbeitsgruppe
berichteten. Die gute Vernetzung wurde bald als der ,,Trumpf™ bei Franken - Wein.Schéner.Land!
erlebt. Dafiir war aber wichtig: ,, Das aufeinander zugehen, das mussten wir erst lernen. Man muss
sich auch mal zuriicknehmen und sagen, die werden das schon richtigmachen. Dadurch, dass es
erfolgreich ist, weifs man, ich kann mich drauf verlassen.

Als entscheidend wurde das Zusammengehen von Winzern und Tourismus erlebt.

“ Zu Beginn ,,gab es Zoff zum Beispiel wegen den Heckenwirtschafien, die wurden |
als Konkurrenz fiir die Gastronomie erlebt. Bis man gemerkt hat, dass damit mehr |
I Gdste kommen.* |

Die Spannungen zwischen den verschiedenen Interessengruppen galt es auszuhalten und dann ge-
meinsame Losungen zu finden. ,, Bei uns gibt es kaum eine gute Entscheidung, ohne zuvor Dissens
zu haben. Man muss sich fetzen, aber darf das nicht personlich nehmen. “ ,, Durch das gemeinsame
Ziel, etwas fiir die Region zu tun, bekommt die Sache Kraft.“ So lernte die Gruppe ,,liber den Tel-
lerrand hinwegzuschauen®.

Die gute Leitung des Arbeitskreises wird dabei als sehr wichtig empfunden. Neben der visionéren
Kraft des Leiters der Landesanstalt fiir Weinbau war auch die gute Moderation wichtig. ,, Aus-
gleich schaffen, das war so mein Job. Ich bin mehr der Moderator, der motiviert, an die Ziele er-
innert, vielleicht auch mal Vorgaben macht. Aber es ist in der Gruppe so von innen rausgekom-
men, es hat gebrodelt. *
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Auch die Klarung von Aufgaben/Zustiandigkeiten ist sehr wichtig. ,, Man muss die Stdrken des ein-
zelnen nutzen, die erkennen und jedem seinen Bereich und seinen Platz lassen. Und jeder braucht
einen Job, da entsteht auch Motivation. Und jeder hat Identifikation zum Ganzen. Auch wenn's
kleine Beitrdge sind. Und alle Meinungen zdhlen. Man darf nichts klein machen, jede Aussage

¢

muss man ernst nehmen. *

Alleinstellungsmerkmale und Qualititssicherung

Um in der Bewerbung durch Franken — Wein.Schoner.Land! dabei zu sein, miissen alle interessier-
ten Betriebe die festgelegten Kriterien einhalten. Diese Kriterien wurden fiir Winzer, Weinprobier-
stuben, Gistefiihrer, Géstehduser, Gastronomie und sogar fiir kulturelle Veranstaltungen festge-
legt. Beispielsweise miissen Winzer regelmiBig Auszeichnungen gewinnen, Géstefiihrer gut aus-
gebildet sein und regelméBig Fortbildungen machen sowie Weinprobierstuben iiber entsprechen-
des Knowhow und eine Mindestanzahl von Frankenwein der verschiedenen Klassen verfiigen.

In der Vorbereitung der Zertifizierung erfolgt zuerst ein Beratungsgesprich bei dem alles ange-
schaut wird. Nachdem der Betrieb die notwendigen Verdnderungen vorgenommen hat, kommt ei-
ne Kommission auf den Betrieb, priift ihn und stellt gegebenenfalls das Zertifikat aus.

AnschlieBend miissen die Betriebe laufend mit ,,Mysterychecks* rechnen, bei denen unangemeldet
und in der Regel unerkannt Menschen auf den Betrieb kommen und das Angebot priifen. Diese
Kontrollen werden durch Mitarbeiter der Landesanstalt fiir Weinbau und den Tourismusverband
organisiert.

Die Qualitétssicherung durch Franken — Wein.Schoner.Land! wurde von Beginn an durch eine
Qualititsoffensive fiir die frankischen Winzer begleitet. Durch Beratung, Schulungen und Erfah-
rungsaustausch, angeregt durch die Landesanstalt und den Weinbauverband, gelang der Wandel
weg vom Literwein hin zu qualitativ hochwertigen, anspruchsvollen und gut nachgefragten frénki-
schen Spezialitéten.

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Die hervorragende Netzwerkarbeit von Winzern, Gastronomiebetrieben und Tourismus ist die Be-
sonderheit von Franken — Wein.Schoner.Land! ,, Wir sind super gut vernetzt, das ist der Trumpf
bei Franken - Wein.Schoner.Land!* Ein Projekt dieser Dimension, das von der nachhaltigen Ver-
schénerung der Landschaft bis zum Aufbau zusitzlicher attraktiver Ubernachtungsméglichkeiten
reicht und das Erscheinungsbild der Region verwandelte, wire ohne das fruchtbare Zusammen-
wirken aller Beteiligter nicht moglich gewesen. Allen gemeinsam gelang es, die Zielgruppe der
Weinliebhaber und GenieBer vermehrt in die Gegend zu locken. Denn die entwickelte Kombinati-
on aus attraktiven Erlebnismdglichkeiten in schoner Landschaft, der Verkostung leckerer Weine in
besonderer Atmosphire und ansprechender Ubernachtungsmdglichkeiten in dieser Dichte und
Qualitit ist europaweit eine Besonderheit.

Die hohe Bedeutung der Netzwerkarbeit wird auch daran deutlich, dass das Projekt

« ,,mit anderen europdischen Regionen, die man auch als Konkurrenz sehen konnte,
I in intensivem Austausch steht. Denn man lernt voneinander!

Das sehr erfolgreiche Marketing von Franken — Wein.Schéner.Land! wird von den Tourismusver-
bianden betrieben. Die fiir die Kampagnen notwendigen jahrlichen 150.000 Euro werden zuneh-
mend von den beteiligten Betrieben selbst aufgebracht.
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Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Der Erfolg des Projektes wird auch in den Umsatzzahlen des Tourismus deutlich. Dieser stieg im
frankischen Weingebiet von 500 Millionen Euro im Jahr 1994 auf 3,24 Milliarden Euro im Jahr
2014, er beinhaltet auch den Stiddtetourismus Wiirzburg und Schweinfurt. Vom Weintourismus
hidngen inzwischen etwa 60 000 Arbeitsplidtze ab. Interessant ist auch, dass jeder Euro der im
Weinverkauf direkt beim Winzer ausgegeben wird, nochmals circa 20 Euro im Tourismus gene-
riert.

Von den 7 500 Weinbau-Betrieben vor 30 Jahren gelang es, 3 800 bis heute zu erhalten. 870
Weinbaubetriebe setzen inzwischen auf die Direktvermarktung. Dies ist fiir die Region extrem
wichtig, denn einer der Triimpfe ist die Mdglichkeit, Weine direkt beim Winzer zu verkosten und
mitzunehmen.

Im Projekt wurde erkannt, dass es fiir die Region wichtig ist, auch kleinere Weinbaubetriebe mit 4
bis 5 ha zu erhalten, indem diese z. B. eine Heckenwirtschaft und ein paar Gastezimmer betreiben.
,,Gerade auch die kleinen Betriebe pflegen die Landschaft und machen viel fiir die Kultur und
richten die alten Hduser wieder her. Wir haben zum Beispiel 80 Weindorfer mit Weinprinzessin-
nen.

Auch die aktuellen Zahlen sind ermutigend: 2015 verzeichnet das Friankische Weinland bei den
Gistelibernachtungen (Betriebe ab 10 Betten einschlieBlich Campingtourismus) gegeniiber 2014
ein Plus von 6,2 Prozent, bei den Gésteankiinften ein Plus von 6,8 Prozent. Insgesamt sind
2 275 900 Ubernachtungen bzw. 1 297 314 Gisteankiinfte zu verzeichnen. Davon entfallen auf
den Stidtetourismus (Schweinfurt/Wiirzburg) 1 106 982 (2014: 1 039 442) Ubernachtungen bzw.
688 232 Gisteankiinfte, auf den Tourismus im Léndlichen Raum 1 168 918 (2014: 1 103 459)
Ubernachtungen bzw. 609 082 Gisteankiinfte. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt unver-
andert bei 1,8 Tagen. Mit diesem Ergebnis ist das Frankische Weinland 2015 das Tourismusgebiet
mit den hochsten Zuwachsraten in Franken.

In den mehr als 20 Jahren seit dem Startschuss sind iiber verschiedenste Forderprogramme staatli-
che Zuschiisse geflossen. Diese flossen zuerst vorwiegend in NaturschutzmaBnahmen, spéter in
Investitionsforderungen fiir die Unternehmen und Unterstiitzung der Marketingaktivititen. Er-
leichtert wurde dies dadurch, dass die Landesanstalt fiir Weinbau und Gartenbau und die Regie-
rung und der Bezirk Unterfranken von Beginn an Teil der koordinierenden Arbeitsgruppe war.
Dennoch wird von den Verantwortlichen betont,

\
,.am Anfang braucht es keine Fordermittel, nur Geist, also Kreativitdit und gute |
i Ideen. Wenn's dann an die Umsetzung geht, da waren Fordermittel da. !
i Im Sinne von Hilfe zur Selbsthilfe. !
\
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Was erreicht wurde

Der enorme Erfolg, dass sich innerhalb von 20 Jahren eine Region verwandeln kann, gilt als ,, ein-
malig in Deutschland . In der Krisenzeit ,,gab es Dorfer, die wurden als sterbende Dorfer be-
zeichnet, da miissen sie heute mal hin, da geht die Post ab“. Das kann so ablaufen:

“« ., Zuerst fingt einer mit Direktvermarktung an, dann kommt ein Gasthaus, dann
werden alte Gebdude wieder hergerichtet, dann kommt die Anbindung an den of-
fentlichen Nahverkehr. Das geht iiber Gemeindegrenzen hinweg, es sind immer
die Menschen, die das hinbekommen. “

 ——— —— ——

Denn letztlich gelang es durch die Aufbruchsstimmung, dass viele Bewohner durch ihr unterneh-
merisches Engagement die Attraktivitidt der Region gemeinsam deutlich verbesserten. Das ,, stirkt
die Region enorm in ihrer Entwicklung, z. B. durch den Erhalt wertvoller Bausubstanz“. Ganz zu
schweigen von den entstandenen 60 000 Arbeitspldtzen im Tourismus.

Auch das Miteinander hat sich verbessert. ,, Man ist inzwischen bereit, mehr zusammen zu arbei-
ten, geht freundlicher und kollegialer miteinander um. Es lebt sich gut in der Region.* Die Zu-
sammenarbeit unter den Partnerbetrieben wird als sehr gut beschrieben, ,,man empfiehlit sich ge-
genseitig, dann man muss fiirs ganze Konzept denken . Es ist eine ,, wahnsinnig gute Gemeinschaft
geworden, mit iiberzeugten Winzern, Gdstefiihrern und Gastronomen. Jetzt kommt ein grofier
Fachbesucheransturm, die wissen wollen, wie es geht. Die Wahrnehmung Frankens ist eine ande-
re geworden. *

Als Basis des Erfolgs wird gesehen, dass es gelang, viele auch kleinere Winzerhofe zu erhalten,
und damit die kleinteilige Landschaft und den Steillagenanbau zu sichern und attraktive Dorfer
und vielfdltige Weinerlebnisse zu ermdglichen.

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Dass es mit dem Projekt Franken — Wein.Schoner.Land! gelang, eine ganze Region umzukrem-
peln, zeigt, dass hier vieles richtig gemacht wurde. Hervorzuheben ist dabei die Einrichtung einer
koordinierenden Arbeitsgruppe, in der die Chefs und Fachleute der Netzwerkpartner eingebunden
sind und damit Umsetzungskompetenz anwesend ist. In dieser Arbeitsgruppe wurde eine grofle
Vision fiir die Region entworfen und laufend weiterentwickelt. Daraus wurden Ziele abgeleitet und
klare Aufgaben und Zusténdigkeiten festgelegt. ,, Wichtig war die klare Aufgabenteilung: z.B. im
Marketing sprechen wir uns zwar ab, aber es muss einer verantwortlich sein. So liegt die Verant-

3

wortung fiir Kommunikation klar beim Tourismusverband Franken.

Im Arbeitskreis entstand Transparenz iiber die Arbeitsfortschritte als Grundlage fiir vertrauensvol-
le Zusammenarbeit. Mitentscheidend dafiir war die gute Leitung des Arbeitskreises, die ausglei-
chend und alle mitnehmend wirkte sowie die Orientierung an den gemeinsamen Zielen einerseits
und den konkreten Arbeitsschritten andererseits moglich machte. So konnten ,,die Animositdten
untereinander hinten angestellt werden *.

Im Arbeitskreis traf hohe Fachkompetenz auf Umsetzungskompetenz und visiondres Denken.
,,Die Kronung ist, wenn jemand da ist, der grofse Visionen hat. Jemand, der immer wieder voran-
treibt.

Wichtig fiir das Verstédndnis des Projektes ist, das Gesamtumfeld zu verstehen. ,, Es ist aus einer
Krisensituation des Frankenweins entstanden, sonst wdre es vermutlich in dieser Form und dieser
Grofie nicht gegangen. *
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Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Als das wichtigste Vorhaben wird gesehen, im bisherigen Sinne der weiteren Vernetzung und
Verbesserung der Zusammenarbeit sowie der Investition in Zukunftsaktivitidten weiter zu machen.
Denn

« die Gefahr ist, dass es zu gut lduft, und dann einschlift. Jetzt sind wir alle erfolg-
. reich und satt geworden, dann kommt die Trdgheit .

., Wir haben ein Luxusproblem, es lduft doch eh. Viele sehen noch nicht ein, dass man weiter inves-
tieren muss. “ Deshalb sei es aktuell wichtig, die Partner bei Laune zu halten. ,, Weil sie Erfolg ha-
ben und dann meinen, jetzt brauchen sie es nicht mehr. Deshalb muss es attraktiv bleiben, dabei zu
sein, was Neues passieren. Wie entwickelt sich das weiter?

Als zukunftstrachtige Themen werden beispielsweise ,,Architekturen, also die Vernetzung mo-
derner Weinarchitektur, gesehen. Oder auch die Weiterentwicklung und Anbindung der Wander-
wege an Weitwanderwege.

Franken — Wein.Schoner.Land! soll weiter zur Marke ausgebaut und ,, aus der starken Behiitung
weiter professionalisiert” werden. Das ,, Konzept Frankenwein muss sich mehr offnen, moderner
wahrgenommen werden, weg vom barocken hin zum modern. Es geht um die Mitte zwischen ba-
rock und modern. *

Eine wichtige organisatorische Frage dabei ist, wie die Aktivititen ,, weg von der Landesanstalt fiir
Weinbau und hin zu weiterer Professionalitdt gelangen. Braucht es beispielsweise eine eigene Or-

ganisation und einen Geschdftsfiihrer?

Als grofle Herausforderung wird gesehen, zukiinftig mit deutlich weniger Fordermitteln auszu-
kommen. ,, Inzwischen gibt es so gut wie keine EU-Gelder fiir Tourismus mehr. Wir miissen mit
geringerem Budget auskommen und iiberlegen, was kann man von den bisherigen Aktivititen
streichen? *

Ein wichtiges Thema ist die stirkere Einbindung von Direktvermarktern anderer Erzeugnisse au-
Ber Wein. Denn die Géste mdchten auch leckeren Kédse und Brot zum Wein. Fiir die Gastronomie
wire es ebenfalls konsequent, bei weiteren Produkten auf Regionalitit zu setzen.

Auch Hunger nach weiterer Verbesserung des Angebots durch groBere Projekte ist noch erlebbar.
,,Man darf nie zufrieden sein, so fehlen z. B. noch ein grofies Weinerlebniszentrum und ein Hotel
mit ausreichend grofien Bettenkapazitdten.

‘
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3.5 LandGenuss Bayerwald

LandGenuss
Bayerwald

Natiirlich BEI UNS -

Bildquelle: LandGenuss Bayerwald

Adresse und Ansprechpartner

LandGenuss Bayerwald e.V.
vertreten durch

1. Vorsitzenden Andreas Brunner
Natur-Wohlfiihlhotel Brunner Hof
Kirchgasse 13

D-93473 Arnschwang

Tel: 09977-257

E-Mail info@brunner-hof.de
Webseite: www.land-genuss.eu

Beteiligte und unterstiitzende Organisationen:

* AELF Cham

* Tourist Info Landkreis Cham

» Bayerischer Bauernverband Geschiftsstelle Cham
Beratend titig war: AELF Cham

Uberblick

LandGenuss Bayerwald ist ein Zusammenschluss von 23 Direktvermarktern, 15 Gastronomen und
5 Unternehmern aus dem Bereich Landerlebnisreisen aus dem Landkreis Cham. Das Netzwerk
macht moglich, dass in der Gastronomie hochwertige Produkte aus der Region von iiberwiegend
bauerlichen Direktvermarktern zubereitet und beworben werden. Die Erzeugnisse werden nach
den Richtlinien des Vereins LandGenuss Bayerwald erzeugt und unterliegen einem eigenen Kon-
trollsystem.

Organisationsform

LandGenuss Bayerwald ist als Verein organisiert und wird vom AELF Cham betreut. Der Verein
wird von drei Vorstinden gefiihrt, die paritdtisch aus den drei Bereichen Erzeugung, Lebensmit-
telhandwerk/Gastronomie und Landerlebnis besetzt sind. Die Vorsténde treffen sich 6 bis 8 mal im
Jahr. Die Mitglieder zahlen einen Mitgliedsbeitrag von 50 Euro im Jahr. Einmal jéhrlich treffen
sich die Mitglieder zur Mitgliederversammlung und mehrfach im Jahr finden Betriebsbesuche auf
den Mitgliedbetrieben statt, um die gegenseitige Wahrnehmung zu fordern.


mailto:info@brunner-hof.de
http://www.land-genuss.eu/
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Griindung

Griindungsimpuls

Die Griindungsidee ging 2011 von einem Gastronomen und heutigen Vereinsvorstand aus.
., In der Zeit der EHEC-Krise habe ich eine Veranstaltung gehabt, und keiner hatte
ein Gurkenstiick gegessen. Ich habe gefragt, ob sie denn meinen, dass wir unsere
Gurken aus Spanien beziehen? Als keine Antwort kam, habe ich gemerkt, dass wir
deutlicher auf unseren regionalen Einkauf hinweisen miissen. So entstand die ldee ei-
nes Zusammenschlusses von regionalen Bauern und Gastronomen. *

-
-
——————— ——

o

Nach der Kontaktaufnahme mit dem AELF in Cham wurde die Projektidee von der zustindigen
Mitarbeiterin unterstiitzt und konnte in das grenziiberschreitende Forderprojekt ,,Landerlebnisrei-
sen — Einkommensalternativen der Landwirtschaft im bayerisch-tschechischen Grenzgebiet™ ein-
gebunden werden. Durch die dariiber mogliche Forderung konnte die Weiterentwicklung der Pro-
jektidee durch ein Biiro fiir Regionalentwicklung ausgeschrieben und erarbeitet werden. Das Kon-
zept enthielt Vorschlédge fiir die Richtlinien und Qualitétssicherung und empfahl die Griindung ei-
nes Vereines und damit einer regional verorteten Fiihrungsstruktur.

Griindungsgeschichte

2012 wurden vom AELF Cham Unternehmer aus den Bereichen Direktvermarkter, Gastronomie
und Landerlebnisreisen eingeladen, um das Konzept vorzustellen und in mehreren Treffen ge-
meinsam die Kriterien zu erarbeiten. AnschlieBend konnte der Verein mit 22 Mitgliedern gegriin-
det werden. Als Vorstdnde wurden drei Unternehmer, jeweils einer aus den drei Sparten, gewéhlt.
In der Anfangszeit des Vereines wurde das Logo entwickelt und geschiitzt, die Richtlinien und
Vorgaben der Qualitiitssicherung beschlossen und die Offentlichkeitsarbeit aufgebaut. Ein Land-
Genuss-Kochbuch, ovale Emaille-Schilder fiir die Mitglieder und LandGenuss-Thaler wurden er-
stellt. Letztere kann man als eine Art Gutschein bei den beteiligten Unternehmern einldsen.
Aufbauen konnte das Projekt auf den schon zuvor geschaffenen Beziehungen zwischen einigen
Gastronomen und Direktvermarktern. Uber den Verein konnten weitere Direktvermarkter iiber-
zeugt werden und die Zusammenarbeit ist ,, schnell ins Laufen gekommen “.

Seit der Vereinsgriindung konnen die beteiligten Gastronomen ihren Gésten Gerichte anbieten, die
zu einem iiberwiegenden Teil von Bauernhdfen des Landkreises stammen. Die Zutaten wie
Fleisch, Wurst, Fisch, Kidse und Gemiise werden von den Gastronomen direkt bei den Landwirten
bestellt und von dort geliefert. Das Angebot wird von den Gésten sehr gut angenommen. Zusétz-
lich konnen die Géste zu den beteiligten Betrieben vermittelt werden, die Stall-Besichtigungen,
Késeseminare u.v.m. anbieten.

Wichtig waren, besonders in der Anfangszeit, die gegenseitigen Besuche der Mitglieder. Denn sie
schufen die Basis fiir gegenseitiges Verstdndnis, Vertrauen und erfolgreiche Zusammenarbeit un-
tereinander. Um diese enge Zusammenarbeit zu ermdglichen, wurde der Verein zuerst auf den
Landkreis Cham und angrenzende Gebiete beschriankt. ,, Erstmal sollte es in kleinem Kreis funkti-

¢

onieren. Jetzt iiberlegen wir, das auszuweiten. *

Die Begleitung durch das AELF in Cham wird von den Beteiligten als sehr wichtig fiir das Gelin-
gen des Vereines gesehen. Denn dort war der Uberblick iiber mdgliche Mitglieder und Partner und
viel Knowhow fiir die Moderation und Koordination vorhanden.
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Alleinstellungsmerkmale und Qualitiitssicherung

Als Qualitétssiegel fiir hochwertige Produkte von Erzeugern und Gastronomen aus dem Landkreis
Cham verfiigt LandGenuss Bayerwald iiber ein hervorragendes Alleinstellungsmerkmal. Neben
den Einheimischen legen auch Urlaubsgiste gro3en Wert auf regionale Besonderheiten und fragen
die Produkte verstirkt nach.

Die auf den Speisekarten als LandGenuss-Gerichte kenntlich gemachten Produkte miissen zum
iiberwiegenden Teil aus Erzeugnissen bauerlicher Direktvermarkter im Landkreis Cham bzw. aus
unmittelbar angrenzenden Gebieten stammen. Dazu miissen alle Beteiligten ihren Sitz im Land-
kreis Cham oder den umliegenden Gemeinden haben und sich zur partnerschaftlichen Zusammen-
arbeit und Transparenz gegeniiber dem Vorstand und der Kontrolle verpflichten.

Erzeugerbetriebe verpflichten sich darauf, dass pflanzliche Produkte zu 100 Prozent aus dem
Landkreis Cham oder den umliegenden Gemeinden stammen und Tiere zum iiberwiegenden Teil
ihres Lebens dort gehalten wurden. Die Herkunft von Futtermitteln und die Gentechnik-Freiheit
sind bisher noch nicht geregelt.

Gastronomen verpflichten sich darauf, stindig mindestens ein LandGenuss-Gericht anzubieten.
Die Zutaten miissen zu mindestens 2/3 von den Mitgliedsbetrieben stammen und diirfen nur ohne
industrielle Fertigprodukte zubereitet sein. Dazu miissen Lieferscheine aufbewahrt und zugénglich
gemacht werden.

Die Kontrolle wird bisher einmal jéhrlich durch die Vorstandschaft durchgefiihrt.

Da die vielfaltigen Aufgaben des Vorstands kaum leistbar sind, wird dariiber nachgedacht, zukiinf-
tig ein externes Priifinstitut mit der Kontrolle zu beauftragen und auch ein Vorgehen fiir mogliche
Abmahnungen zu entwickeln. Unklar ist bisher, welche Kosten dafiir entstehen und wie diese auf
die Mitglieder umgelegt werden konnen. Als wichtig dafiir wird gesehen, dass Gastronomen mehr
als Landwirte und grofere Betriebe mehr als kleinere tragen sollten.

Auch die Uberarbeitung der Richtlinien und die Festlegung von Richtlinien fiir Handelsprodukte
stehen auf der Agenda.

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Die Zusammenarbeit mit dem Tourismus wird als positiv geschildert. Sie sei ,,sehr gut, sie neh-

‘

men z. B. auch unsere Kataloge mit zu den Messen “.

o ————————— - — -

“ ,, Fiir den Tourismus wird die Bedeutung des LandGenuss als sehr sehr hoch ein- \
geschdtzt, weil unsere Urlaubsgdste und unsere Biirger zu unseren einheimischen |
regionalen Produkten mehr Vertrauen haben, und geschmacklich sind die |
Produkte oft besser.” |

/

Durch die regional erzeugten Produkte wiirde ein Beitrag geleistet, eine ,,andere Agrarstruktur* am
Leben zu erhalten. ,, Manche kleinere Betriebe spezialisieren sich auf Spezialitdten fiir den Regio-
nalabsatz. “ Und durch Aktivititen wie den LandGenuss schaffe man, , die Ubernachtungszahlen
durch besondere Angebote zu halten und vor allem die Wertschopfung zu steigern. *

Insgesamt gelinge es, die Gasteankiinfte zu steigern, und ,,das ist wichtig, denn die Anzahl der
Ubernachtungen pro Urlaub sinkt“. Im Landkreis werden 2,8 Millionen Ubernachtungen im
Durchschnitt bei 50 Prozent Auslastung bei den Hotels registriert.

Zusétzlich zu den regionalen Erzeugnissen sind auch die landwirtschaftlichen Erlebnisangebote
des LandGenuss fiir die Géste touristisch interessant.

Neben dem AELF Cham und dem Tourismusverband wird im Projekt LandGenuss Bayerwald gut
mit dem Landrat zusammengearbeitet, und die Wirtschaftsforderung des Landkreises und der Bay-
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erische Bauernverband Kreisverband Cham unterstiitzen das Projekt.

Fiir das Marketing waren in der Anfangszeit die Erstellung des Katalogs und des Flyers wichtig.
Diese Materialien konnten iiber die gute Zusammenarbeit mit dem Landkreistourismus auf Messen
und Ausstellungen auch {iberregional verteilt werden. Uberregionale Aufmerksamkeit wurde auch
durch die Beteiligung am deutsch-tschechischen Projekt Landerlebnisreisen moglich.

Regional bedeutsam waren und sind Berichte in den Regionalzeitungen.

Aktuell stehen die Uberarbeitung und Neuerstellung von Werbematerialien an.

Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Der Verein erhebt keine Umsatzzahlen seiner Mitglieder, es liegen damit keinerlei Zahlen {iber die
Umsatzentwicklung der Mitglieder vor. Es wird allerdings, wie im néchsten Kapitel beschrieben,
von Mitgliedern iiber positive Umsatzentwicklung berichtet. Und es gibt Uberlegungen, zukiinftig
Umsatzzahlen zu erfassen.

Auch zum Investitionsbedarf der Mitgliedsbetriebe, z. B. in der Direktvermarktung oder fiir zu-
sétzliche Angebote in der Gastronomie, gibt es keine Zahlen.

Wichtig fiir die Vereinsgriindung waren die Vorarbeiten, die {iber das EU-Projekt ,,Landerlebnis-
reisen — Einkommensalternativen der Landwirtschaft im bayerisch-tschechischen Grenzgebiet* ge-
fordert wurden. Mit den Fordergeldern konnten die Konzeptentwicklung und Beratung durch ein
Biiro fiir Regionalentwicklung und die ersten Materialien finanziert werden. Dafiir standen etwa
50 000 Euro an Fordermitteln zur Verfiigung.

Kleinere Betridge kamen als Unterstiitzung von der Wirtschaftsforderung des Landkreises Cham
und dem Tourismusverband.

Eine grofie und sehr bedeutende finanzielle Unterstiitzung stellt die personelle Unterstiitzung durch
das AELF Cham dar.

Was erreicht wurde

Der wichtigste Erfolg von LandGenuss Bayerwald ist die positive Entwicklung bei den Mitglieds-
betrieben. Bei einigen Erzeugerbetrieben wird von verbessertem Absatz berichtet. Betriebe konn-
ten die Direktvermarktung deutlich ausbauen, neue Betriebszweige wie die Herstellung von Apfel-
saft entstanden. Auch von der Erleichterung der Hofnachfolge durch verbesserte Zukunftssiche-
rung wird berichtet.

Ebenso sprechen Gastronomen von einer Zunahme der Ubernachtungen und zufriedeneren Gsten.
., Ich habe den Eindruck, mehr Gdste nehmen positive Erlebnisse mit nach Hause und sie berichten
positiver in ihrem Umfeld.” ,,Der LandGenuss hat fiir uns einen grofien Mehrwert, wir sind ein-
zigartig, mehr Leute reden driiber, und es gibt jetzt Menschen, die gezielt nach den Produkten fra-
gen. “ Der LandGenuss tragt dazu bei, dass

o —————— T —— - -

“ .. ,,inzwischen sehr zahlungskriftige Gdste kommen. Der Bekanntheitsgrad der

Region ist gestiegen, das wirkt sich touristisch positiv aus, und es kommen auch
mehr Reisegruppen.

1
|
Die gute Entwicklung wird auch durch die Verdoppelung der Mitgliedszahlen in nur fiinf Jahren
auf die heutigen 45 Mitglieder sichtbar.
Die inzwischen erreichte Bekanntheit wird auch daran sichtbar, dass der LandGenuss Bayerwald
im Jahr 2016 zu einer Ausstellung im bayerischen Landtag eingeladen wurde.
Einen groBlen Erfolg stellt auch der gelungene Erfahrungsaustausch bei den Treffen auf den betei-
ligten Betrieben dar. ,, Man lernt voneinander, gerade auch die Bauern und die Gastronomen. Es
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ist sehr bereichernd, im Gesprdch zu sein mit den regionalen Betrieben.“ Wie es gelang, mit die-
sen Treffen Vertrauen und Gemeinschaftssinn aufzubauen ist beeindruckend.

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Besonders durch die gute vorbereitende Arbeit wurde die Grundlage fiir den Erfolg des LandGe-
nuss Bayerwald gelegt. Dabei ist einerseits das gute Zusammenspiel von Unternehmern mit der
Beratung des AELF zu nennen. Andererseits die wichtigen Vorarbeiten, die mittels Férderung
durch ein externes Beratungsunternehmen geleistet werden konnten: beispielsweise die Konzept-
entwicklung und die Erstellung der Richtlinien und Qualitdtssicherung. Wichtig war auch, dass in
der Startphase des Vereins durch die Einbindung von kompetenten Unternehmern, die selbst von
den Vereinsaktivititen profitieren, eine gute Fiihrungsstruktur geschaffen wurde.

Mit der Verkniipfung von Direktvermarktern, Gastronomen und Erlebnishéfen wurden ein insge-
samt stimmiges Gesamtkonzept und ein kraftvoller Zukunftsentwurf entwickelt. Anschlieend
wurde pragmatisch begonnen, z. B. mit einfachen Richtlinien und Qualitdtssicherung. Damit wur-
de ein gutes Fundament geschaffen, um nun neue Ziele und Schritte in Richtung Professionalisie-
rung in Angriff nehmen zu kénnen.

Wie auch bei anderen Projekten zeigte sich auch hier die groBe Kraft von gelungenen, reihum er-
folgenden Betriebsbesichtigungen. Diese sind zum Erfahrungsaustausch und dem Aufbau von
Vertrauen und Gemeinschaftssinn fast unerlésslich.

Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Nachdem gezeigt werden konnte, dass ein Netzwerk aus Landwirten und Gastronomen positive
Auswirkungen auf Landwirtschaft und Tourismus entwickeln kann, wird nun {iber eine Auswei-
tung und Intensivierung des Projektes nachgedacht, um mehr Schwung zu gewinnen.

Dabei stehen Fragen nach einer Gebietsausweitung, nach einer Uberarbeitung und Verbesserung
der Qualitatssicherung, nach einem Einbezug auch groBerer Betriebe wie Brauereien und Késerei-
en, nach einer Einbeziehung qualitétsorientierter Handler und nach der Gewinnung weiterer Di-
rektvermarkter, Gastronomen und Erlebnisbauernhéfen im Vordergrund.

Im Vorstand wird an einer gro3eren Vision gearbeitet, wie gemeinsam mit den Partnern wie Land-
ratsamt, Tourismus und Landwirtschaft ein runder Tisch eingerichtet und die notwendigen Fi-
nanzmittel fiir den ndchsten Schritt zusammenkommen kdnnen, ohne die Mitglieder zu {iberlasten.
Da von einer Erweiterung weitergehende und erlebbar positive Auswirkungen auf die Region zu
erwarten sind, soll daran mit den genannten Partnern gemeinsam gearbeitet werden.

Die weitere Professionalisierung erscheint auch deshalb notwendig, da in der bisherigen Struktur
die Weiterentwicklung zu stark durch die nur begrenzt zur Verfiigung stehenden Zeitkontingente
der Vorstinde und der Mitarbeiterin des AELF beengt wird.

Weitere wichtige Themen sind, wie es gelingt, Verbraucher und Urlauber noch mehr dariiber auf-
zukldren und dazu zu gewinnen, mehr fiir gute regionale Qualitit auszugeben. Ebenso, wie es ge-
lingt, weitere Mitglieder in die Vereinsaufgaben einzubinden.
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3.6 Naturkaiserei TegernseerLand e.G.

www.naturkaeserei.de

Bildquelle: Naturkéserei TegernseerLand

Adressen, Beteiligte und Ansprechpartner

Naturkéserei TegernseerLand e.G.
Reiflenbichlweg 1 - D-83708 Kreuth
Telefon: +49 (0)8022 / 188 352 -0
E-Mail: info@naturkaeserei.de
Internet: www.naturkaeserei.de

Beteiligte und unterstiitzende Organisationen:
Tourismusverband Alpenregion Tegernsee Schliersee (ATS)

Beratend titig war:
Verband fiir handwerkliche Milchverarbeitung im Okologischen Landbau

Uberblick

Die Naturkidserei TegernseerLand ist eine Genossenschaft, welche die Heumilch von 23 Bergbau-
ern zu Heumilchkdse verarbeitet, regional vertreibt und in der eigenen Gastronomie anbietet. In
der Genossenschaft verbinden sich Biirger und Kleinbauern aus dem Tal, um die Berglandwirt-
schaft und Kulturlandschaft zu erhalten. Uber den Weg der Genossenschaftsgriindung konnte der
grofite Teil der notwendigen Investitionen von den Biirgern des Tals erbracht werden. Die Genos-
senschaft beschéftigt heute 54 Mitarbeiter.

Organisation

Die Genossenschaft besteht aus 23 aktiven Mitgliedern, den Bergbauern, und ca. 1 500 nichtland-
wirtschaftlichen Genossen. Ein Genossenschaftsanteil betrdgt 1 000 Euro, viele Biirger sind aber
mit sehr vielen Anteilen Mitglied geworden. Die insgesamt etwa 5 Millionen Euro Genossen-
schaftskapital zeigen, wie gut es gelang, die Bevdlkerung zur Unterstiitzung fiir die kleinbauerli-
che Landwirtschaft zu bewegen.

Die Satzung regelt, dass Milch liefernde Bauern forderfahige Mitglieder und die anderen fordernde
Mitglieder sind. ,,/m Vorstand miissen laut Satzung zwei von drei forderfihige Mitglieder, also
Bauern sein, und sie miissen auch die Mehrheit im Aufsichtsrat stellen.

Die Arbeit der Genossenschaft wird von zwei gleichberechtigten Betriebsleitern und fiinf Be-
reichsleitern verantwortet.

Das Gebiet zwischen Garmisch-Partenkirchen, Rosenheim und Miinchen ist das Hauptliefergebiet
fiir die hergestellten Milcherzeugnisse, vor allem fiir den Heumilchkése. Circa 55 Prozent des Ab-
satzes erfolgen iiber Direktvertrieb an qualititsorientierte Handler in dieser Region, diese werden
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wochentlich direkt beliefert. Der weitere Kése findet {iber die eigene Gastronomie und die Markt-
stinde seine Abnehmer.

Die Organisation als Genossenschaft hat sich sehr bewéhrt, denn es wurde nach einer demokrati-
schen Gesellschaftsform gesucht. ,, Alle Mitglieder sollten zur Meinungsbildung beitragen, dass
verschiedene Richtungen deutlich werden war gewiinscht.“ Andererseits erforderte das einen gro-
Ben Aufwand: ,,Am Anfang gab es da auch unterschiedliche Meinungen. Es ist aber trotzdem gut
gelungen nach vorn zu schauen. Durch viele Aussprachen, uns immer wieder auf den Sinn zu kon-
zentrieren, und dass wir alle im gleichen Boot sitzen. “

Griindung

Griindungsimpuls

Der Griindungsimpuls entstand aus einem kleinen und bald wachsenden Kreis aus Biirgern und
Bauern.

Ein Handwerkermeister lud einen Gastronomen und einen Bauern dazu ein, sich Gedanken tiber
die Landwirtschaft im Tal zu machen. Ein Ausgangspunkt dabei war, ,,es kann nicht sein, dass
meine Milch in den gleichen Tank gepumpt wird wie die aus Holland. Dass der Weltmarktpreis auf
meine Region Einfluss hat und dariiber entscheidet, ob hier noch Milcherzeugung moglich ist. Es
drohte, dass einer nach dem andern von den Bauern aufhért. Weitere Uberlegungen zu Beginn
WATCTLL e e e e e e e e e e o e e e e e e e e e e o

w“ ,, Was fillt uns zum Tegernsee ein? Nichts. Bier vielleicht, und die reichen Leut. \
Die Berchtesgadener haben die Bobbahn, Garmisch hatte Olympia. Je mehr wir |
' uns damit befasst haben, desto klarer wurde: ein besseres Image fiir den Tegern- |
' see geht nur iiber die Landwirtschaft und die schone Landschaft. ,:
N e e o o o T T T T PA

,,Denn wer gestaltet die? Die Bauern. Dann haben wir alle Biirger eingeladen und einen Einakter
inszeniert. Der zeigte, dass es hier nichts Regionales zu Essen gibt. Nur Siidtiroler Speck und Em-
mentaler Kdise. Wir hatten nichts von hier. **

Das hat viele aufgeriittelt. ,,So entstand die Idee, wir sollten Heumilchkas machen. Ein paar Bau-
ern haben dann weiter an dieser ldee gearbeitet. Einer der Hoteliers hat den kompletten Business-
plan gemacht. Das war zuerst erniichternd, wieviel Geld fiir die Investitionen gebraucht wird. Wir
haben dann alle Interessierten einmal monatlich zum Kdsereistammtisch eingeladen. Da waren bis
zu 150 Menschen da.* In dieser Phase war die Begeisterung des Initiativkreises wichtig und die
vertrauensvolle Kommunikation. Denn ,,dann kamen Menschen auf uns zu und boten an, sie wiir-
den uns grofie Summen als Startkapital iiberweisen. Ohne irgendwas, wir haben mit denen erst
nach einem Jahr einen Kreditvertrag gemacht. Es war sehr viel Vertrauen in uns da.

Damit bot sich die Form der Genossenschaft an, um iiber Biirgerbeteiligung das Vorhaben zu ei-
nem Projekt des ganzen Tales zu machen und um das notwendige Startkapital gemeinsam zu
stemmen.

., Der Grundgedanke war: wir méchten die vier Sdulen im Tal, die Landwirtschaft, den Tourismus,
das Handwerk und die Gastronomie zusammenbringen. Das ist uns gelungen. *

Griindungsgeschichte:

Im Jahr 2007 gegriindeten 19 Bauern gemeinsam die Genossenschaft, jeder ist mit einem Anteil
von 1 000 Euro eingestiegen. Der Anfang war ein gewagter Schritt. ,, Wir mussten unsere Milchlie-
fervertrdge kiindigen, ohne dass die Baugenehmigung fiir die Kdserei schon da war. Da waren oft
die Bduerinnen wichtig. Der Mann hat den familidren Hintergrund, dort war eher die Unsicher-
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heit, die Frauen zeigten sich zum Teil visiondrer, sie wollen, dass die Kinder eine gute Zukunft ha-
ben.

Durch den aufgebauten intensiven Kontakt zur heimischen Bevdlkerung und gute Berichterstat-
tung in der Regionalpresse gelang es, 1 500 Genossen zu finden, die zum Teil mit hohen Betrdgen
Mitglied wurden.

Die in der Satzung geregelte starke Position der Bauern war keine Hiirde fiir die Nicht-Bauern.
,,Die Mitglieder sagen, wir sind dabei, damit die Bauern einen gescheiten Milchpreis bekommen.

Fast alle fragen nicht nach, weil sie bisher keine Rendite erhalten. *

« Sie sagen.: ,, Wir wollen, dass die Naturlandschaft erhalten wird und gute
Tierhaltung moglich bleibt, dafiir muss es den Bauern gut gehen. Als Bauer
glaubt man das doch kaum, ich hab’s zuerst auch nicht geglaubt, dass diese

grofe Unterstiitzung da ist.

Schwierig war dagegen der Widerstand der anderen Bauern der Region.

., Eine grofie Hiirde waren die Bauern, die nicht mitgemacht haben. Wir hatten nicht nur Freunde.
In dem Augenblick, indem du was Anderes machst, meint der andere, dass er selbst etwas nicht so
gut macht. Z. B das mit der Heumilch. Das Unwort des Jahres im Tal wurde ,,Silokdise . Die Leute
werfen mir das heut noch vor, dass wir sagen, wir haben die bessere Milch. Denn damit wiirden
wir auch sagen, sie hdtten die schlechtere. Da wurde richtig schlecht geredet. Sie wollten, dass
wir nicht weitermachen. *

Beim Umgang mit diesem Druck war wichtig, dass zuvor schon eine starke Gruppe mit Riickhalt
in der Bevolkerung und eine begeisternde Vision entstanden waren.

., Schwierig war auch, die Kunden von einem Produkt zu iiberzeugen, das noch nicht vorhanden
war. 2008 haben wir deshalb eine kleine Kdserei gepachtet, um klein anzufangen und schon friih
ein paar Kdsesorten zu haben. Das war die schwierigste Phase. Wir haben Geld ausgegeben, ohne
dass klar war, dass es was wird. Auch fiir Zwangsgelder vom Hauptzollamt hat jeder Bauer mal
200 Euro bezahlt, weil wir die Milch ohne Kontingent verkdst und direkt vermarktet haben.

Im Juni 2010 liefen dann die bisherigen Milchliefervertrdge aus, und rechtzeitig zuvor war die ei-
gene Késerei errichtet. Seither wird hier gekést, im Herbst 2010 wurde auch mit dem Laden und
der Gastronomie begonnen.

,Am Anfang haben wir zwar viel Milch verarbeitet, es dauert aber lange, bis sie fertig ist. Der
Vertrieb hat am Anfang aber kein Produkt gehabt, es war schwierig, Erzeugung und Verkauf auf-
einander abstimmen. *

Auch die Entscheidung, nicht auf GroBhédndler, sondern direkt auf Einzelhidndler zuzugehen, war
extrem aufwindig. Der Verband fiir handwerkliche Milchverarbeitung hatte in der Anfangsphase
geraten, ab 9 000 Liter Tagesmenge wiirde es schwierig werden mit dem Direktvertrieb. ,, Ab dann
musst du Richtung Grofthandel gehen. Auch dadurch wurde der Gedanke der Heumilch gestdrkt,
um statt grofler Menge ein besonders hochwertiges Produkt anbieten zu konnen. *

., Das war damals nicht leicht, inzwischen ist es aber super mit dem Direktvertrieb, denn man ist
mit den kleinen Hindlern auf Augenhohe, wir sind Partner und kénnen iiber alles reden. Und
wenn ein kleiner ausfillt, ist es nicht so schwer. Und zum andern sind das gute Kunden wegen ih-
res hohen Anteils an Stammkundschaft.

Die Anfangsphase der Genossenschaft war geprdgt von hohem wirtschaftlichem Druck, man war
mit den hohen Investitionskosten und der existentiellen Abhdngigkeit der beteiligten Bauern ein
hohes Risiko eingegangen. Die starke Unterstiitzung aus der Bevolkerung war wichtig, um diese
Hiirden zu meistern. Entscheidend war jedoch auch die hohe soziale Kompetenz der initiativen
Personen und besonders des heutigen Vorstandsvorsitzenden, die verschiedenen Richtungen zu in-
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tegrieren, tragfdhige gemeinsame Entscheidungen herbeizufiihren und an die gemeinsame Vision
Zu erinnern.

Alleinstellungsmerkmale und Qualititssicherung

Sehr wichtig fiir das Gelingen des Projektes waren die hohen Anforderungen an die Erzeugungs-
bedingungen fiir die Rohmilch. Dies war sowohl fiir die Kéisequalitit als auch fiir die Unterstiit-
zung der Bevolkerung wichtig.

Vorgeschrieben sind unter anderem
e Weidegang
o die silagefreie Milcherzeugung
e die Verwendung regionaler Kraftfuttermittel und der Verzicht auf GVO-Futtermittel
[ ]

die Begrenzung von Kraftfuttereinsatz, indem pro Kuh mindestens ein ha Flache vorhan-
den sein muss.

Auch an die Qualitdt der Rohmilch werden sehr hohe Anforderungen gestellt, zum Beispiel beziig-
lich Zell- und Keimgehalt und der Verdoppelung der Wartezeit bei Medikamenten.

Wegen dieser hohen Anforderungen féllt es auch trotz der hohen Auszahlungspreise nicht leicht,
neue Bauern als Lieferanten zu gewinnen.

., Wir sind immer noch nicht da, wo wir in 2 Jahren sein wollten mit der Verarbeitungsmenge an
Milch, weil wegen der hohen Anforderungen an den Zellgehalt Kiihe verkauft werden mussten,
welche diese nicht erfiillen.

Andererseits gelang es aber, bei den beteiligten Bauerinnen und Bauern ein sehr ausgeprigtes
Qualitidtsbewusstsein entstehen zu lassen. So sagte eine Bauerin, ,, wir werden in Zukunft auf unse-
rem Hof in der Milchviehfiitterung fast ohne Kraftfutter arbeiten, und wenn, dann nur mit etwas
sortenreinem Getreide. Wir iiberlegen stindig: Wo kénnen wir qualitativ noch was verbessern? *

Aufbauend auf der hohen Rohmilchqualitdt kann in der Késerei hochwertiger Rohmilchkése er-
zeugt werden. Dies gelingt durch tdgliche Abholung der Milch, tdgliche Tests vor der Verarbei-
tung, regelmafBige Laboruntersuchungen, ein aufwéindiges HACCP-Konzept und intensive sensori-
sche Prifung. ,, Zum Beispiel machen wir einmal wéchentlich eine gemeinsame Verkostung unse-
rer Erzeugnisse mit vier bis fiinf Leuten, der Vertrieb ist immer dabei, um den Kunden gute Aus-
kiinfte geben zu konnen. *

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Auch im Marketing wurden ungewdhnliche Wege beschritten, denn man setzte von Beginn an auf
den personlichen Kontakt statt auf Werbeausgaben. ,, Wir haben sehr engagierte Leute, die sich
identifizieren mit dem Projekt und mit unserer Marke, mit unserem gemeinsamen Ziel, gute Milch-
qualitdt und guten Kdse zu erzeugen. Dann sind wir mehr als Verkdufer, weil wir voll hinter dem
Produkt stehen.” Und bei einer guten Geschichte kommt noch die regionale und {iberregionale
Presseaufmerksamkeit hinzu: ,, Die Presse war auch ganz wichtig, die haben sich nicht lumpen
lassen, haben immer auf Seite 1 und immer grof3 berichtet.

Vertriebspartner wurden vor allem kleinere Hiandler. Auch ein paar wenige GrofBhéndler, die trotz-
dem bereit waren, einen guten Preis zu zahlen wegen der regionalen Spezialitéten.

Eine weitere wertvolle Auswirkung der direkten Kontakte ist auch: , Unsere Bauern sehen, dass
auch unsere Einzelhdndler ihre Probleme haben, mit dem Absatz und so. Und sehen, dass man das
nur gemeinsam bewerkstelligen kann. So entsteht auch bei den Bauern das Bewusstsein, ich bin
nicht nur Lieferant, sondern auch Arbeitgeber fiir die vielen Menschen, die vom Vertrieb leben.

‘
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Sehr gut und sehr wichtig war von Beginn an die Zusammenarbeit mit dem Tourismus. Denn es
wurde schnell die grole Bedeutung fiir den wachsenden Wunsch nach regional erzeugten Produk-
ten erkannt. ,, Unser Projekt hat total positive Auswirkung auf den Tourismus, bei uns vorbei zu
kommen ist ein Muss fiir jeden der hier ist. Um unsere Produkte Regional einzukaufen und um bei
uns essen zu gehen. Alle nehmen das dankbar an und zahlen gern den notwendigen hoheren Preis,
unsere Mddels bringen das super riiber. Und ganz wichtig sind die Molkereibesichtigungen als
Schlechtwetter-Programm.* ,, Wir haben eine neue Dimension erreicht, das Zusammenspiel von

¢

regional und Tourismus, das gibt’s erst seit der Kdserei.

Nach nur fiinf Jahren ist der Heumilchkése schon fast zur Selbstverstdndlichkeit im Tal geworden.

\
“ ,, Wir sind inzwischen Ausflugsziel und Aushingeschild der Region, man |
: kann damit Gdste anlocken, viele Gdstehduser und Gastronomen haben die :
l‘ Produkte, und die Einzelhdndler im Tal ebenso. }

Auch von Seiten des Tourismus wird auf die hohe Bedeutung der Kooperation mit der Genossen-
schaft verwiesen. ,, Warum kommt der Gast zu uns? Die schone Natur ist das Reisemotiv und die
lebt von der Kulturlandschaft. Da sind vor allem die Bauern und Almbauern dafiir verantwortlich,
dass es so ist, wie es ist. Das ist die Milchwirtschaft, die ist Ausdruck der Kulturlandschaft, und
Milchprodukte und besonders der Kdse sind damit das Kernprodukt der Landschaft. Die Naturkd-
serei ist genau das, was aus der Region entspringt, sie ist unglaublich gut angepasst an die Regi-
on, deshalb kommt das so unwahrscheinlich gut an. Der Kdse ist ein Stiick der Landschaft, das
man erwerben kann. “

., Wir versuchen auch unsere touristische Marke mit dem Produkt in Verbindung zu bringen, beide
Marken werden aufgeladen, sowohl die Urlaubsregion als auch die Kdserei, beide befruchten

sich.

Erwihnt werden soll auch, dass fiir das Gelingen des Projektes die gute Zusammenarbeit mit den
umliegenden Gemeinden wichtig war. Besonders die Gemeinde Kreuth hat von Anfang an unter-
stiitzt, wo es moglich war.

Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Fiir den Aufbau der Genossenschaft wurden bisher zwischen 5,5 und 6 Millionen Euro in Gebéu-
de, Technik und Bestandsaufbau investiert. Fiir die Baukosten wurde die staatliche Investitions-
forderung von 20 Prozent der Baukosten genehmigt und erhalten.

Im Jahr 2014/2015 wurde ein Jahresumsatz von 4,2 Millionen Euro erzielt und das erste Jahr
schwarze Zahlen geschrieben. Dies bei einem neuen Projekt dieser Dimension innerhalb von fiinf
Jahren zu erreichen, ist durchaus eine beachtliche Leistung (Rechnung mit Jahresmenge Milch mal
20 Cent Mehrerlos).

Was bisher erreicht wurde

Die hohe Bedeutung der Naturkéserei TegernseerLand fiir den Tourismus der Region wurde oben
schon betont. Konkrete Zahlen, Statistiken oder Ergebnisse von Géstebefragungen wurden bisher
jedoch noch nicht vorgenommen. Damit kénnen bisher nur solche Aussagen getroffen werden:
, Aber es trigt dazu bei die Region attraktiv zu gestalten, den Gast zu begeistern und emotional zu
beriihren.* |, Ich gehe davon aus, dass es ein Faktor ist, wieder zu kommen.* ,, Wir haben 7 Milli-
onen Tagesgdste pro Jahr, und da kommen sicherlich immer wieder Gdste wegen der Naturkdse-
rei.” ,, Wir haben keine Zahlen, aber alles ist stabiler, und alle Gdste reden driiber.“ Die im Jahr
2013 erreichten 12 000 Teilnehmer an Fiihrungen in der Schaukédserei zeigen das grof3e Interesse.
Die meisten davon sind Ausfliigler und Touristen, aber auch die Genossen und Einheimischen
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schauen sich gerne alles an. Und natiirlich werden die Fiihrungen, ganz im Sinne der Authentizitit,
iiberwiegend von den Béuerinnen gemacht. Da die Fiihrungen kostenpflichtig sind, ermdglichen
sie ein weiteres wichtiges Zusatzeinkommen fiir die Béuerinnen.

Ein eigenes erstaunliches Erlebnis beim Besuch der Genossenschaft kann das grofe Interesse der
Menschen bestitigen. Am Eingangsbereich der Késerei stehen ein paar dltere Herrschaften und
bemerken, dass zwei neue Holztafeln mit Hofnamen und Ort zu den bisherigen Tafeln der Liefe-
ranten hinzugekommen sind - welch grole Wertschétzung der Arbeit der Bauern damit zum Aus-
druck gebracht wird! Genau diese Wertschdtzung erméglicht es auch, dass iiber die hoheren Pro-
duktpreise auch angemessene 49 Cent pro Liter Heumilch inklusiv Zuschldge ausgezahlt werden
konnen. Bei konventionellen Preisen von zur Zeit teilweise deutlich unter 30 Cent wird die hohe
Bedeutung fiir die Zukunftssicherung der Hofe deutlich. Und man kann {iberschlagen, dass bei ca.
2 Millionen kg Verarbeitungsmenge an Milch pro Jahr 20 Cent eine Summe von 400 000 Euro
jahrlich ergeben. Diese Summe wird wieder liberwiegend regional ausgegeben (Investitionen wie
Heutrocknung und Lebenshaltung), verbleibt damit zum Teil in der Region und kann mehrfach in
der Region ausgegeben und eingenommen werden. Die Erfahrung des Handwerkers, der einer der
wichtigsten Initiatoren war, bestétigt diesen Effekt, auch wenn es nicht der Hauptgrund seines En-
gagements war:

‘ ., Auch fiir mich als Handwerker gilt: Wenn es den Bauern gut geht, und den \‘I
“ Gastronomen, Hoteliers, dann investieren sie. Und dann geht’s mir auch gut. :
i Auch ich héinge immer hinten dran. Die eingeleitete Entwicklung ist extrem |
| wichtig fiir mich.” |
M J

Dass die sehr guten Auszahlungspreise fiir die Bauern auch zur Zukunftssicherung der Bauern
wichtig sind, zeigt auch das Beispiel eines Hofes, der abgebrannt ist. ,, Unser Stall ist im Dezember
2014 abgebrannt. Wir hatten 16 Kiihe vorher, haben jetzt fiir 20 Kiihe neu gebaut. Wir investieren
nun viel Geld in den Neubau. Das hditten wir so mit Sicherheit nicht gemacht ohne die Kdserei.
Weil wir so einen gesicherten Abnehmer haben, und weil es einfach Sinn macht. Dem Betrieb gibt
das eine Zukunfisperspektive.
Auch von anderen Hofen wird Positives berichtet, Bauern investieren in die Zukunft, junge Bauern
steigen ein, Heubeliiftungen werden gebaut. Betriebe, die auslaufen lassen wollten, investieren
jetzt wieder. Und ein Bauer hat wegen der Késerei wieder mit Kiithen angefangen.

‘

So hat sich in den nur fiinf Jahren im Tegernseer Tal viel verindert. ,, Inzwischen sind wir die Re-
gion, die die Heumilchbauern hat. Und den guten Rohmilchkdse. Und nicht mehr nur die geldigen
Leut. ** Selbstbewusst wird betont: ,, Zuerst waren wir ein paar Verriickte. Inzwischen sehe ich, wir
haben ein verriicktes System zuriickgeriickt, wo es hingehort. Es passte einfach nicht, dass unsere
Bergbauernmilch nach Italien exportiert wurde.

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Einige Vorgehensweisen sind im Entstehungsprozess der Naturkédserei sehr interessant.

Der Griindungsimpuls ging nicht nur von Bauern, sondern von Biirgern aus, die sich Sorgen {iber
den Erhalt der Landschaft im Tal machten. Entsprechend gelang es sehr gut, viele Biirger bis hin
zur Mitfinanzierung ins Boot zu bringen. Anders als andere Projekte, die sich stark an staatlicher
Forderung und Beratung ausrichten, fand hier eine konsequente Orientierung an den Bediirfnissen
der Biirger und damit auch der Kunden statt. Damit wurde ein bisher in der Landwirtschaft unge-
wohnlicher, wenn auch vermutlich ausbaufahiger Weg eingeschlagen. Damit wurde deutlich, dass
kleine, naturnah erzeugende Bergbauern einen solch groflen Riickhalt in der Bevolkerung haben.
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Fiir die Entwicklung der Geschiftsidee, gemeinsam Rohmilch-Heumilchkdse zu erzeugen, war der
Geschiftssinn der Gastronomen und Handwerker wichtig. ,,Den Geschdftssinn, den haben die
Bauern am Anfang so nicht gehabt.

Wichtig war auch, in der Erzeugung und Verarbeitung mit sehr hohen Anforderungen sowohl die
Topqualitdt der Rohmilch, als auch den Riickhalt bei der Bevolkerung zu gewinnen (z. B. Weide-
gang und Heufiitterung).

In mehrfacher Hinsicht wurde mit der Naturkédserei ein in sich stimmiges Gesamtkonzept entwi-
ckelt: Heumilchkése als das authentische Produkt der Berge, transparente Erzeugung in einer
Schaukéserei, der Schulterschluss mit Gemeinden und Tourismus, der Direktvertrieb an kleine
Héndler, die ehrliche kleinbduerliche Erzeugung und das ungewohnliche Genossenschaftsmodell,
das ein solches Medienecho ausldst, dass auf Marketing weitgehend verzichtet werden kann. Aber
auch die Fiihrungen tragen zur Verbreitung bei, indem Géste auch die Késeldden ihrer Heimatstadt
zur Listung bewegen. ,, Wichtig war auch: Viele Tagestouristen nehmen unseren Kdse mit, und
dann fragen sie bei ihrem Feinkosthdndler zum Beispiel in Miinchen, ob er den listen kann, und
dann rufen die bei uns an und bestellen.

Auch die Arbeitsorganisation in der Késerei erfolgt auf hohem Niveau. Z. B. wirkt die gemeinsa-
me Vision vom Aufsichtsrat iiber Vorstand, Betriebsleiter bis in die Abteilungen zu den Mitarbei-
tern begeisternd, und mit Jahreszielen, interner Transparenz und gutem Betriebsklima engagieren
sich alle Mitarbeiter voll und ganz fiir die gemeinsame Sache.

Und schlieBlich ist besonders beeindrucken, welches Qualitidtsbewusstsein bei den Bauern ge-
wachsen ist: ,, Es geht uns um Umweltvertrdglichkeit und Sozialvertriglichkeit. Es geht um leben
und leben lassen. Darum, nachhaltig zu wirtschaften, so wie es gemeint ist, fiir Mensch, Natur und
Tiere vertrdglich zu wirtschaften. Wir miissen begreifen, dass ich mich in dem Augenblick, wo ich
mich entscheide Bauer zu sein und Lebensmittel zu erzeugen, entscheide ich mich umfassend fiir
etwas. Es geht darum, vertriglich zu wirtschaften fiir die Zukunft. Und wenn ich das gut mache,
greift dabei alles ineinander.

Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Trotz der beachtlichen Erfolge hat man nicht den Eindruck, dass sich jemand darauf ausruht.

,» Wir miissen dafiir sorgen, dass ein Investitionsklima bestehen bleibt. b
Dass alle von ihrer Arbeit leben konnen, sowohl die Mitarbeiter als auch die
Landwirte. Wir diirfen nicht auf der Stelle stehen. Wir haben noch Potenzial in
Richtung Qualitdt, besserer Zusammenarbeit innerbetrieblich und mit unseren
Zulieferern, besserer Kommunikation, aber auch bei Umsatz und Gewinn. Und
die Energieeffizienz ist wichtig fiir den weiteren Ausbau. "

“"

| R ——

P L

Dafiir ist es wichtig, die Tagesmenge auf 8 000 Liter zu steigern. Der Késekeller und die Lagerfla-
che sollen erweitert und ein Blockheizkraftwerk gebaut werden.

Auch das Thema Umstellung auf Bioerzeugung wird diskutiert, denn vier Lieferanten sind schon
biozertifiziert. Aber auch dieser Schritt soll nur gemeinsam gegangen werden, wenn man fiir alle
Lieferanten gute Losungen fiir Stallumbau etc. findet.

Eine Béuerin bringt das Thema Weiterentwicklung gut auf den Punkt: ,, Wir sollten nie aufhéren
besser werden zu wollen. Es ist kein Selbstldufer und das wird es nie werden.
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Auch aus Sicht des Tourismus werden noch weitere Aufgaben gesehen.

« ,,Meine Vision ist: auf jedem Friihstiickstisch vom Hotel bis zum Urlaub auf dem
I Bauernhof muss der Heumilchkdse liegen.“

., Wir kénnen das Thema noch stéirker mit der Okomodellregion Miesbacher Oberland verkniipfen.
Und dariiber Vertriebsstrukturen aufbauen, damit die Produkte hier iiberall verfiighar sind und

dem Gast zur Verfiigung stehen. Die Férderung des regionalen Wirtschafiskreislaufs sollte noch
viel mehr im Mittelpunkt stehen. *
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3.7 PassauerLandLeben

PASSAUERLAND
Ko zuwm Baunernof!

Bildquelle: PassauerLandLeben

Adressen, Beteiligte und Ansprechpartner

Verein "Netzwerk Passauer Land - Erleben und Genief3en"
vertreten durch:

1. Vorsitzende Gabi Huber

Untereichet 2

94081 Fiirstenzell

Website: www.passauerlandleben.de

E-mail: info@passauerlandleben.de

Beteiligte und unterstiitzende Organisationen:

e AFELF Passau-Rottalmiinster
e Tourist-Biiro Passau-Land
e Universitit Passau — Wissensinitiative Passau Plus

Beratend titig war:
AELF Passau-Rottalmiinster

Uberblick

PassauerLandLeben ist ein Zusammenschluss von 27 landwirtschaftlichen Betriecben aus dem
Landkreis Passau. Sie sind in den Bereichen Direktvermarktung, Urlaub auf dem Bauernhof, Er-
lebnislandwirtschaft, Bauernhofgastronomie und Soziale Landwirtschaft tatig.

,, Mit unserem Netzwerk wollen wir das Angebot und die Vielfalt an landwirtschaftlichen Dienst-
leistungen gebiindelt aufzeigen. Nach dem Motto ,, Geh nicht fort — nutz” den Ort* wollen wir die
Regionalitit wieder mehr in das Bewusstsein der heimischen Bevolkerung riicken und auch den
vielen Urlaubsgdsten in unserem Landkreis die Moglichkeit geben, unsere Angebote kennen zu
lernen. “ (Quelle: Website PassauerLandLeben, 2016).

Organisation

PassauerLandLeben wurde 2010 als nicht eingetragener Verein gegriindet und wird durch einen
fiinf-kdpfigen Vorstand vertreten, der sich mindestens sechsmal im Jahr trifft.
Die Aufnahmegebiihr betrigt einmalig 250 Euro, der Mitgliedsbeitrag 50 Euro jéhrlich.


http://www.passauerlandleben.de/
mailto:info@passauerlandleben.de
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Griindung

Griindungsimpuls

Die Idee zur Griindung von PassauerLandLeben ging vom Amt fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten (AELF) Passau-Rottalmiinster aus. ,, Wir haben von anderen Netzwerken gehort. Auch im
Landkreis Passau haben wir die verschiedenen Einkommenskombinationen, Urlaub auf dem Bau-
ernhof, Direktvermarktung, Erlebnisbauernhdéfe, Hofe mit therapeutischen Angeboten und Floris-
tik. Aber die Bevélkerung kannte das kaum. Das wdre doch auch fiir den Landkreis gut, wenn alles
gebiindelt dargestellt wiirde. Und auch fiir die Landwirtschaft wire das gut: schau, was wir alles
zu bieten haben. *

Griindungsgeschichte

Im Vorfeld der Vereinsgriindung wurden von den beiden Initiativtrdgerinnen vom AELF alle
landwirtschaftlichen Betriebe mit Einkommenskombinationen zu Veranstaltungen eingeladen.
Entscheidend war ein eintidgiger Workshop, an dem der Beschluss fiel, ,,wir wollen was zusammen
machen®. Daraufhin wurde in mehreren Nachmittagen an den Zielen und Chancen, der Namens-
findung, am Logo und einer einfachen Satzung mit Rechten und Pflichten gearbeitet. SchlieBlich
haben aber 16 Betriebe von allen vorhandenen Einkommenskombinationen mitgemacht. Bis zur
Vereinsgriindung dauerte dies ca. ein halbes Jahr.

Die Ziele waren das Biindeln der gemeinsamen Offentlichkeitsarbeit (z. B. Erstellen einer Home-
page und von Flyern, Pressearbeit, Messeauftritte) und langfristig die Nutzung von Synergieeffek-
ten zwischen den Betrieben.

Eine groBe Hiirde war, die Betriebsleiter vom Sinn der iibergreifenden Zusammenarbeit zu iiber-
zeugen. SchlieBlich gab es schon Zusammenschliisse der Direktvermarkter und der Urlaub auf
dem Bauernhof-Betriebe. Das Eintrittsgeld von 250 Euro wurde fiir die Erstellung der Homepage
gebraucht und wurde von manchen als hoch empfunden. So war es zu Beginn eher zéh, Interessen-
ten zu gewinnen und eine ,, grofe Portion Durchhaltevermégen “ war von Noten.

Wichtig zum Aufbau von Vertrauen und der Vorbereitung von Aktionen waren die Stammtische,
welche in der Anfangszeit alle zwei Monate reihum auf den Betrieben stattfanden. ,, Die erste Fra-
ge war immer: was bringt uns denn das? Umsatzsteigerung? *

w“ ,,Aber das Besondere war schon, so viele Bauern unter einen Hut zu \:
bringen, sich auszutauschen, so dass das sehr persénlich wird. Da sind :
Freundschaften entstanden und Offenheit. Wir machen jetzt auch wirk- :
lich gemeinsam Offentlichkeitsarbeit. !

., Wichtig war die Motivation, zusammen zu arbeiten und den langfristigen Sinn und Vorteil zu se-
hen. Wir haben dann Anerkennung bekommen und gemeinsame Erfolge gehabt, dadurch hat sich
der Zusammenhalt nach der Skepsis zu Beginn gut gefestigt.

Alleinstellungsmerkmale und Qualititssicherung

Als Zusammenschluss von béuerlichen Betrieben der verschiedenen Einkommenskombinationen
im Landkreis Passau hat der Verein ein gutes Alleinstellungsmerkmal. Beziiglich der Sicherung
von hoher Produktqualitét gibt es kaum Kriterien. Die Aufnahmekriterien sind: Die Betriebe miis-
sen eine eigene landwirtschaftliche Betriebsnummer haben und im Landkreis Passau anséssig sein.
Fiir die Definition von Regionalitit oder die Qualitit der Produkte werden keine Vorgaben ge-
macht und entsprechend auch keine Kontrollen durchgefiihrt. Jeder Hof ist fiir die Qualitét seiner
Produkte und Angebote selbst verantwortlich.



72 Beschreibungen der ausgewihlten Projekte

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

PassauerLandLeben ist in gutem Kontakt mit dem Landrat und dem Landkreistourismus.

., PassauerLandLeben ist fiir den Landkreis sehr positiv, es ist eine funktionierende Gemeinschaft,
die den regionalen Produkten ein Gesicht gibt. Sie leisten einen Beitrag zur regionalen Wert-
schopfung und sind deshalb am Markt auch wahrnehmbar. Unsere Gdste, aber auch die Tagestou-
risten, schdtzen die Regionalitdt. Das Thema wird ihnen immer wichtiger, die Menschen kénnen

‘

das nutzen, und wir im Landkreis konnen diesen Bedarf nun auch bedienen.

Die Gemeinden und die Stadt Passau unterstiitzen den Verein dagegen bisher cher wenig.
Offentlichkeitsarbeit und Marketing werden iiberwiegend von der Vorstandschaft geleistet.

Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Die Umsatzzahlen der Mitglieder von PassauerLandLeben wurden bisher nicht untersucht und
sind schwer zu schitzen. Vor allem die Direktvermarkter, Erlebnisbauernhofe (Kindergeburtstage
und Ferienprogramm) und die beteiligten gastronomischen Betriebe kdnnen aber Umsatzzuwéchse
verzeichnen. Die Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe sehen bisher wenig direkten Nutzen durch
Umsatzzuwachs. Dazu miisste verstérkt tiberregional Werbung gemacht werden, denn die erreichte
regionale Bekanntheit zieht Urlauber kaum an. Allerdings wird es sehr geschitzt, Urlaubsgéste zu
den Kollegen zum Einkaufen und in die Erlebnislandwirtschaft vermitteln zu kénnen, was fiir die
Zufriedenheit der Giste gut ist.

Die notwendigen Investitionen der Betriebe in ihren Betriebszweigen wurden durch die Betriebe
selbst geleistet.

Der Verein hatte bisher keine groBen Ausgaben, auBer in der Bewerbung und Offentlichkeitsar-
beit. Zu Beginn des Projektes wurde ein Antrag auf Leader-Fordermittel gestellt und abgewiesen,
weil das Projekt zu klein und zu wenig einzigartig sei.

Bei einem regionalen Wettbewerb (Heimat- Kultur- und Gesellschaftspreis, Kategorie Okonomie
und Okologie) wurde der 1. Preis mit einem Preisgeld von 2 500 Euro gewonnen, eine gute Fi-
nanzspritze, die in die Erstellung der Webseite floss. Sonst wurde alles aus eigener Kraft ge-
stemmt. Allerdings gab es betridchtliche Unterstiitzung durch den fiir das Projekt unentgeltlichen
Einsatz der beiden Betreuerinnen vom AELF. Ohne dieses bis in die Freizeit hineingehende Enga-
gement wire die positive Entwicklung nicht méglich gewesen.

Was erreicht wurde

PassauerLandLeben hat im Landkreis inzwischen eine gute Bekanntheit erreicht.

w »Wirsind, vorsichtig ausgedriickt, zu einem Markennamen
. geworden, durch viel Prdsenz in Presse und Medien."

Man hat eine attraktive gemeinsame Homepage und ebensolche Flyer und ist bei Aktionen wie
Regionalmessen vertreten. Dadurch werden alle landwirtschaftlichen Produkte stérker nachgefragt.
Besonders der rege Austausch und das aufgebaute Vertrauen untereinander werden als sehr berei-
chernd erlebt. ,, Was an den Stammtischen geplaudert wird, das erfahr ich normalerweise nicht
von einem Kollegen. Da konnen wir alle davon profitieren. Denn das Konkurrenzdenken in der
Landwirtschaft ist normalerweise immer noch ganz stark. Bei uns entsteht aber Vertrauen.* ,, Das
ist das beste Netzwerk, das ich kenne. Weil jung und alt und die verschiedenen Sparten vertreten
sind. Man sieht manches aus einem anderen Blickwinkel und ergdnzt sich untereinander. *
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Sichtbar wird die gute Gemeinschaft auch bei der Zusammenarbeit. ,, Wir haben gemeinsam das
Catering fiir eine Kulturpreis-Verleihung gemacht. Und auch ein gemeinsames Holffest war ein
voller Erfolg. “

Von den Mitgliedern sehr lobend erwahnt wird: ,, Wir haben eine sehr gute Vorstandschaft und ein
sehr gutes, hochqualitatives und vielseitiges Angebot. Viele sind schon sehr stolz auf uns, dass es
uns gibt.**

Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

Interessant ist, wie es durch Besichtigung anderer Projekte gelang, die Anfangsschwierigkeiten zu
meistern. ,, Zu Beginn gab es die Angst, dass es wieder scheitert, wie das ,, Inntaler “-Projekt. Dann
bekamen wir Kontakt zu den Projekten Inn-Salzach und Cham und haben eine Lehrfahrt gemacht.
Durch die Treffen baut man dann Vertrauen und Zugehorigkeitsgefiihl auf.“ Sich durch die Erfah-
rungen aus anderen Projekten auf die notwendige Durchhaltekraft einzustellen, war fiir die Initia-
toren dabei wichtig.

Vorbildlich ist auch, wie es gelang, durch Betriebsbesuche Vertrauen aufzubauen. ,, Die Stammti-
sche reihum waren sehr wichtig. Es geht darum, frei von Neid auf Erfolg zu sein, das ist fiir mich
ganz wichtig, und offen und ehrlich. Und was ganz gut ankommt, wenn man auch mal was Priva-
tes erzdhlt. *

Weiterhin besonders interessant ist auch, wie die engagierten Vorstinde lernten, die Mitglieder
nicht zu tiberfordern.

2 - — -

“« ., Wichtig war, Emotionen raus zu nehmen: Wenn wir fiir gemeinsame Aktionen |
I die Unterstiitzung von den Betrieben nicht bekommen, dann lassen wir das ein- !
I . . .

I fach. Ohne Emotionen und Druck zu machen bei den Betrieben. * !
v

o o B B B B B B B o /

Ideen zur Weiterentwicklung, Ausblick

Als Herausforderung wird gesehen, neue Mitglieder fiir den Verein zu bekommen. ,, Wir sollten
unbedingt neue Betriebe gewinnen, 250 potentielle Mitglieder gibt es im Landkreis. Aber viele sa-
gen, sie haben ohnehin gentigend Kunden und konnen ihre Produktion nicht entsprechend auswei-
ten, weil es an Arbeitskapazitit fehlt. Das ist der Engpass “.

Auch der Wunsch nach wieder hiufigerem Austausch untereinander wird geduBert. ,, Regelmdfige
Stammtische waren zu Beginn sehr wichtig, alle sollen sich untereinander kennen, zu Beginn tra-
fen wir uns alle zwei Monate auf den Betrieben, um die Betriebe sich vorstellen zu lassen und zu
tiberlegen, was man gemeinsam erreichen will. Die Treffen sind inzwischen nur noch drei bis vier
mal pro Jahr. Ich denke es wire gut, wenn wir uns wieder ofters treffen.

Als anstehende konkrete Vorhaben wird die Uberarbeitung der Homepage gesehen. Mit der neuen
Internetseite sollen auch die Urlaubshofe stirker gepuscht werden. Sie soll bedienerfreundlicher
und besser mit den anderen Regionalportalen vernetzt werden.

AuBlerdem ,,arbeiteten wir an neuen gemeinsamen Produkten und denken z. B. an Geschenkkoérbe
in einer neuen Form nach. Wir kénnten Firmen auch von weiter weg Geschenkkorbe fiir Manager
mit Ubernachtungen auf dem Hof gemeinsam mit Wellness-Behandlungen und z. B. Holzhacken

‘

anbieten. Entsprechend kénnte es Kinder-Geschenkkérbe mit Angeboten fiir Kinder geben.

Ebenso konkret wird iiber die Verbesserung der Gutscheine nachgedacht. ,, Fiir unsere Gutscheine
(Kuhtscheine) haben wir ein gutes System gefunden. Wir iiberlegen, sie anders zu nennen, weil
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man den Begriff nicht leicht versteht. Und dann gehdren sie noch besser bekannt gemacht, bei

‘

Firmen und Kommunen.

o ————————— -

. Insgesamt konnten die Kommunen PassauerLandLeben viel mehr unterstiitzen, |
manche Betriebe fiihlen sich da eher alleingelassen.” |

Um die stirkere Einbindung und Unterstiitzung der Kommunen zu erreichen, konnte es hilfreich
sein, den Nutzen fiir die Region noch stirker hervorzuheben. Denn wenn eine Vervielfachung der
Aktivititen geldnge, wiirde dies der Starkung der regionalen Identitdt im Landkreis dienen, 6kolo-
gische Vorteile bringen und regionale Wirtschaftskreisldufe intensivieren, indem der gleiche Euro
mehrfach regional wieder ausgegeben wird, statt aus der Region abzuflieen.

Die Entwicklung einer starken Vision und einer Strategie zur Umsetzung, am besten gemeinsam
mit nahestehenden Vertretern von Kommunen oder befreundeten Vereinen entwickelt, wire dabei
ein sinnvolles Vorgehen.

Im Zuge dessen konnte neu bewertet werden, ob es Sinn macht, auch Betriebe auBlerhalb der
Landwirtschaft, z.B. Gastronomen, einzubinden. Dann wére der Aufbau einer ,,Regionalmarke*
leichter moglich. Kraftvolle Zukunftsbilder in diese Richtung konnten sowohl den zukiinftigen
Nutzen fiir die bisherigen Mitglieder verdeutlichen und neue Betriebe interessieren, als auch
Kommunen usw. einladen, sich stirker als bisher zu engagieren, auch in Richtung Férderung. Weil
klarer wird, welch hohe Bedeutung der Aufbau einer ,,Regionalmarke* fiir die heimische Erzeu-
gung und die Biirger haben kann. Gerade in Zeiten zunehmenden Preisdrucks konnten auch weite-
re landwirtschaftliche Betriebe dafiir gewonnen werden, regionale Verarbeitung und Vermarktung
zu einem bedeutsamen Betriebszweig aufzubauen.

Auch tiiber die Verbesserung des Vertriebs wird nachgedacht. ,, Es wdre vielleicht gut, eine Ver-
marktungsorganisation driiber zu haben, aber so, dass die Betriebe weiterhin das Sagen haben.
Aber dann geht natiirlich eine Spanne ab, jedoch kénnte man die Verfiigbarkeit im Landkreis ver-
bessern und neue Betriebe gewinnen.

Interessant konnte auch sein, so wie es sich in anderen Vereinen bewéhrt, die Aufgaben auf Ar-
beitsgruppen zu verteilen, in denen sich die Mitglieder engagieren miissen. Diese konnten sich mit
Themen wie Offentlichkeitsarbeit, gemeinsame Produkte, Organisation von Veranstaltungen be-
schiftigen.

Eine weitere Uberlegung ist die Stirkung des Profils durch Richtlinien und einfache Kontrolle.
Denn viele Verbraucher mochten heute genauer wissen, wie Regionalitit definiert ist. Mit einfa-
chen Vorgaben und Kontrollen kénnte eine relativ leicht handhabbare Abgrenzung erfolgen. Bei-
spielsweise, dass auch bei Futtermitteln keine gentechnisch verdnderten Organismen eingesetzt
werden, pflanzliche Produkte aus dem Landkreis stammen und Tiere zu einem hohen Anteil im
Landkreis aufgewachsen sein miissen.

Auch das Thema der zielgruppenspezifischen Ausrichtung wurde als Entwicklungsthema genannt.
Wihrend die Direktvermarkter, Erlebnisbauern und Bauernhofgastronomen von der einheimischen
Bevolkerung leben, bendtigen Urlaub auf dem Bauernhof-Anbieter Géste, die iiberwiegend von
auBerhalb des Landkreises kommen. Profitieren auf Dauer alle Gruppen in etwa gleich gut vom
Verein? Kann der Verein regionale und {iberregionale Offentlichkeitsarbeit betreiben? Als strate-
gisches Thema kénnte diese Frage in die Uberarbeitung der Strategie des Vereins einflieBen.
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3.8 Wildfreizeitpark Oberreith

WILDFREIZEITPARK und
Waldseilgarten OBERREITH

Bildquelle: Wildfreizeitpark Oberreith

Adresse und Ansprechpartner
Wildfreizeitpark Oberreith
Oberreith 6a

83567 Unterreit
www.wildfreizeitpark-oberreith.de
Tel: 08073-915361

Uberblick

Der Wildfreizeitpark Oberreith bei Wasserburg am Inn ist ein von mehreren Gesellschaftern getra-
gener bauerlich gepréigter Erlebnispark in Oberbayern. Durch hohe Innovationskraft und Sicher-
heitsstandards bei gleichzeitig vielseitigen attraktiven und kostengiinstigen Angeboten gelang es in
wenigen Jahren, inzwischen tiber 100 000 Besucher pro Jahr anzuziehen.

Organisationsform

Der Wildfreizeitpark Oberreith wird als GmbH mit sechs Gesellschaftern von vier béuerlichen Be-
trieben und zwei Verwandten des geschiftsfiihrenden Gesellschafters getragen.

In der Anfangszeit und heute noch bei Engpéassen war und ist wichtig, dass alle sechs Gesellschaf-
ter mithelfen. Ansonsten wird der Arbeitseinsatz inzwischen vom Geschéftsfithrer und den 85 An-
gestellten geleistet.

Der moderne Hochseilgarten ist als eigenstindige GmbH organisiert, wegen der Férdermdglich-
keit und des potentiellen Risikos des Betriebs.

Griindung

Griindungsimpuls

Der geschiiftsfiihrende Gesellschafter stand vor der Uberlegung, aus dem Dorf auszusiedeln und
einen groBeren Kuhstall zu bauen. Nachdem ihm klar wurde, dass er einen groen Stall fiir circa
30 Jahre abzahlen miisste, jedoch zu erwarten stand, dass nach 15 Jahren schon die néchste Ver-
groBerung ansteht, begann die Suche nach alternativen Einnahmequellen. Hinzu kam seine Erfah-
rung, dass Bauern sehr wenig Einfluss bei Milchpreisverhandlungen haben.


http://www.wildfreizeitpark-oberreith.de/
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In dieser Zeit erinnerte sich der Landwirt, dass er schon als Kind eine Vielzahl von Kleintieren ge-
halten hatte und davon trdumte, dies als Einnahmequelle zu betreiben. Er zeichnete die ersten
Uberlegungen als Plan auf und suchte und fand die Mitgesellschafter.

,, Unsere Vision war, dass man was schafft, was positiv aufgenommen wird und
| die Leute zufrieden stellt. Sie sollen gliicklich nach Hause gehen und ein Stiick
] Gliick auch dalassen, weil wir etwas schaffen, was den Leuten gefdllt.

Griindungsgeschichte

Oberreith ist ein kleines Dorf mit eng beieinanderliegenden Hofen und Héusern. Deshalb pflegten
die Dorfbewohner und Bauern traditionell ihre guten Beziehungen, Konflikte wurden ausgetragen
und gelost. Insofern war schnell klar, dass in ein Projekt, das alle betrifft, auch alle eingebunden
werden.

Im Jahr 2000 wurde die Griindungsidee des Parks den benachbarten Bauern vorgestellt und es gab
erstes Interesse an den Plidnen. Auch das Landratsamt sagte die Genehmigungsfahigkeit zu und die
Forderung von 5b-Mitteln wurde in Aussicht gestellt.

Eine entscheidende Phase war kurz vor der Vertragsunterzeichnung. Das Risiko des Scheiterns
und damit des Verlustes der notwendigen Investitionen wurde diskutiert, Zusagen wurden widerru-
fen und das Projekt stand kurz vor dem Scheitern. Denn die Lage weit abseits gro3erer Stadte und
der neue unternehmerische Ansatz wurden aus dem béuerlichen Umfeld sehr kritisch hinterfragt.
SchlieBlich waren doch drei Gesellschafter bereit zu unterzeichnen, und diese Entschlossenheit
brachte die anderen Gesellschafter auch wieder ins Boot.

Weitere Anfangsschwierigkeiten kamen hinzu: Die Genehmigung inmitten der BSE-Krise und der
Vogelgrippe-Welle zu erhalten gelang nur mithsam, und unklare Zustindigkeiten fiihrten schlieB3-
lich zu einer klaren Fiihrungsstruktur mit der Ubernahme der Geschiftsfiihrung durch den Haupt-
gesellschafter.

In den Jahren 2000 bis 2002 wurden ein kleines Haus mit Kiiche, Kiosk und Toiletten und der
Freizeitpark geplant und gebaut. Ein gelungenes Modell war, dass alle Gesellschafter gemeinsam 1
000 Stunden FEigenleistung geméf ihrem Gesellschafteranteil einbringen mussten, erst dartiber
hinaus gehende Arbeitsstunden wurden zu Maschinenringsédtzen vergiitet. So entstanden mit einer
Anfangsinvestition von 500 000 DM zuziiglich 5b-Forderung ein kleiner, aber feiner Park mit Vo-
lieren und Hiitten fiir verschiedenste Haus- und Wildtiere, das Wegenetz und ein Spielplatz.

Ab dann ging alles schneller als geplant. Im Mai 2002 wurde eréffnet, noch unter dem Bau mit
Probebetrieb zum halben Preis. ,, Wir waren alles Neulinge, ohne Gastronomieerfahrung, und
konnten so unsere Erfahrungen sammeln. Von Beginn an kamen deutlich mehr Besucher als er-
wartet, und zum Einweihungsfest im Juli kamen 3 500 Menschen. Der giinstige Eintrittspreis und
das gute Preis-Leistungsverhdltnis hatten sich schnell herumgesprochen. Wir haben wenig Wer-
bung gemacht, wollten lieber zufriedene Leute, und das Geld in den Park investieren. Dann war es
aber schwer, dass wir die vielen Leute gastronomisch versorgen konnen. Besonders bei schlech-
tem Wetter, wir hatten Busse voll mit Leuten und keinen grofien Gastraum, das war schwer.

Schon eineinhalb Jahre spater wurde der neue Gastraum geplant und 2005 verwirklicht, mit sepa-
ratem Bereich fiir Gruppen, Toilettenanlage und zwei Kassen. Dafiir wurden weitere 350 000 Euro
Investitionen notwendig. Ebenso wurden das Gelidnde erweitert, 2007 eine Sternwarte und Tierge-
hege mit weiteren Arten gebaut und eine Falknerei dazu genommen.
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Und schnell wurden es immer mehr Besucher. 40 000 schon im ersten Jahr, im zweiten Jahr
80 000, und 2015 waren es 120 000 Besucher. Auch die Wertschopfung wurde immer hoher durch
die Gastronomie, langere Verweildauer und weiteren attraktiven, kostenpflichtigen Angeboten.

Zum Beispiel verfiigt der Park mit einem 400 m langen Flying Fox, von einem 35 m hohen Aus-
sichtsturm auf dem hochsten Punkt des Geldndes bis auf die Dachterrasse des Restaurants, iber
die langste Bahn in der Region.

Der Eintritt betragt heute 6,40 Euro und 5,20 Euro fiir Kinder.

Inzwischen hat der Park eine GroBe von 12 ha, fiir die Futtererzeugung sind 36 ha Flache notwen-
dig.

Uber die Wintermonate ist der Park nur am Wochenende gedffnet, in der Gastronomie finden al-
lerdings auch unter der Woche viele Veranstaltungen statt. Denn inzwischen ,, sind wir die einzige
Gastwirtschaft im Ort*.

Mit 85 bis 90 Mitarbeitern in Voll- und Teilzeit ist der Betrieb jetzt ein wichtiger Arbeitgeber in
der landlichen Region. Auch hier wird deutlich: Fast das gesamte Dorf und die Menschen aus den
Nachbardorfern tragen das Projekt gemeinsam.

., Wichtig fiir das Gelingen waren eine gute Vision, klare Ziele und ein gutes Team. Auch die Ge-
sellschafter konnten iiber die ganze Zeit gemeinsam gute Losungen finden und die sehr dynami-
sche Entwicklung vorantreiben.

A Y
«  Bei Problemen haben wir uns so oft zusammengesetzt, bis |
1 wir die beste Losung gefunden haben.* |

I

Dafiir sind auch die verschiedenen Qualifikationen unter den Gesellschaftern von Vorteil, vom
Landwirt iiber den Golfplatzbauer bis zu zwei Sozialpadagogen.

Inzwischen konnen sie gelassen sagen: ,,/n dem Moment, wo die andern sagen, jetzt spinnen wir,
dann sind wir auf dem richtigen Weg “.

Bildquelle: Wildfreizeitpark Oberreith

Alleinstellungsmerkmale und Qualititssicherung

Von Beginn an wurden die hdchsten Anforderungen an die Unfallsicherheit gestellt.
Mehrere angestellte Hausmeister kontrollieren taglich die Anlage und beheben und protokollieren
Maingel. Der Waldseilgarten wird halbjdhrlich von der erstellenden Firma komplett gepriift und
jéhrlich vom TUV abgenommen. Alle Anlagen sind nach den hdchsten Richtlinien zertifiziert.
Mit entscheidend fiir den Erfolg ist jedoch der stete Blick auf die Kunden.
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. Wir fragen uns immer, wie wir unser Angebot verbessern konnen. Immer wieder stellt sich einer
von uns raus und fragt: Was geht euch noch ab?*

Zusammenarbeit mit Tourismus, Netzwerkarbeit und Marketing

Nachdem zu Beginn fast nur auf ,,Mund-zu-Mund-Propaganda“ gesetzt wurde, gibt es inzwischen
eine Mitarbeiterin fiir das Marketing. Diese ist viel in der Region unterwegs, im Umkreis von
100 km werden Flyer verteilt und die Verbénde fiir Urlaub auf dem Bauernhof angefahren. Es
werden Anzeigen in Zeitungen in der Region und in den Broschiiren der Tourismusverbénde und
den Katalogen fiir Urlaub auf dem Bauernhof geschaltet, sowie Schulen und Kindergérten ange-
schrieben, ebenso wie Firmen fiir Team-Events im Hochseilgarten.

Mit Tourismusverbénden wie beispielsweise fiir Urlaub auf dem Bauernhof pflegt man eine enge
Partnerschatft.

,,Der Park ist mit Sicherheit ein grofier Vorteil fiir unsere Betriebe, er erhoht die Attraktivitit un-
serer Region. Speziell mit dem Wildfreizeitpark Oberreith haben wir jetzt im Friihjahr eine Einla-
dung an die Mitgliedsbetriebe gemacht, damit wir uns dort treffen. Damit man sich kennt und das
Angebot gut vermitteln kann, sowas machen wir mehrfach im Jahr mit verschiedenen Kooperati-
onspartnern. Mit Oberreith machen wir das auch, denn dort werden auch unsere Prospekte ausge-
legt. Eine solche Zusammenarbeit geht nur gut, wenn beide Seiten davon profitieren. *

Umsatz, Investitionsbedarf und Forderung

Der Freizeitpark erzielte im Jahr 2015 circa 1,4 Mio. Euro Umsatz mit 85 Angestellten in Voll-
und Teilzeit. Er ist damit zu einem bedeutenden Arbeitgeber in der Region geworden und zieht
iiber 100 000 Besucher pro Jahr an.

Die Investitionen summieren sich inzwischen auf iiber zwei Millionen Euro. An Férderungen flos-
sen gut 200 000 Euro als 5b-Forderung zu Beginn und spéter als Forderung zur Errichtung des
Waldseilgartens und des Aussichtsturms mit Mega-Flying-Fox.

Was erreicht wurde

Der Betrieb ist in mehrfacher Hinsicht zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor geworden.

Fast alle Mitarbeiter wohnen in der Umgebung, damit bleibt ein grofer Teil der Einnahmen in der
Region und wird auch hier wieder ausgegeben. Ebenso positiv auf die Region wirkt es sich aus,
dass Auftrige moglichst an Firmen der Region vergeben werden.

Aber auch die umliegenden Betriebe in der Region melden steigende Umsétze durch die vielen
Giste: Auf Pensionen wirkt es sich besonders positiv aus, aber auch regionale Geschifte, Bicke-
reien, Tankstellen und die Bank im Ort sprechen von Umsatzzuwéchsen.

Es wird berichtet, dass der Wohnwert fiir die Gemeinde gestiegen und Wohnungen besser ver-
mietbar sind. Denn die 2 000 gekauften Jahreskarten zeigen, wie gerne und héaufig der Park auch
von den Anwohnern genutzt wird. Dass mit der Gastronomie schone Raume fiir Feiern und &hnli-
ches zur Verfiigung stehen, ist auch ein Gewinn fiir die Region.

Und nicht zu vergessen sind die erhohten Steueraufkommen durch den Park und die Betriebe vor
Ort.

Natiirlich wird durch die Gewinne auch ein Beitrag fiir die Existenzsicherung der landwirtschaftli-
chen Betriebe der Gesellschafter geleistet. Flachen, Gebaude und Silolager konnen vom Park ge-
nutzt werden, ein Gesellschafter fertigt die Tierfutter-Péckchen fiir die Besucher.
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Was ist besonders interessant? Was kann man an diesem Projekt lernen?

In mehrfacher Hinsicht wurde sehr geschickt und erfolgreich an die Umsetzung des Parks heran
gegangen:

e Das Modell der Verteilung von 1 000 notwendigen unbezahlten Arbeitsstunden fiir den
Autbau des Parks auf die Gesellschafter im Verhéltnis ihrer Anteile an der Firma

e Die breit gefiacherten Kompetenzen der Gesellschafter, vom Landwirt {iber den Golfplatz-
bauer bis zum Sozialpddagogen

e Der Probebetrieb zu Beginn zum halben Preis, um Erfahrungen fiir den Hauptbetrieb zu
sammeln

e Der gute Kontakt zu den Bediirfnissen und Interessen der Kunden erméglichte eine sehr
dynamische Entwicklung des Parks und der verschiedensten Attraktionen. Das Hinhoren
im Vorfeld fiihrt dazu, dass die Neuerungen sehr gut angenommen wurden

e Besonders auffillig ist jedoch, wie es durch hohe Sozialkompetenz gelang, das Projekt zu
einem von der Dorfgemeinschaft getragenen Erfolgsprojekt zu machen.

Ideen der Weiterentwicklung, Ausblick

Auch in Zukunft soll die Balance zwischen weiteren Neuerungen einerseits und der Vermeidung
von Uberlastung auf der anderen Seite gefunden werden. Es wird angestrebt, den biuerlichen Cha-
rakter zu behalten und eher natiirlich zu bleiben (z. B. durch neue Tierarten), statt sich starker
technisch auszurichten. Und weiterhin sollen die Angebote vom Kleinkind bis zum jungen Er-
wachsenen gleichermallen attraktiv bleiben. Dabei soll wie bisher groer Wert gelegt werden auf
die Spielmdglichkeit und die Moglichkeit selbst kreativ werden zu konnen, wahrend es sich die El-
tern gut gehen lassen.

Mit den Kommunen wird iiberlegt, den Wildfreizeitpark besser an das Radfahrnetz anzubinden.
Ein Element davon konnte die Wiedereinrichtung des Féhrbetriebs iiber den Inn sein.

AuBlerdem wurde der Wunsch geduBert, die Gastronomie stirker auf regionale und méglicherweise
biologische Herkunft auszurichten. Auch der Verkauf von Lebensmitteln von regionalen Direkt-
vermarktern wire moglich. Dies konnte ein interessantes Entwicklungsfeld sein, um die hohe So-
zialkompetenz bei der Einbindung der Landwirte des gesamten Dorfes auf die umliegenden Bau-
ern auszuweiten. Im Sinne der Erlebnislandwirtschaft konnte gemeinsam mit Bauern der Region
die Erzeugung bauerlicher Spezialititen mit Absatz in der Gastronomie und dem Direktverkauf
entwickelt und gefordert werden. Konsequenterweise konnte dies mit besonderen Tierrassen und
alten Kulturpflanzen erfolgen, mit der Mdglichkeit, diese Besonderheiten zu besichtigen und ein-
zukaufen. Damit wire weitere regionale Wertschopfung erreichbar und eine stirkere Kooperation
mit vorhandenen und neu entstehenden Direktvermarktern moglich. Und die Attraktivitit des
Parks wiirde gerade in die Richtung der angestrebten natiirlichen und bauerlichen Ausrichtung ge-
stirkt werden.
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4 Anhang

4.1 Abkiirzungen und weitere Informationen

Verwendete Abkiirzungen:

RegWP Regionale Wertschopfungspartnerschaft

AELF Amt fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

AELF Amter fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

Weitere Informationen zum Thema:

Zustandiges AELF, www.stmelf.bayern.de/ministerium/004545/

Fachzentren fiir Diversifizierung und Strukturentwicklung,
http://www.stmelf.bayern.de/ministerium/000964/

Amter fiir Lindliche Entwicklung, www.stmelf.bayern.de/landentwicklung/
Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft, www.Ifl.bayern.de

Bayerischer Bauernverband, www.BayerischerBauernVerband.de

Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by

Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V., www.bauernhof-urlaub.com

Bildquellen:
Frontfoto: PassauerLandLeben
Die anderen Bildquellen: siche Angaben unter den Bildern

4.2
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Allgéuer Alpgenuss: Bruno Bernhard, AELF Kempten, Bernhard Gomm, Biirgermeister
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Tourismuszentrale Frankische Schweiz

FamilyFarm: Regina Bremm, Tourismusverband Romantisches Franken, Karl Burmann, Fa-
milie Emmert, Gertrud Habermayer, AELF Uffenheim und Erwin Herrmann

Franken — Wein.Schoner.Land!: Georg Bitz, Landesanstalt fiir Wein- und Gartenbau, Thomas
Braun, Dr. Gabriele Brendel, Dr. Hermann Kolesch, Landesanstalt fiir Wein- und Gartenbau,
Susanne Miiller, Frankisches Weinland Tourismus GmbH und Artur Steinmann, Frankischer
Weinbauverband

LandGenuss Bayerwald: Andreas Brunner, Renate Schedlbauer, AELF Cham, Albert Seidl,
Landratsamt Cham und Thomas Weiss

Naturkédserei TegernseerLand: Josef Bogner, Harald Gmeiner, Alpenregion Tegernsee-
Schliersee, Hans Leo, Andreas Niedermayer, Sophie Obermiiller und Franz Stuffer


http://www.stmelf.bayern.de/ministerium/004545/
http://www.stmelf.bayern.de/ministerium/000964
http://www.stmelf.bayern.de/landentwicklung/
http://www.lfl.bayern.de/
http://www.bayerischerbauernverband.de/
http://www.bayern.by/
http://www.bauernhof-urlaub.com/
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e PassauerLandLeben: Edith Bottler, Landratsamt Passau, Regina FloBmann, Gabi Huber, Nico-
le Ritzer und Veronika Weindl, AELF Passau

e Wildfreizeitpark Oberreith: Paul Arnold, Urlaub auf dem Bauernhof Chiemsee-Wendelstein,
Josef Kobinger, Agathe Langstein, Thomas Mittermair und Susanne Mittermair-Johnson.
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