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Regional-
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und LEADER
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3. Regionalvermarktung fordern durch LEADER

4. HOWTO Regionalvermarktung und LEADER
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Regional vermarkten — Potentiale schaffen

Regionalvermarktung folgt dem Prinzip "Aus der Region - fiir die Region". Le-
bensmittel werden in der Region produziert und weiterverarbeitet, in der sie
letztendlich auch vermarktet und konsumiert werden. Die Wege zwischen den
einzelnen Wertschopfungsstufen — Produktion, Verarbeitung, Vermarktung, Kon-
sum — werden dabei kurz und die Wertschépfung in der Region gehalten. (Sin-
del & Betz 2017, S. 10)

Diese kurzen Wege schiitzen nicht nur das Klima, sie sind auch forderlich fur die
Transparenz entlang der Wertschopfungskette. Die Nahe zwischen Erzeuger*in-
nen und Verbraucher*innen schafft Vertrauen. Verbraucher*innen kénnen die
saisonale Vielfalt erleben und unterstiitzen gleichzeitig Produzent*innen und
Verarbeiter*innen vor Ort. Die Produzent*innen und Verarbeiter*innen wiede-
rum kénnen sich durch den regionalen Absatz ihrer Produkte frei machen von
internationalem Lohn-Dumping und globalem Preisdruck. Bestehende Arbeits-
platze werden gesichert und neue geschaffen. So profitiert auch die Wirtschaft
vor Ort. (Winter & Sindel, 2021)

Diese Synergien zeigen deutlich: Regionalvermarktung hat das Potential, Ent-
wicklung in Regionen anzustofR3en. Doch auch sie muss in vielen Regionen erst
initilert werden. LEADER kann diesen Prozess unterstiitzen.

LEADER — mehr als ein Forderinstrument

LEADER ist ein MaRBnahmenprogramm der Europédischen Union. Finanziert
durch den européischen Landwirtschaftsfonds fiir die Entwicklung des landli-
chen Raumes (ELER) werden engagierte Menschen in landlichen Rdumen dabei
unterstutzt, ihre Regionen mitzugestalten. Dafiir werden in sogenannten LEA-
DER-Regionen, die ein klar definiertes Gebiet umfassen, Lokale Aktionsgruppen
(LAG) aufgebaut.

LAGs setzen sich aus Vertreter*innen aus Kommunen, Vereinen und Interessen-
gruppen zusammen. In der Lokalen Entwicklungsstrategie, die zu Beginn einer
jeden EU-Forderperiode erarbeitet wird, werden Handlungsfelder und Ziele der
Region festgelegt. Dabei wird die Bevolkerung aktiv mit eingebunden. Diese
Strategie dient zur Auswahl von Projekten, die in der Region umgesetzt und
finanziell gefordert werden. Die Initiierung, Umsetzung und Férderung von Pro-
jekten wird dabei von einem Regionalmanagement unterstlitzt, das auch die
Vernetzung in der Region voranbringt. (BLE & DVS, 2018)
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Expertise in
der Region

Analyse der Bereitstellung von
Region Ressourcen

erfolgreiche

Projekte

Austausch von

langjdhrige  BestPractices breites
Erfahrung Netzwerk

Synergien von LEADER fur die Regionalvermarktung
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Regionalvermarktung fordern durch LEADER

Die Nachfrage nach regionalen Produkten steigt. Doch das Angebot vielfaltiger
regionaler Produkte hinkt hinterher. Es werden Konzepte und Projekte bendtigt,
damit das Angebot der Nachfrage entsprechen kann. Mithilfe von LEADER-Mit-
teln kdnnen solche Projekte angeschoben werden. Aber nicht nur die finanziel-
len Mittel sind dabei hilfreich:

LEADER - Expertise in der Region

Welche Regionalvermarktungsinitiative zu welcher Region passt, hangt von den
Gegebenheiten der Region ab, in der sie etabliert werden soll. Hier kann LEA-
DER besonders punkten. Die lokalen Aktionsgruppen (LAG) sowie das gesamte
LEADER-Netzwerk zeichnen sich durch ein gro3e Wissen liber die eigene Re-
gion aus. Die Analyse der Region, die vor jeder neuen Forderphase durchge-
flihrt wird und die Starken und Schwachstellen einer Region herausstellt, kann
weiterverwendet und fiir den Aufbau von Regionalvermarktungsinitiativen von
groRer Bedeutung sein.

LEADER - ein breites Netzwerk in der Region

Die LAGs erreichen viele verschiedene Akteur*innen in der Region. Durch die
breite Netzwerkarbeit werden nicht nur Landwirt*, Verarbeiter*, Logistiker*,
sondern auch modgliche Vernetzer*innen angesprochen und zusammen ge-
bracht. Das hilft auch Regionalvermarktungsinitiativen. Es kdnnen nicht nur
potentielle Kund¥*innen gewonnen, sondern auch interessierte Engagierte oder
potentielle Kooperationspartner*innen gefunden werden.

LEADER - langjahrige Erfahrungen

Die LAGs sammeln durch die Vielzahl der Projekte, die sie lGiber Jahre hinweg
initiieren, fordern und begleiten, ein groRes Spektrum an Erfahrungen and Best
Practices. Sie wissen, welche Projekte gut ankommen, welche Schwierigkeiten
auftauchen kénnen, wie diese umgangen werden kénnen und wo besonders
viel Potential drinsteckt. Diese Erfahrungen und Best Practices sind unglaublich
wertvoll fir neue Projekte.
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HOW TO Regionalvermarktung und LEADER

Regionalvermarktung in der LES verankern

Damit regionale Vermarktung durch LEADER gefor-
dert werden kann, ist es zwingend notwendig die Ver-
marktung regionaler Produkte in den Lokale Entwick-
lungsstrategie (LES) der LAGs zu verankern. Dafir
sollte dasThema Regionalvermarktung in den partizi-
pativen Besprechungen zur Entwicklung der Strategie
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Neue Wege der Vermarktung mitdenken

Auch im Zuge der Digitalisierung konnen neue Wege
der Vermarktung, z.B. durch digitale Werkzeuge fiir
die Vermarktung regionaler Produkte im Bussiness
to Business (B2B)- sowie im Business to Consumer
(B2C)-Bereich verankert werden. Das bringt nicht nur
die Digitalisierung im Iandlichen Raum in Schwung,
sondern auch Innovation mit sich — ein weiterer gro-
Ber Uberschneidungspunkt mit LEADER.

platziert und so Austausch angeregt werden.

Interessierte fiir die Regionalvermarktung gewinnen
Im nachsten Schritt missen Projekte flr die
Regionalvermarktung initiiert und Interessierte flr
die Umsetzung dieser Projekte gewonnen werden.
Dazu mussen potentielle Akteur*innen, wie z.B. ge-
eignete Vereine, Unternehmen und landwirtschaft-
liche Betriebe, an einen Tisch gebracht werden. Mit
Veranstaltungen, zu denen potentielle Partner*innen
far Regionalvermarktungsinitiativen eingeladen wer-
den, konnen Regionalmanagements und die Lokalen
Aktionsgruppen einen wichtigen Anschub leisten.

Uber den Tellerrand hinaus schauen

Regionen enden nicht an den Grenzen einer LAG. Des-
halb lohnt es sich immer Regionalvermarktung gréRer
und auBBerhalb der eigenen LAG zu denken. Denn fiir
eine erfolgreiche Regionalvermarktung ist nicht nur eine
gewisse Auswahl an Produkten notwendig, es sollte
auch ein gewisser Absatzmarkt vorhanden sein. Koope-
rationen mit benachbarten LAGs schaffen Raume fiir
mehr potenzielle Akteur*innen, mehr Ideen, mehr Verar-
beitungsstrukturen und eine groBere Zielgruppe.

Inspiration sammeln

Von der Organisation von Feierabendmaérkten bis
hin zur Er6ffnung eines Hofladens — Best Practices
zur Regionalvermarktung gibt es reichlich. Um Ide-

Die Potentiale der Region identifizieren

Wenn sich eine Gruppe Interessierter gefunden hat,
ist es an der Zeit, die eigene Region genauer zu be-
trachten: welche Anséatze der Regionalvermarktung
gibt es bereits? Wo kénnen bereits funktionierende
Konzepte weiter ausgebaut werden? Wo missen
neue Strukturen entstehen? Welche Unternehmen
oder Vereine kdonnen als Kooperationspartner die-
nen? Mit der Unterstiitzung des Regionalmanage-
ments konnen wichtige Fragen beantwortet werden
und die Basis fiir eine Regionalvermarktungsinitiati-
ve geschaffen werden.

en in die Region zu bringen, kdnnen die Regional-
managements Vortragsreihen zu ,LEADER und
Regionalvermarktung” veranstalten, in denen Ex-
pert*innen Uber erfolgreich durchgefiihrte Projekte
und Formate berichten, Anregungen geben und Star-
ken sowie Schwachen der Formate offenlegen. Durch
die vorherige Auseinandersetzung mit den Gegeben-
heiten der Region, kdnnen die Best Practices bereits
im Vorfeld auf die Potentiale der Region abgestimmt
werden.
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Gesprache mit
Expert*innen

1. Horst Schopper zu der Verankerung regionaler Vermarktung
in lokalen Entwicklungsstrategien

2. Rosika Sander und Thomas Schulze zum fondslibergreifen-
den Ansatz LEADER/CLLD

3. Stefan Gothe zur Rolle von LEADER fur Regionalwert AGs
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Ein Gesprdch mit Horst Schopper zur
Verankerung regionaler Vermarktung in
lokalen Entwicklungsstrategien

Horst Schopper ist Geschaftsfliihrer der
beiden LEADER Regionen Steinfurter und
Tecklenburger Land und ist im Amt flr
Klimaschutz und Nachhaltigkeit des Krei-
ses Steinfurt Sachgebietsleiter fir Nach-
haltigkeit und landliche Entwicklung. Mit
dem Satz ,Starkung der regionalen Mark-
te und der Vermarktung regionaler Pro-
dukte und Dienstleistungen” hat die LAG
Regionalvermarktung in der LEADER-Perio-
de 2014-2020 in ihrer LES fest verankert.

Herr Schopper, Regionalvermarktung war in der LES 2014-2020 der LAG Teck-
lenburger Land verankert. Wird das auch fiir die nachste Strategie so sein und
wenn ja, wieso?

Wir mochten das auf jeden Fall auch in der nachsten Strategie verankern. Wir
wissen noch nicht, ob als priméres Handlungsfeld — vermutlich eher Uber Leit-
projekte, die wir definieren. Aber es wird ein wichtiges Tatigkeitsfeld, weil wir
erlebt haben, dass wir in der Region in der letzten Forderperiode sehr viele
Menschen erreicht haben. Wir haben mit den Initiativen, die den Kontext
Regionalvermarktung angestof3en haben, sehr viel bewegt.

Welche Menschen haben Sie erreicht? Vor allem Landwirt*innen oder auch Ver-
braucher*innen?

Sowohl als auch. Wir haben einen sehr intensiven Kontakt zu Marktbeschickern
gehabt, aber auch zu Kunden auf den Wochenmarkten. Wir haben tber die Dor-
fladen, die wir tber ein Projekt gegriindet haben, einen sehr guten Kontakt in
die landliche Bevolkerung geknlipft, weil wir in vier Ortsteilen Blirgergenos-
senschaften gegriindet haben. Da haben sich teilweise 100-120 Menschen pro
Blirgergenossenschaft zusammengefunden und sich fiir ihren Dorfladen stark
gemacht.
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Der Kreis Steinfurt hat ein Budget festgelegt, mit dem er LEADER-Projekte un-
terstiitzt. Wie kam es zu dieser Vereinbarung und wie lange gilt sie?

Jetzt muss ich ein bisschen schmunzeln, weil wir zurzeit in der politischen Be-
schlussfassung sind und das noch diskutiert wird. Wir versuchen das fiir die
neue Forderphase ahnlich zu handhaben. Also, dass der Kreis sich wieder mit
einem jahrlichen Budget beteiligt. Das ist ein Stlick weit dem geschuldet, dass
der Kreis Steinfurt auch ein wichtiger Projektakteur, ein wichtiger Projektan-
tragssteller im LEADER-Kontext ist. Wir wollen aus unserem Selbstverstandnis
heraus, eine Moglichkeit schaffen, dass Kreisinteressen flankiert durch LEA-
DER-Forderung in LEADER-Projekten umgesetzt werden kénnen.

Was genau bedeutet das?

Wir haben im Amt fir Klimaschutz und Nachhaltigkeit einen Topf fiir
Regionalvermarktung vorgesehen. Fir groRere Projekte ist dieser allerdings
nicht geeignet. Da kommt dann LEADER ins Spiel. Und mit dem vom Kreis zur
Verfligung gestellten Budget fiir LEADER kdnnen wir dann die Kofinanzierung
fir genau diese Projekte stemmen flir die sonst kein Geld da waére.

Wie hoch ist das Budget und ist es ausschlieBlich fiir Projekte vorgesehen, die
der Kreis selbst beantragt? Kénnen auch Vereine von dem Budget profitieren?
In der vergangenen LEADER-Periode stellte der Landkreis jahrlich fur die Kofi-
nanzierung von eigenen LEADER-Projekten 15.000€ zur Verfiigung. Leider kdn-
nen wir damit keine Forderung von Vereinen ermoglichen, weil es eben Kreis-
mittel sind. Nicht nur Vereine sondern auch private Projekttrager haben haufig
das Problem, dass sie die notwendigen Kofinanzierungsmittel nicht aufbringen
kéonnen. Wir wollten dem urspriinglich durch eine Crowdfunding-Plattform be-
gegnen, die wir lUber LEADER foérdern lassen wollten. Darlber wollten wir Pro-
jekttragern ermdglichen, Projektideen vorzustellen und Crowdfunding-Mittel
einzusammeln. Aber dann waren wir als LEADER-Arbeitsgruppen als Finanz-
dienstleister tatig gewesen. Und da haben die nachgeschalteten Genehmi-
gungsstellen die Hande Gber den Kopf geschlagen und haben gesagt: lasst die
Finger davon - das kriegen wir nicht burokratisch geregelt. Das ist manchmal
ein bisschen traurig — das scheitert letztendlich auch an der Burokratie.

Gibt es andere Moglichkeiten, Vereine zu fordern?

Was da ein Sttick weit Entlastung geschafft hat, ist die Kleinprojekte- oder Regio-
nalbudget-Forderung, die es in den letzten 2-3 Jahren gab. Das Ministerium hat
jetzt angekiindigt, dass es die auch fiir die gesamte nachste LEADER-Forderpha-
se geben wird. Die ermdglicht eine 80%-Férderung der Projektkosten, so dass
Projekttrager weniger tragen mussen, und ist niederschwellig zu beantragen.
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Das Regionalbudget ist ein Forderinstrument der Forderrichtlinie
"Landliche Entwicklung" und erganzt die Lokalen Entwicklungsstra-
tegien. LEADER-Regionen kdnnen das Budget jahrlich beim Land
beantragen und damit kleine Projekte mit geringem Kostenumfang
auf schnelle und weniger burokratische Weise fordern. Die Hohe der
Fordermittel hangt von der Einwohnerzahl der LAG ab und kann bis zu
200.000€ jahrlich betragen. (Sachsisches Staatsministerium fir Regio-
nalentwicklung 2020, LAG Tecklenburger Land 2021)

Welche LEADER-Projekte zur Regionalvermarktung haben lhnen besonders gut
gefallen?

Das war einmal das gro3e Projekt Dorfladen all inclusive. Das war ein gestaf-
feltes Projekt. Wir haben als LEADER-Regionalmanagement gemeinsam mit
einer Organisation des Kreises Steinfurt — der WertArbeit, die Menschen mit
Beeintrachtigungen am Arbeitsmarkt in Beschaftigung bringt — eine Beratung
fir Dorfer initiiert, die sich vorstellen konnten, einen Dorfladen in ihrem Orts-
teil zu griinden. Und diese vier Dorfladen sind jetzt gegriindet (siehe S. 34).
Das andere waren die beiden Marktlandprojekte, in denen wir die bestehenden
Wochenmarkte analysiert und neue Marktformate etabliert haben (siehe S. 44).

Welche Erfahrungen haben Sie mit LEADER-geférderten Projekten zur
Regionalvermarktung gesammelt? Wo kann LEADER besonders unterstiitzen?
LEADER ist meiner Wahrnehmung nach besonders wirksam durch die Ruick-
kopplung an das Regionalmanagement. Die Kolleginnen und Kollegen im Regi-
onalmanagement haben einen guten Uberblick {iber die Region und eine hohe
fachliche Expertise — gerade auch in Bereichen wie Regionalvermarktung, Land-
wirtschaft, landwirtschaftliche Produktion und auch alternative Produktionsme-
thoden. Und was ich auch immer wieder erlebe ist, dass in dem LEADER Ent-
scheidungsgremium ganz viele wichtige Akteure aus der Region sitzen, sprich
Burgermeister, Burgermeisterin, aber auch die lokalen Banken oder ahnliches.
Die haben dann schon von diesem Projekt gehort und wenn man dann spater
auf die Banken zugeht und sagt: wir haben jetzt den Feierabendmarkt xy aus
dem LEADER-Projekt xy gegriindet und brauchten aul3erhalb der LEADER-Fo6r-
derung noch 3.000€ fiir WerbemalRnahmen, dann ist das oft kein Problem.
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Gibt es denn auch Schwierigkeiten?

Schwierig ist es manchmal, Projekte zu verstetigen, wenn die Forderung nicht
mehr gegeben ist. Da ware es winschenswert, wenn man eine Art Versteti-
gungsforderung hatte. Das misste dann kein groR3er finanzieller Einsatz sein,
da wiirden schon kleinere Mittel ausreichen.

Und die Biirokratie. Die ist im LEADER Kontext immer schwierig, vor allem bei
kreativen Projekten. Wir haben tatsachlich schon Projekte gehabt, bei denen wir
gemerkt haben, die sind so ambitioniert, so kreativ, so engagiert — das wird
nicht funktionieren. Das kriegt man nicht in diese Forderstruktur gepresst. Da
gehort schon ein gewisser Pragmatismus und Realismus dazu, um das hinzu-
bekommen. Da sehe ich eine Schwierigkeit.

Was auch schwierig ist, ist das Ehrenamt vor Ort. Zum Beispiel die Genossen-
schaftsgrindung bei Dorfladen, wo man Menschen vor Ort gewinnen muss,
die sich in ihrer Freizeit ganz intensiv fiir einen Dorfladen stark machen, sich
den Kimmererhut aufsetzen und sagen: ich geh jetzt voran, ich setz das durch.
Und die braucht man - egal fiir welches Projekt. Und das reduziert sich oft auf
wenige Menschen, die stark belastet sind, weil sie Uberall engagiert sind. Ich
bewundere diese Menschen, was sie leisten, was sie schaffen. Aber das ist eine
Schwierigkeit. Wenn man in den kleinen Ortschaften tatig werden will, dann
braucht man die Menschen vor Ort und man braucht deren Engagement. Es
ware wiinschenswert, wenn man bei zivilgesellschaftlichen Akteuren oder Eh-
renamt die Moglichkeit hatte, 100%-Forderung zu erhalten. Ich glaube, es tut
den meisten Kommunen nicht weh, wenn sie den Fitnessparcour fiir Senio-
ren zu 35% kofinanzieren. Aber wenn eine Dorfladen-Interessensgemeinschaft
20.000€ von 100 Bewohnern einsammelt, die jeweils 200€ geben — was ich wirk-
lich bewundernswert finde —, dann hat man nicht direkt eine solide Kofinanzie-
rung fir ein grof3es LEADER-Projekt. Damit kann man gerade mal 60.000€ Uber
LEADER kofinanzieren. Teilweise ist der Bedarf aber bei 100.000-150.000€. Da
stoRRt man an Grenzen.
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Was halten Sie von LAG-iibergreifenden Projekten fiir die Durchfiihrung von
Projekten zur Regionalvermarktung?

Das finde ich einen sehr spannenden Ansatz. In der letzten Forderperiode ha-
ben wir die Regionalwert AG Minsterland initiiert, zu der Sie auch mit Stefan
Gothe geredet haben. Da waren fiinf LEADER- und VITAL-Regionen im Munster-
land beteiligt und wir hatten den Organisationshut auf. Hiel3, dass auch gefiihlt
90% der Projektarbeit bei uns gelandet sind. VieleThemen sind im Mtnsterland
sehr ahnlich, ob das jetzt in Steinfurt, Coesfeld, Warendorf oder Borken pas-
siert. Und wenn man da mal in Richtung Regionalvermarktung, regionale Wert-
schopfungsketten oder von mir aus auch Mobilitat im landlichen Raum denkt,
da kénnte man aus Gemeinschaftsprojekten einen hohen Benefit und eine hohe
Wirksamkeit ziehen. Aber dann muss man auch einen Modus finden, der han-
delbar bleibt. Wir mussten zu einer Regelung kommen, zum Beispiel, dass wir
mit den LEADER-Regionen im Minsterland vier oder funf Projekte gemeinsam
durchfiihren. Und jede LEADER-Region setzt sich einmal fiir die Organisation
den Hut auf — lbernimmt also die Patenschaft flir das Projekt. Es braucht diese
zentrale Koordinationsstelle. Die Aufgaben kdnnen nicht alle komplett verteilt
werden.

Zum Abschluss: Was ist lhr liebstes regionales Produkt? Und wieso?

Das ist schwer zu beantworten. Toll finde ich ein Projekt des Denkmalpfle-
ge-Werkhofes des Kreises Steinfurt. Dort werden Apfelchips aus getrockneten
Apfeln hergestellt. Die gibt es hier regional von einem Hof. Der Hof hat mittler-
weile viele Apfelbdume angepflanzt und dabei das Thema Biodiversitat mitge-
dacht. Mit den Obstbaumwiesen wird die Insektenpopulation stark gefordert.
Vor Ort werden die Apfel produziert, verarbeitet, verpackt und vermarktet. Mitt-
lerweile pressen und verkaufen sie auch Apfelsaft und haben sich eine Schaf-
herde zugelegt, die unter den Baumen weidet.
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Ein Gesprdch mit Rosika Sander und Thomas
Schulze' zum fondsiibergreifenden Ansatz
LEADER/CLLD

Seit der letzten Forderperiode besteht die
Moglichkeit, einen fondslbergreifenden An-
satz LEADER/CLLD (Community-Led Local
Development) umzusetzen. Dabei wird die
LEADER-Methode neben dem Europaischen
LAG Landwirtschaftsfonds  fur die Entwicklung
ACTIONG des landlichen Raums (ELER) auch mit Hilfe
GRUPPE des Europaischen Fonds fiir regionale Ent-
wicklung (EFRE) und des Européischen Sozial-
fonds (ESF) unterstiitzt. Als einziges Bundes-
land hat Sachsen-Anhalt diesen Ansatz in der
letzten Forderperiode genutzt und baut ihn in
der nachsten Forderperiode aus.

Frau Sander, Herr Schulze, welches Potential hat der fondsiibergreifende An-
satz fiir Regionen?

Der erfolgreiche LEADER-Ansatz mit Vorhaben, die aus dem ELER geférdert
werden, kann durch die Erweiterung um den fondsulbergreifenden Ansatz durch
innovative Vorhaben aus dem Portfolio des EFRE und ESF gut erganzt werden.
So haben die Akteure in den Regionen einen gréReren Instrumentenkasten, aus
dem sie Vorhaben generieren kdnnen, um noch passgenauer bzw. umfangli-
cher ihre individuellen Bedarfe und lokale Entwicklungsstrategien zu bedienen.
So konnten durch CLLD in der Vergangenheit bereits viele soziale Projekte zum
Beispiel mit Hilfe von Férderung von Personalstellen realisiert werden. Ebenso
hielten gréBere MaBnahmen zur energetischen Sanierungen und Modernisie-
rungen von Sportstatten als auch Investitionsprojekte zur Verbesserung der Pra-
sentation und nachhaltigen Nutzung des kulturellen Erbes Einzug in die Arbeit
der Lokalen Aktionsgruppen (LAG). Dieses Potenzial wird in Sachsen-Anhalt als
Erfolg gesehen und deshalb zukinftig weiter ausgebaut sowie mit einem deut-
lich héheren Budget hinterlegt.

Was sind positive Aspekte, die sich fiir Projekte daraus ergeben?

Es konnen komplexe Projekte mit Hilfe aller drei Fonds gefordert werden. So
kann zum Beispiel neben der investiven Forderung zur Sanierung eines alten
Gebaudes aus dem ELER, die EFRE-Forderung fir energetische MaBnahmen

1 vom Ministerium der Finanzen des Landes Sachsen-Anhalt
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genutzt werden und zudem mit Hilfe des ESF das dahinterstehende Nutzungs-
konzept (welches vorher bereits mit Hilfe von LEADER aus dem ELER erstellt
werden konnte) im bspw. sozialen Sektor unterstlitzt werden. So unterstitzt
die Forderung nicht nur die Entstehung der nétigen Rahmenbedingungen zur
Belebung der Regionen, sondern férdert auch die geplante Nutzung bspw. von
Objekten. Aber auch die Schaffung neuer Infrastrukturen wird durch das Zusam-
menspiel der innovativen Ansétze aus allen drei Fonds gestérkt und zukunfts-
fest gemacht.

Wurden in Sachsen-Anhalt auch Regionalvermarktungsinitiativen tber diesen
Ansatz gefoérdert? Wenn ja, welche?

Es wurden uber LEADER/CLLD bereits Vorhaben in der Direktvermarktung
bzw. Erzeugung und Vermarktung regionaler Produkte unterstutzt. Als heraus-
ragendes innovatives Vorhaben mit fondslibergreifendem Ansatz ist hier der
neu entstandene Landmarkt Veckenstedt zu benennen. Das Vorhaben, welches
zum Themenbereich der Nahversorgung im léandlichen Raum gehért und auf
dem Genossenschaftskonzept beruht, wurde aus dem ELER (Innenausbau) und
dem ESF (Personalstelle) gefordert. Mit der ESF-Foérderung wurde die Stelle der
Marktleiterin unterstitzt, die als Starthilfe flir den Einstieg bis zur wirtschaftli-
chen Etablierung des Landmarktes geplant war.?

Wird in Sachsen-Anhalt der fondsiibergreifende Ansatz auch in Zukunft ge-
nutzt?

Ja, der fondstibergreifende Ansatz wird auch in Zukunft in Sachsen-Anhalt fort-
geflihrt und sogar ausgebaut. Im Vergleich zur Férderperiode 2014-2020 stehen
den LAG ab 2021 bis 2027 wesentlich hohere Budgets aus allen drei Fonds und
auch neue Themen-/Férderschwerpunkte zur Verfligung.

Mit welchen Argumenten wiirden Sie andere Bundeslander davon tGiberzeugen,

diesen Ansatz auch zu etablieren?

» Durch die Blirgerbeteiligung und die Entscheidungshoheit der Akteure wer-
den mit LEADER/CLLD lokale und 6rtliche Entwicklungsbediirfnisse offenge-
legt und zugleich Losungsanséatze tUber Projektideen gefunden.

» Durch LEADER/CLLD wird der europaische Gedanke in der Bevolkerung sptir-
bar, weil vor Ort besser sichtbar wird, wo und wie EU-Forderung sein kann.
Dies fuhrt zur Starkung des Engagements in den Regionen fiir die Regionen.

» Der fondslbergreifende LEADER/CLLD-Ansatz bietet ein breiteres und damit
groRBeres Vorhaben- bzw. Forderspektrum fiir die LAG.

2 weitere Informationen zum Landmarkt Veckenstedt: www.facebook.com/LandmarktVeckenstedt/
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Gibt es auch Schwierigkeiten, mit denen man rechnen sollte?

Um den Forderansatz LEADER/CLLD im Land zu etablieren, ist bereits im Vorfeld
eine intensive Vorabstimmung auf Verwaltungsebene notig. Weil die Rahmen-
bedingungen und damit Spielregeln von drei unterschiedlichen Fonds beachtet
werden missen, ist die Koordination fiir die EU-Verwaltungsbehorden eine gro-
Be Herausforderung. Unterschiede in den Fonds finden sich z.B. in den:

» Verwaltungs- und Kontrollsystemen,

» Vorgaben in den fondsspezifischen Verordnungen,

» Kommunikations- bzw. Abrechnungswegen zu den Generaldirektionen
(IT-Programme).

Die Umsetzung fur die LAG und Antragsteller ist so einfach wie moéglich zu orga-
nisieren, indem der burokratische Aufwand maglichst auf das Mindestmal3 be-
schréankt wird. Optimal ware fiir den fondstibergreifenden LEADER/CLLD-Ansatz
moglichst alles aus einer Hand fiir alle drei Fonds, d.h. zum Beispiel eine Be-
willigungsbehorde, eine Forderrichtlinie und ein einheitliches Antragsformular.
Der LAG wird aufgrund des fondsubergreifenden LEADER/CLLD-Ansatzes mehr
Verantwortung Ubertragen, als dies bei einem Monofonds-Ansatz der Fall ware.
Allerdings entscheidet in Sachsen-Anhalt jede LAG selbst dartber, ob sie ihre
lokale Entwicklungsstrategie als Mono-Fonds-Strategie, als Duo-Fonds-Strate-
gie oder sogar als Multifonds-Strategie umsetzen will.

Was ist lhr liebstes regionales Produkt? Und wieso?

Ein liebstes regionales Produkt ist schwer einzugrenzen. Von Milchprodukten,
tiber Obst, Gemlse, bis hin zu Fleischprodukten und Eiern, Gewlirzen, Krautern
und vielen anderen leckeren regionalen Besonderheiten findet alles gerne Ein-
zug in unsere Kihlschranke und Kihltruhen. Flr uns ist wichtig, dass gerade bei
den tierischen Produkten Wert auf das Tierwohl gelegt wird, also keine langen
Wege zwischen den einzelnen Stationen bestehen und der Weg vom glucklichen
Rind/Huhn/Schwein/etc. auf den Tisch mdglichst stressfrei vor sich geht. Aber
auch bei anderen Produkten sehen wir sowohl den Vorteil in der Unterstutzung
der regionalen Wertschopfungskette, als auch die Unterstilitzung wichtiger The-
men, wie CO2-Einsparung durch geringere Transportwege, nicht zuletzt auch die
gesunde Erndhrung durch regional saisonale Produkte, welche reif gepflickt
und direkt an den Verbraucher herangebracht werden.
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Ein Gesprdch mit Stefan Gothe zur Rolle von
LEADER fiir Regionalwert AGs

Stefan Gothe ist Experte in Sachen
Regionalvermarktung und landliche Ent-
wicklungsprozesse sowie Geschaftsfiih-
rer der Regionalwert Impuls GmbH, der
Dachorganisation der Regionalwert AGs.
Mit der Dachorganisation werden Initiativen
bei der Griindung einer Regionalwert AG
begleitet und betreut.

Herr Gothe, kénnen Sie uns die Idee hinter der Regionalwert AG kurz erlautern?
Regionalwert AGs geben regelméaRig Blirgeraktien aus und investieren dann
das Geld in regionale Betriebe — Landwirtschaft, Verarbeitung, Handel und Gas-
tronomie. Wir nennen das immer so schon ,Yom Acker bis zum Teller” Und die
AGs werden durch die Investition dann Gesellschafter der Betriebe und die Be-
triebe zu Partnern der Regionalwert AG.

Wo gibt es solche Regionalwert AGs bereits?

Mittlerweile gibt es acht Regionalwert AGs. Die erste wurde 2006 in Freiburg
gegriindet, daraufhin folgte Hamburg, Rheinland, Berlin-Brandenburg, Ober-
franken, Munsterland, Bodensee-Oberschwaben und tber Deutschland hinaus
Niederosterreich-Wien. Und heute griinden wir die neunte in Bremen und We-
ser-Ems (heute = 30.11.2021).

Wie fangt man an, wenn man eine Regionalwert AG griinden méchte?

Meistens kommt die Initiative von einer Region — von Personen, die das span-
nend finden, die eine Fernsehsendung gesehen oder einen Radiobeitrag gehort
haben und dann bei uns anfragen. Wir starten meistens damit, dass wir Mitglie-
der fiir eine sogenannte Initiativgruppe suchen. Das heil3t, da sind Bio-Landwir-
te, Besitzer von Bioladen, Biorestaurants und Bio-Verbanden dabei, Leute aus
Banken, Finanzwesen, Gemeinwohlokonomie — also ein ganz unterschiedliches
Spektrum. Inzwischen sind auch Regionalmanager aus LEADER-Regionen da-
bei. Das ist uns ganz wichtig, weil dadurch die Idee in die Breite getragen wird.
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Wie genau kénnen LEADER-Gruppen die Regionalwert AG unterstiitzen?

Im Minsterland wurde der Vorbereitungsprozess tGiber LEADER finanziert (siehe
S. 28). Also konnten wir dort online Veranstaltungen — wahrend der Corona-Pan-
demie — zur Regionalwert AG durchfiihren. Da binden wir auch externe Referen-
ten, z.B. aus den anderen AGs, ein. Wir machen zum Beispiel Veranstaltungen
zu den Themen ,Richtig rechnen — die wahren Leistungen der Landwirtschaft’
.Perspektive Partnerbetriebe und Perspektive Okologischer Landbau” Diese
Veranstaltungen dienen dazu, Biindnisaktiondre und Partnerbetriebe zu finden.
Uber LEADER war es auBerdem méglich, eine Internetseite, Social-Media Bei-
trage und die Informationsmaterialien, wie Flyer, Postkarten, Roll-ups zu erstel-
len.

Was denken Sie: sind solche Projekte auch auf andere Regionen libertragbar?
Ganz klar ja. Es ist Ubertragbar. Aktuell sind wir gerade liber LEADER in Siid-
westfalen. Da haben wir gerade die Bewilligung bekommen, dass wir eine ahn-
liche Vorbereitung wie im Minsterland und eine Grindung durchfiihren kén-
nen. Ebenso in Baden-Wirttemberg. Dort gibt es gerade die LEADER-Regionen
Nordschwarzwald und Heckengau, die sich gemeinsam aufmachen, eine Regio-
nalwert AG zu griinden. In der Pfalz sind sie gerade dran, einen Antrag zu stel-
len — nicht Giber LEADER, sondern Uber die ELER-Reserve. Und in Stidwestfalen
fand ich es ganz spannend, denn ein Blirgermeister kam auf uns zu und sagte:
Ich will jetzt eine Regionalwert AG in Stdwestfalen griinden, damit wir, wenn
die LEADER-Periode anfangt, Projekte zur Regionalvermarktung, Digitalisierung
und Nachhaltigkeit tber diese Organisationsform férdern kénnen. Das ist ge-
nau das, was u.a. eine Regionalvermarktung moglich macht.

Welche Rolle spielen Kommunen bei der Regionalwert AG?

Optimal ist es, wenn wir Projekte mit den Kommunen etablieren, in denen be-
reits Ansatze vorhanden sind. Miinster zum Beispiel ist BioStadt. Da kann man
dann aktiv zusammenarbeiten. Man konnte LEADER-Projekte initiieren, fiir die
die Kommunen Antragssteller sind. Darin sehe ich eine groRe Chance. Und
sonst ist ideell wichtig, dass Gemeinde- und Kreisrate die Idee gut finden und
wir ihnen Projekte vorstellen kdnnen. Schon wére es natlrlich, wenn sie diese
Idee dann unterstltzen, indem sie gerade in der Vorbereitungsphase daflir wer-
ben.

Wer sind meist die Griindungsaktionare?

Das verteilt sich ganz breit. Im Minsterland haben wir Giber 100 Griindungsakti-
onare und ein Kapital von 604.000€, was wirklich eine beachtliche Leistung ist.
Vor allem weil das Minsterland mit 1-2% Bioflache und Biobetriebe startet, also
wirklich noch weit weg ist von dem mittlerweile 30%-Ziel der Bundesregierung
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bis 2030. Da fangen wir ganz von vorne an. Aber das Interesse ist da. Und da-
durch, dass wir das tber LEADER gemacht haben, sind die Aktionare auch nicht
nur aus den Gro3stadten, sondern ganz breit auf dem landlichen Raum verteilt.
Das ist etwas Besonderes. In den anderen AGs, wie Hamburg oder Berlin-Bran-
denburg, kommt der Grol3teil eher aus den GroR3stadten.

Wenn ich jetzt eine Regionalwert AG griinden wollen wiirde, welche Schwierig-
keiten kénnten auf mich zukommen?

Es ist sehr wichtig, sich um eine Forderung zu bemuhen, um den Vorbereitungs-
prozess bewadltigen zu kdnnen. Wir haben im Rheinland damals die Griindung
noch ehrenamtlich gemacht — ohne externe Begleitung, ohne Forderung. Das
ist ein groBer Aufwand. Das haben wir nach gut 1,5-2 Jahren geschafft. Das ist
aber ein anderer Aufwand, als wenn das begleitet und strukturiert lauft. Und
deshalb finde ich, ist die groRte Schwierigkeit eigentlich die groRte Moglichkeit,
sich begleiten zu lassen. Dafiir braucht man immer noch viel ehrenamtliches
Engagement.

Und naturlich kdnnte es eine Schwierigkeit sein, Griindungsaktionéare zu finden.
Da haben wir im Moment aber das Geflihl, dass — entweder trotz oder wegen
Corona, wegen des Wandelwillens in der Bevolkerung — das mittlerweile sehr
gut klappt.

Zum Schluss: was ist Ihr liebstes regionales Produkt?

Das finde ich tatsachlich die schwierigste Frage. Was ich hier bei uns im Rhein-
land besonders toll finde, ist statt einem Produkt ein Partnerbetrieb. Hier gibt es
Himmel und A&ad. Das ist eine Firma, die per Lastenfahrrad Lebensmittel aus-
liefert — zu 90% von unseren Partnerbetrieben. Damit kriegt man alle leckeren
Produkte auf den Teller und direkt nach Hause geliefert. Und das finde ich das
Spannende: unsere Partnerbetriebe treffen sich seit Corona fast monatlich on-
line. Da entstehen immer neue Produkte. Zum Beispiel bei Himmel und Aad, die
mit einer Backerei, die altes Brot Gbrighatte, ein Brotbier hat brauen lassen. Das
sind tolle Produkte. Ich méchte da niemanden hervorheben, sondern dieses Ver-
netzen miteinander, das ist flir mich das beste regionale Produkt, dass da immer
wieder neue regionale Produkte entstehen und dann lber einen Lieferdienst gut
verteilt werden.
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Best Practices

1. Einflihrung in die Best Practices

2. Aufbau eines regionalen Wertschopfungsraumes im Bereich
Ernahrungs- und Landwirtschaft im Munsterland

3. Direktvermarktung im Innviertel - wie's Innviertel schmeckt
4. Direktvermarktungs SB-Automaten Hollabrunn-Grund

5. Dorfladen all inclusive — integrative Arbeitsplatze & Nahver-

sorgung im landlichen Raum
6. KOST.bares Weinviertel
7. Kulturland isst
8. Lernen, Erleben & Genuss am Dammererhof
9. Narmat i samarbete - Lahiruokaa yhteistydssa
10. Tecklenburger Marktland

11. Worschtkopp
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Einfithrung in die Best Practices

Welches Regionalvermarktungsprojekt in einer Region geplant werden sollte,
hangt von vielen verschiedenen Faktoren ab. Wichtig ist es, sich zunachst daran
zu orientieren, wie die Region beschaffen ist, welche regionalen Produkte ver-
flgbar sind und welche Wege der Regionalvermarktung bereits bespielt werden.
So kdnnen Liicken und Potentiale regionaler Vermarktung genutzt und Strategi-
en erstellt werden. Einige Fragen und passende Best Practices konnen bei der
Orientierung unterstitzen:

Regionale Wertschatzer* oder Skeptiker*innen?

Zunachst muss abgesteckt werden, welche Zielgruppe das Projekt erreichen soll.
Wenn es sich dabei um Menschen handelt, die vorher kaum in Kontakt mit re-
gionalen Produkten gekommen sind, ist es wichtig, Konsumierende tber ent-
sprechende Werbemalinahmen oder den direkten Kontakt, z.B. iber Workshops,
aufzuklaren und die Wertschatzung regionaler Produkte zu férdern (siehe S. 31).

Ballungsgebiet oder geringe Bevolkerungsdichte?

Je nach Bevolkerungsdichte sind verschiedene Formate regionaler Vermarktung
sinnvoll. Bei einer geringen Bevolkerungsdichte eignen sich Projekte, die regi-
onale Produkte an einem zentralen Ort sammeln, wie z.B. Food Hubs (siehe S.
42) oder Verkaufsautomaten (siehe S. 31). In Ballungsrdumen machen sich auch
Regionalladen (siehe S.34) gut, bei denen eine hohe Frequentierung wahrend
der Offnungszeiten zu erwarten ist.

Technikaffin oder eher Neuland?

Im digitalen Zeitalter gibt es fernab der altbewahrten Vermarktungskanéle, wie
Wochenmarkte oder Hofladen, digitale Losungen, die sowohl im Business-to-
Business (B2B)- als auch im Business-to-Consumer (B2C)-Bereich die Vermark-
tung regionaler Produkte deutlich vereinfachen (siehe S. 36, 42). Dabei sollte
jedoch die Technikaffinitat der Zielgruppe beachtet werden.

Aus Best Practices lernen oder auf eigene Faust versuchen?

Hier gibt es eine klare Antwort: Best Practices reduzieren den zeitlichen Aufwand
der eigenen Planung. Auch wenn gute Beispiele anderer auf die eigene Regi-
on Ubertragen und angepasst werden missen, kénnen offen kommunizierte
Schwierigkeiten umgangen werden und erfolgreiche MaRnahmen inspirierend
sein. Eine Inspirationsquelle sollen auch die im Nachfolgenden vorgestellten
Projekte aus Deutschland, Finnland und Osterreich bieten.
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Aufbau eines regionalen Wertschépfungs-
raummes im Bereich Erndhrungs- und Landwirtschaft im Miinsterland

LAGs LAGs Kulturlandschaft Ahaus-Heek-Legden, Baumberge,
Bocholter, Tecklenburger Land, Steinfurter Land

Projektart Kooperationsprojekt

Projekttrager ~ oben benannte LAGs + VITAL.NRW Regionen:
berkel schlinge, Hohe Mark — Leben im Naturpark, 8plus
—Vital-Region im Kreis Warendorf

Laufzeit 2019-2021

Fordersatz 65% (35% Eigenanteil durch die LAGs und VITAL.NRW
Regionen)

Forderung 19.500€

Kontakt Horst Schopper

horst.schoepper@kreis-steinfurt.de
02551 692111

regionalwert-muensterland.de

Das groRRe Kooperationsprojekt zwischen flinf LEADER-Regionen und drei VI-
TAL.NRW Regionen diente zur Vorbereitung der Griindung einer Regionalwert
AG fir das Minsterland — und war durchaus erfolgreich. Die Regionalwert AG
wurde 2021 gegriindet und schmiickt sich mit sieben Partnerbetrieben (Stand
Januar 2022). Was genau eine Regionalwert AG ist beschreibt Stefan Gothe im
Interview ab Seite 23.
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~Und dadurch, dass wir das (iber LEADER gemacht
haben, sind die Aktiondre auch nicht nur aus den
GroBstadten, sondern ganz breit auf dem landlichen
Raum verteilt”

Stefan Gothe von der Regionalwert Impuls GmbH

Bevor eine Regionalwert AG gegriindet werden kann, steht einiges an Vernet-
zungs- und Organisationsarbeit an. Durch die LEADER-Férderung konnte die
Vorbereitung gut und schnell umgesetzt werden:

Zusammenarbeit von Initiativen

Mit dem Kooperationsprojekt sollte vor allem eins gewahrleistet werden: dass
alle in der Region wirtschaftenden Betriebe und aktiven Initiativen aus dem
Erndhrungs- und Landwirtschaftsbereich an einem Strang ziehen. Die Zusam-
menarbeit wurde durch Informationsveranstaltungen zum innovativen Unter-
nehmensmodell Regionalwert AG und Workshops initiiert und intensiviert. So
sollen resiliente Strukturen und starke Netzwerke aufgebaut werden, die zur
gemeinschaftlichen Vermarktung und zur partnerschaftlichen Beratung fiihren.

Vernetzung von Erzeuger- und Verbraucherschaft

Wichtiger Part der Vorbereitung ist die Beteiligung von Burger¥*innen: Unter-
nehmer*innen und Konsument¥*innen sollen gemeinsam und aktiv das regio-
nale Wirtschaften gestalten. Dafiir werden Birger*innen Uber Print- und digita-
le Medien zum Stand der Regionalwert AG informiert und eingeladen, sich zu
beteiligen: durch den Erwerb von Burgeraktien mit Finanzkapital konnen sie die
Region aktiv mitgestalten und werden zu Versammlungen eingeladen, in denen
es zum aktiven Austausch zwischen Erzeuger- und Verbraucherschaft kommt.

Ausbau der Nahversorgung

Durch das Projekt soll schlieBlich die regionale Wertschépfung geférdert und
Nahversorgung garantiert werden. Durch den Aufbau gemeinsamer Vermark-
tung und Logistik, kdnnen regionale Produzent*innen ihre Produkte vermehrt
in der Region vertreiben. Beim Einkaufen oder bei Hoffesten kommen die Ver-
braucher¥*innen in direkten Kontakt mit den Menschen, die ihre Lebensmittel
produzieren. Das schafft Vertrauen sowie faire und transparente Preise. Die
Wertschatzung fiir regionale Lebensmittel und die Arbeit der landwirtschaftli-
chen Betriebe vor Ort steigt.
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Direktvermarktung Innviertel - Wie's
Innviertel schmeckt

LAGs LAG Mitten im Innviertel, LAG Oberinnviertel-Mattigtal,
LAG Sauwald-Pramtal

Projektart Kooperations- und Vereinsprojekt

Projekttrager Wie's Innviertel schmeckt

Laufzeit 2019-2021

Fordersatz 60% (40% Eigenanteil der beteiligten LAGs)

Forderung 210.000€ _

Kontakt Georg Gumpinger EE ¥ E
georg @wiesinnviertelschmeckt.at iy ___
+43 660 8237311 [=] 5

wiesinnviertelschmeckt.at

Bei dem Projekt ,Direktvermarktung Innviertel — Wie’ s Innviertel schmeckt”
handelt es sich um ein Kooperationsprojekt dreier LAGs im Innviertel, das vom
gleichnamigen Verein ,Wie's Innviertel schmeckt” beantragt und umgesetzt
wurde. Die drei LAGs haben mit dem Projekt den Verein dabei unterstitzt, eine
Plattform von und fiir Direktvermarkter*innen im Innviertel zu werden. Dafilr
wurde unter anderem eine Broschire entwickelt, die 180 Direktvermarkter*in-
nen und 3.500 regionale Produkte aus dem Innviertel vorstellt.
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~LEADER ist meines Erachtens der Botschafter fiir
Entwicklung im ldandlichen Raum. Und Entwicklung
ldndlicher Raum passt zu den Themen Direktver
marktung und Regionalitit. Da gibt es keinen an-
deren, der das besser bespielen kann und authenti-
scher bespielt.”

Georg Gumpinger von Wie's Innviertel schmeckt

Mit der Erstellung des Produzentenhandbuchs ,Wie's Innviertel schmeckt” wur-
de ein wichtiger Schritt hin zur Plattform flr Direktvermarktung getan. Doch
auch dariber hinaus wurde die Direktvermarktung im Innviertel gestarkt:

Vernetzung und Kooperation

Bevor die Broschiire erstellt werden konnte, mussten Innviertler Direktvermark-
ter*innen gesichtet, lokalisiert und aktiviert werden. Daflir wurde eine innvier-
telweite Mitgliedergruppe aufgebaut. Vorteil dieser Gruppe ist das gemeinsame
Interesse, die Direktvermarktung zu férdern. Gemeinsam stehen sie hinter der
Sache und entwickelten eine gemeinsame Vermarktungsstrategie, die Angebote
und Logistik effizient biindelt, um so die regionale Wertschépfung in der Le-
bensmittelerzeugung zu steigern.

Bewusstseinsbildung in der Bevolkerung

Wenn ein gewisses Angebot fiir regionale Produkte besteht, muss auch die
Nachfrage stimmen. Um die Direktvermarktung rentabel zu machen, wurde
gemeinsame PR- und Offentlichkeitsarbeit, Marketing, Imagearbeit und Be-
wusstseinsbildung angestrebt. Die Konsument*innen werden auf ehrlich und
transparent hergestellte Produkte aufmerksam gemacht und lber heimische
Erzeugnisse, regionale Kiiche und gesunde Erndhrung aufgeklart. AuRerdem
werden Uber Schulprojekte, wie ,Region macht Schule? junge Menschen gezielt
Uber bewussten Konsum informiert.

B2B-Vermarktung regionaler Produkte

Neben der Vernetzung innerhalb der Direktvermarkter*innen und der Konsu-
ment*innen wurde auch der Kontakt zu anderen Zielgruppen gesucht (B2B).
Dabei wurden vor allem regionale Gastronomien, GrofRRkiichen, Kantinen und
Schulkiichen angesprochen und eine langfristige Zusammenarbeit angestrebt.
Als Basis einer guten Zusammenarbeit zahlt hier ein attraktives Leistungsange-
bot, also diverse regionale Anbieter*innen mit verschiedenen Produkten, eine
Garantie der Lieferfahigkeit und Liefertreue.
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Direktvermarktungs SB-Automaten
Hollabrunn-Grund

g | i N RED: 25

Jusor

NUSSHUTTE

LAGs LAG Weinviertel Manhartsberg
Projektart Privates Projekt

Projekttrager Privatpersonen

Laufzeit 2018
Fordersatz 30% (70% Eigenanteil durch beteiligte Privatpersonen)
Forderung 9.878€
Kontakt Renate Mihle
office@leader.co.at EEE

+43 2952 305 25

[=]

Mit der Férderung der BaumaRnahmen von drei Selbstbedienungsautomaten
in der LEADER-Region Weinviertel Manhartsberg wurde im Jahr 2018 ein echten
Treffer gelandet. Zwei Jahre spéater, mit Beginn der Corona-Pandemie, stieg die
Nachfrage nach regionalen Produkten enorm und das Konzept der Automaten
Uberzeugte in Zeiten sozialer Distanz. Aber auch vor der Pandemie waren die
Automaten als Anlaufstelle flir regionale Produkte beliebt.

leader.co.at
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~lch betreue hier eine Region und das Wichtigste ist
das Thema: wie kénnen wir uns selbst versorgen
und was haben wir in der Region?“

Renate Mihle von der LAG Weinviertel Manhartsberg

Manchmal muss Zusammenarbeit angestoRen werden: Mit der Finanzierung
der Bau- und WerbemalRnahmen der drei Selbstbedienungsautomaten wurden
neue Konzepte angeregt und Menschen zusammengebracht:

Vernetzung von Direktvermarkter*innen

Um die Selbstbedienungsautomaten mit einer attraktiven Auswahl an Produk-
ten zu fillen, wurden Direktvermarkter*innen der Initiative Kostbares Wein-
viertel miteinander vernetzt. Flr jeden Automaten ist ein landwirtschaftlicher
Betrieb fiir die FUllung und Betreuung zustandig. Dafir ist der Betrieb im regel-
maBigen Kontakt und Austausch mit den anderen Betrieben, deren Produkte
die Auswahl des Automaten erweitern. Diese Art der Zusammenarbeit starkt die
Gemeinschaft und das gemeinsame Interesse lokal zu wirtschaften.

Neue Formen der Direktvermarktung

Durch den Bau der Selbstbedienungsautomaten wird eine neue Form der Di-
rektvermarktung geschaffen. Die Automaten sind gut erreichbar und erkennbar
an LandstralRen platziert und einheitlich gestaltet, so dass die gemeinschaftliche
Vermarktung in der Region im Zuge der Regionalmarke Kostbares Weinviertels
sichtbar ist.

ErschlieBung neuer Kund*innen

Durch die Lage an viel befahrenen LandstralRen sind die Automaten attrakti-
ve Anlaufstelle fliir Menschen, die diese LandstralRen auf ihren liblichen Wegen
nutzen und Interesse an regionalen Produkten haben. So kdnnen neben der
Stammkundschaft neue Kund*innen, die von weiten Wegen zu Hofladen oder
unattraktiven Zeiten der Wochenmarkte abgeschreckt sind, gewonnen werden.
Die Automaten sind 24h/Tag gedffnet und haben so einen entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil.
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Dorfldden all inclusive — integrative
Arbeitspldtze & Nahversorgung im ldndlichen
Raum

LAGs LAG Steinfurter Land
Projektart Unternehmensprojekt

Projekttrager =~ Wertarbeit gGmbH

Laufzeit 2019 - 2021

Fordersatz 50% (50% Eigenanteil durch das Unternehmen)
Forderung 52.168,32€

Kontakt Horst Schépper

horst.schoepper@kreis-steinfurt.de
02551 692111

O] a2
dorfladen.wertarbeit-steinfurt.de
Das gestaffelte Projekt der WertArbeit gGmbH, ein Sozialunternehmen des Krei-
ses Steinfurt, hat in einem Initiativ- und einem Folgeprojekt vier Dorfladen in
den LEADER-Regionen Steinfurter und Tecklenburger Land initiiert. Die Dorfla-
den fordern nicht nur die Nahversorgung vor Ort, sondern stellen auch einen
sozialenTreffpunkt in den Dorfern dar und beheben Leerstéande.
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~lch finde es spannend, so viele engagierte Men-
schen kennenzulernen.”

Horst Schopper von der LAG Steinfurter Land

Die Errichtung der Dorfladen bringt in vielerlei Hinsicht Vorteile fiir die Regi-
onen. Unter anderem, dass Arbeitsplatze fir am Arbeitsmarkt benachteiligte
Menschen geschaffen werden. Das ist eins der gro3ten Anliegen der WertAr-
beit gGmbH. Aber auch weitere Synergien ergeben sich aus den Dorfladen:

Einbindung und Beteiligung der Biirgerschaften

Das Projekt lebt von der aktiven Beteiligung der Burgerschaft und bringt ort-
liche Initiativen und Vereine zusammen. Die Vernetzung wurde zur Basis, um
die Tragerschaften sowie ehrenamtliche Mitwirker*innen fiir die Dorfladen zu
gewinnen. Gemeinsam wurde zudem ein Dorfladenverbundsystem aufgebaut,
an dem sich alle Dorfladen aus dem Kreis Steinfurt beteiligen und Erfahrungen
austauschen konnen.

Entwicklung und Umsetzung von individuellen Dorfladenkonzepten

Nachdem finanzielle und personelle Fragen geklart waren, wurden die individu-
ellen Konzepte fiir die Dorfladen finalisiert und die Umsetzung vor Ort begleitet.
Dabei wurden die Dorfladen betriebswirtschaftlich unterstitzt. Es wurden Prei-
se kalkuliert, Gespréache mit regionalen landwirtschaftlichen Betrieben und dem
GroRhandel gefiihrt und MarketingmalRnahmen vorbereitet und umgesetzt. So
stand den Er6ffnungen nichts mehr im Wege.

Bindung der Kaufkraft und Starkung des regionalen Handels

Durch die Errichtung von lokalen Einkaufsmdglichkeiten sollen Kaufkrafte ge-
bunden und der regionale Handel gestarkt werden. Durch die enge Zusammen-
arbeit mit Betrieben, die regionale Lebensmittel produzieren oder verarbeiten
und liefern, wird die regionale Wertschépfung aktiv unterstiitzt und die Wirt-
schaft vor Ort gestarkt. So werden bestehende Strukturen ausgebaut und neue
Arbeitsplatze geschaffen.
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KOST.bares Weinviertel

LAGs LAG Weinviertel Manhartsberg & LAG Weinviertel Ost
(Osterreich)

Projektart Kooperations- und Folgeprojekt

Projekttrager LAG Weinviertel Manhartsberg & LAG Weinviertel Ost

Laufzeit 01.08.2018 - 31.12.2021

Fordersatz 70% (30% Eigenanteil durch die LAGs)

Forderung 204.028,49€ (LAG Weinviertel Ost)

Kontakt Christina Kohl EI‘ E
leader@weinviertelost.at i 3
+43 (2245) 21230 - 10 E

kostbares-weinviertel.at

Das Projekt KOST.bares Weinviertel wurde als Folgeprojekt des Projektes
PRO.dukt Weinviertel etabliert, in dem unter anderem eine Datenbank regiona-
ler Produkte entwickelt wurde. Anders als das Vorgangerprojekt wurde das Pro-
jekt KOST.bares Weinviertel nicht nur von der LAG Weinviertel Ost durchgefiihrt,
sondern in Kooperation mit der LAG Weinviertel Manhartsberg koordiniert. So
wurde eine groRere Zielgruppe erreicht und ein gréReres Spektrum an Produk-
ten angeboten.
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OER
.rnetzt

L Wir sind die vernetzende Stelle. Vieles wiirde wahr
scheinlich gar nicht so funktionieren und weiterlau-
fen, wenn wir es nicht in die Hand nehmen wiirden”

Christina Kohl von der LAG Weinviertel Ost

Die Ziele des Projektes waren die Steigerung der Wertschépfung und Wertschat-
zung regionaler Produkte im Weinviertel. Daflir wurden verschiedene Ansatze
genutzt:

Vernetzung & gemeinsamer Auftritt

Als Grundlage der Arbeit wurde die Vernetzung zwischen den landwirtschaftli-
chen und handwerklichen Betrieben, sowie zwischen Anbieter*innen und po-
tenziellen Abnehmer*innen regionaler Produkte, wie Gastronomiebetrieben
und lokalen Geschaften, angestrebt. Aber auch die Zusammenarbeit mit Sta-
keholdern der Region stand im Vordergrund. Daraus entwickelt wurde der ge-
meinsame Auftritt der Weinviertler Produzent*innen und ihrer Produkte unter
der Marke KOST.bares Weinviertel. Die Online-Datenbank wurde weiterentwi-
ckelt und verstéarkte den medialen Auftritt der Betriebe.

Offentlichkeitsarbeit und Bewusstseinsbildung

Uber Imagekampagnen in verschiedenen Medien, die Entwicklung einer ,Som-
mer Genusstour Weinviertel” gemeinsam mit dem Weinviertel Tourismus und
die enge Zusammenarbeit mit Schulen und Kindergarten wurde das Bewusst-
sein flr regionale Produkte in den Regionen gestarkt.

Weiterbildung fiir die Betriebe

Gleichzeitig wurden die Betriebe in Workshops, Fachexkursionen und Vortragen
zu verschiedenen MarketingmalBnahmen geschult, damit sie auch nach Ablauf
der Projektzeit die Wertschépfung ihrer Produkte in die Hand nehmen kdénnen.
Im Folgekooperationsprojekt der beiden LEADER-Regionen, das im Januar
2022 angelaufen ist (KOST.bares Weinviertel — Ein Erlebnis flir die nachste Ge-
neration), werden Erlebnisbetriebe entwickelt und Markenbotschafter etabliert.
Spannend!
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Kulturland isst

LAGs LAG Kulturland Kreis Hoxter

Projektart Vereinsprojekt

Projekttrager Birgerinitiative Lebenswertes Bérdeland & Diemeltal
e.V. (BI)

Laufzeit 2020-2022

Fordersatz 65% (25% Eigenanteil durch beteiligte Stadte,
10% Eigenanteil durch BI)

Forderung 51.642€

Kontakt Giinter Schumacher % :
info@bi-boerdeland.de oy
05643 949271 (=]t

bi-boerdeland.de

LKulturland isst” ist eine Veranstaltungsreihe im Kreis Hoxter, bei der Fei-
erabendmarkte in den Stadten Warburg, Beverungen und Brakel durch-
gefuhrt wurden. Die Markte dienen dabei nicht nur als eine Plattform,
Uber die die Produzent*innen ihre Produkte vermarkten konnen. Zur Fei-
erabendzeit will die Bl eine neue Zielgruppe erreichen - die Menschen,
die zu (Ublichen Offnungszeiten von Wochenmarkten arbeiten missen.
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.Uber LEADER kann man gerade im landlichen
Raum viel machen und coole Sachen anstoBen”

Vera Prenzel von der Bl

Mit der Etablierung der Feierabendmarkte in den drei ostwestfélischen Stadten
soll nicht nur die Zielgruppe fur regionale Produkte erh6ht werden, sondern ein
starkes Bindeglied und eine gemeinsame Plattform flr regionale Akteur*innen
geschaffen werden:

Plattform fiir regionale Produkte

Als Plattform flir regionale Produkte sollen die Feierabendmarkte regionale Be-
triebe aktiv dabei unterstlitzen, ihren Wirtschaftsraum lokaler zu gestalten und
sie unabhangiger vom globalen Marktgeschehen machen. Dabei soll neben der
direkten Vermarktung der Produkte auch das Image der Betriebe vor Ort ge-
starkt werden, so dass Kund*innen auch au3erhalb der Feierabendmarkte zu
regionalen Produkten greifen.

Wertschatzung regionaler Produkte

Neben den Stadnden, an denen regionale Produkte verkostigt und gekauft wer-
den koénnen, sollen Informationsstdande und -materialien Gber den Mehrwert
regionaler Produkte und die Auswirkungen des eigenen Einkaufsverhalten auf-
klaren und nachhaltigen Konsum schmackhaft machen. Mit Quiz- und Gewinn-
moglichkeiten sollen auch Kinder von den Informationen profitieren und fir
einen verantwortungsvollen Konsum sensibilisiert werden.

Bildung eines Netzwerks regionaler Akteur*innen

In jeder der drei Stadte hat die Blirgerinitiative Lebenswertes Bordeland & Die-
meltal mit interessierten Produzent* und Verarbeiter*innen regionaler Produkte
ein Netzwerk gegruindet, in dem die Ziele der Markte diskutiert, vereinbart und
gemeinsam umgesetzt wurden. Mit diesem Netzwerk, das sich auch stadtiber-
greifend austauscht und so Synergieeffekte nutzt, wurde eine Gemeinschaft
gegriindet, die sich gegenseitig unterstltzt und gemeinschaftlich hinter den
Feierabendmarkten und einer Regionalisierung der Erndhrungswirtschaft steht.
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Lernen, Erleben & Genuss am Dammererhof

LAGs LAG Sidliches Waldviertel Nibelungengau (Osterreich)
Projektart Privates Projekt

Projekttrager Privatperson

Fordersatz 40% (60% Eigenanteil durch Privatperson)
Forderung 38.620€
Kontakt Silke Dammerer

office@amdammererhof.at
+43 676 40 29 176

amdammererhof.at

Im Projekt ,Lernen, Erleben & Genuss am Dammererhof” wurden die Baumal3-
nahmen fiir einen Seminarraum sowie einen Hofladen und einen Raum fiir die
hofeigene Fleischverarbeitung und -verpackung kofinanziert. Das Besondere
daran: es ist ein Vermarktungsort fiir 350 verschiedene regionale Produkte, 49
landwirtschaftliche Betriebe sowie 17 Vereine oder kleine Verarbeitungsbetriebe
daraus entstanden.
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»,Ohne die Férderung wiirdest du es nicht schaffen,
weil die Handelsmarge bei regionalen Produkten
einfach zu niedrig ist”

Silke Dammerer vom Dammerer Hof

Wie aus der Finanzierung einfacher BaumalBnahmen eine Plattform fur regio-
nale Produkte werden kann, zeigt der Dammerer Hof. Hier werden im Hofladen
regionale Produkte vermarktet und in Seminarrdumen Kochworkshops und Un-
terricht angeboten:

Plattform fiir regionale Produkte

Als das Interesse nach dem hofeigenen Fleisch mehr und mehr stieg, suchte
Familie Dammerer nach einer effizienten Losung, ihr Rindfleisch zu vermark-
ten. Gleichzeitig sollte mehr Wertschatzung fiur regionale Produkte geschaffen
und auch die Produkte von benachbarten Betrieben in den Vordergrund ge-
riickt werden. Mit dem Bau eines Hofladens, in der das hofeigene, hochwertige
Rindfleisch zusammen mit vielen weiteren regionalen Produkten, zum Teil ver-
packungsfrei, verkauft wird, wurde eine gemeinsame Plattform fir die vielen
Produzent*innen aus dem Most- und Waldviertel aufgebaut.

Kochworkshops fiir Produzent*innen

Dariiber hinaus wurde ein neuer Verarbeitungsraum fiir Fleischzerlegung und
Verpackung errichtet. Dieser dient jedoch nicht nur zur Zerlegung der hauseige-
nen Rinder. Der Kochbereich wird auch fiir Seminargruppen genutzt. Hier teilen
Produzent*innen ihre Kochkulinste und begeistern damitVerbraucher*innen. Au-
Berdem werden hierTage der offenenTiir oder Hoffeste veranstaltet.

Bewusstseinsbildung im Schulalter

Im ehemaligen Schweinestall, der zu einem Seminarraum umgebaut wurde,
wird unterrichtet. Im Zuge der Aktion ,Schule am Bauernhof” werden Schi-
ler*innen Uber die Wertschopfungskette informiert und kdnnen im Programm
~Meinem Burger auf der Spur” vor Ort erfahren, wo der heiR3geliebte Burger ei-
gentlich herkommt. Silke Dammerer hat dafiir eine Ausbildung abgeschlossen
und unterrichtet eigens die Schiiler*innen.
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Narmat i samarbete — Lahiruokaa
yhteistyossa

LAGs LAG | samma bat (Finnland)

Projektart Gemeindeprojekt

Projekttrager Kimitoon Kommune

Laufzeit 2020-2022
Fordersatz 60% (40% Eigenanteil durch Betriebe und Sponsoren)
Forderung 42.908€
Kontakt Jonas Bergstrom E E
jonas.bergstrom @kimitoon.fi I
+358 405 874 505 E_

ekompi.net

Das Finnische Projekt, das wortlich Gbersetzt ,Lokales Essen in Kooperation —
Gemeinschaft lokaler Produkte” bedeutet, wurde in einer bevdlkerungsarmen
Region Finnlands etabliert. Aufgrund langer Wege und Lucken in der Infrastruk-
tur zu landwirtschaftlichen Betrieben kam der Wunsch nach einem zentralen Ort
fir die Vermarktung regionaler Lebensmittel auf. Uber eine Online-Plattform
kénnen Verbraucher*innen Produkte auswéahlen, bestellen und anschlieBend in
einem zentralen Food Hub abholen.
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»Das ist, warum LEADER meiner Meinung nach so
gut funktioniert. Dir werden praxisorientierte Mal3-
nahmen erméglicht.”

Jonas Bergstrom von Narmat i samarbete

Durch die Entwicklung und Organisation des Food Hubs, eine zentrale Einrich-
tung fur die Vermarktung regionaler Lebensmittel, wurde nicht nur ein neuer
Vertriebskanal fir regionale Produkte auf dem Land geschaffen. Es wurde auch
Fokus auf die Transparenz der Preise und die Weiterbildung der Produzent*in-
nen gelegt:

Bildung eines neuen Vertriebskanals fiir regionale Produkte

Durch die Errichtung eines Food Hubs wurden die Produkte verschiedener re-
gionaler Betriebe an einem zentralen Ort zu Verfligung gestellt. Verbraucher*in-
nen kdnnen Uber eine digitale Plattform aus dem Portfolio regionaler Produkte
ihren Warenkorb fillen. Freitags werden die Produkte von den beteiligten Be-
trieben eingesammelt und im Food Hub zur Verfligung gestellt. Die Bestellun-
gen konnen anschlieRend lber einen Code abgeholt werden. So wird ein brei-
tes Sortiment regionaler Produkte verfligbar gemacht.

Schaffen von Transparenz

Um die Kund*innen zu lberzeugen, faire Preise fir die Produkte aus der Regi-
on zu zahlen und nicht zu den kostenglinstigeren Alternativen im Supermarkt
zu greifen, wird eine transparente Preispolitik angestrebt. Die Kund*innen er-
fahren bei der Bestellung ihrer Produkte, welcher Anteil des Preises die Produ-
zent*innen erreicht und bekommen so ein Gefihl fur die Werte der Produkte
und der Arbeit landwirtschaftlicher Betriebe.

Weiterbildung der Produzent*innen

Damit der Food Hub sich erfolgreich etabliert, ist es wichtig, neue und attrakti-
ve Produkte anzubieten. Deshalb wurden die Produzent*innen vor Ort in Work-
shops zur Produktentwicklung aus regionalen Rohstoffen geschult. So sollten
das Potential regionaler Produkte ausgeschopft und neue Produkte entwickelt
werden.
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Tecklenburger Marktland

LAGs LAGTecklenburger Land
Projektart Gemeindeprojekt

Projekttrager Amt fur Klimaschutz und Nachhaltigkeit, Kreis Steinfurt

Laufzeit 2018-2029

Fordersatz 65% (35% Eigenanteil durch den Kreis Steinfurt und die
Stadte und Gemeinden)

Forderung 66.000€

Kontakt Horst Schépper

horst.schoepper@kreis-steinfurt.de
02551 692111
+43 (2245) 21230 - 10

unsermarktland.de

Im Projekt Tecklenburger Land wurden durch genaue Analysen und Potential-
berechnungen die bestehenden Wochenmarkte im Tecklenburger Land opti-
miert und durch neue Marktformate erganzt. Ein Projekt, das auf viel Begeis-
terung gestoRRen ist und sich durch die Vorteile fiir die Region weitertragt.
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»In enger Riickkopplung mit den Gemeinden und al-
len Wochenmarktakteuren bekommt das Projekt eine
groBe Qualitdt. Der Kreis kann koordinierend und
abstimmend ein Thema begleiten, dass nicht zu den
klassischen Pflichtaufgaben einer Kreisverwaltung
gehért”

Horst Schopper von der LAG Tecklenburger Land

Ein guter Antrieb fir funktionierende Regionalvermarktungskonzepte ist die
Unterstitzung aus der Kreisverwaltung. Fiir das Projekt Marktland Tecklenbur-
ger Land traf man auf breites Interesse innerhalb des Kreises, denn die Ziele
sind vielversprechend:

Aufbau eines regionsspezifischen Marktkonzeptes

Durch eine umfassende Befragung von Kund*innen, Marktbeschicker*innen
und Marktorganisator*innen wurden aktuelle und potenzielle Marktstandorte
analysiert. Die Starken und Schwéachen der Markte wurden ausgelotet und neue
Marktkonzepte entwickelt, darunter ein Feierabendmarkt und ein Eventmarkt.
AuBBerdem wurde in einem Folgeprojekt eine Servicestelle Wochenmarkte er-
richtet, durch die das Wochenmarktkonzept aktiv begleitet und betreut wird.

Vernetzung der Handler*innen und Organisator*innen

Mit dem Aufbau des Marktkonzeptes wurde aul3erdem ein Marktbeschicker-
kataster erstellt, durch das sich Handler*innen und Organisator*innen leichter
vernetzen kdnnen. Zudem sollen durch die Erweiterung und Optimierung der
Wochenmarkte neue Marktbeschicker*innen gewonnen werden. Durch die Er-
hoéhung des Angebots auf den Markten, steigt auch die Attraktivitat der Markte.

Forderung der Wertschatzung regionaler Produkte

Zu guter Letzt wurden durch die neuen Konzepte und Vermarktungsstrategi-
en neue Kund*innen gewonnen, was wiederum einen positiven Effekt auf das
Marktgeschehen hat. Durch alternative Konzepte, wie den Feierabendmarkt,
werden Zielgruppen erreicht, die durch die ublichen Marktzeiten ausgeschlos-
sen werden. Durch den direkten Kontakt zwischen Erzeuger- und Verbraucher-
schaft wird Transparenz und Vertrauen geschaffen.
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Worschtkopp

e

#ﬁ'
\

LAGs LAG Region Kellerwald-Edersee e.\V.

Projektart Privates Projekt

Projekttrager Privatperson

Laufzeit 2016-2017

Fordersatz 35% (65% Eigenanteil durch Privatperson)

Forderung ca. 7.500€

Kontakt Simon Andreas E E

info@worschtkopp.de
05621-7818325

worschtkopp.de

Im privat initiierten Projekt ,Worschtkopp” wurden die BaumaRBnahmen eines
Regionalladens mit Imbiss von LEADER kofinanziert. Inspiriert von der regiona-
len Spezialitdt Ahle Worscht - einer luftgetrockneten oder leicht kalt gerducher-
ten, lang gereiften Wurst - bieten der gleichnamige Regionalladen mit ange-
gliedertem Onlineshop und der Imbiss auch weitere regionale Spezialitdten an.
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.Ich bin sehr froh, dass ich das mit LEADER gemacht
habe. Allein wegen der Tatsache, dass ich unglaub-
lich viele neue Leute kennengelernt habe.”

Simon Andreas von ,Worschtkopp”

Mit dem Aufbau des Regionalladens, der durch LEADER kofinanziert wurde,
wurde nicht nur eine Existenzgriindung unterstiitzt, sondern auch die Bildung
neuer Vertriebskanale regionaler Produkte:

Existenzgriindung

Durch die LEADER-Férderung wurden die BaumalRnahmen fiir die Fusion zwei-
er leerstehender Ladengeschéafte zu einem groBen Ladengeschéft ermdglicht.
In dem Ladengeschéft befinden sich nun ein Regionalladen mit Imbiss, in dem
von frischen Lebensmitteln flir den wochentlichen Einkauf bis zur Bratwurst mit
Pommes auf die Hand regionale Kostlichkeiten angeboten werden. Zuséatzlich
zum analogen Verkauf wird mit den Produkten des Regionalladens ein Online-
shop bespielt, der die regionalen Produkte auch fiir Bestellungen verfligbar
macht. Durch die Griindung des Geschéfts wurden Arbeitsplatze in der Region
geschaffen und die Innenstadt von Reinhardshausen belebt.

Bildung neuer Vertriebskanale regionaler Produkte

Der Regionalladen, der Imbiss und der Online-Shop setzen auf regionale Pro-
dukte. Damit werden regionale Lebensmittelakteur*innen aktiv unterstitzt,
deren Produkte werden transparent an Konsument*innen weiterverkauft oder
im Imbiss zu leckeren Gerichten verarbeitet. Dabei gilt stets die Unternehmen-
sethik, die das Team des Worschtkopp fiir die Bildung dieser neuen Vertriebs-
kanéle aufgestellt hat: ,Ehrlichkeit, Zuverlassigkeit, Fairness, Kompetenz, Treue
und korrektes Verhalten gegeniiber unseren Kunden, Mitarbeitern, Lieferanten
und Partnern
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