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Anlass

Die Landwirtschaft war in den vergangenen 60 Jah-
ren stetig gepragt durch Verdnderungen. So gab es
bis in die 60er Jahre noch viele, Menschen die sich
mit Grundnahrungsmitteln selbst versorgt haben.
Dies schuf eine Transparenz in der Ernahrung. Kinder
lernten von Anfang an, wie viel Arbeit mit der Land-
wirtschaft verbunden ist und somit auch in jedem
einzelnen Lebensmittel steckt. Dadurch wurde nicht
nur die Ernahrung gepragt, sondern auch das gesam-
te Verstandnis flir die Mihe und Verantwortung, die
zur Produktion von Lebensmitteln erforderlich sind.

Seitdem gab es einen stetigen Wandel von kleintei-
ligen Strukturen hin zu groReren Betrieben mit der
Konzentration auf wenige Betriebszweige und stei-
gendem Druck auf dem wirtschaftlichen Markt. Zahl-
reiche Hofe und auch Betriebe des Lebensmittelhand-
werks sind in gro3en Existenznéten oder haben ihren
Betrieb bereits aufgegeben. So zeigt sich, dass die
Anzahl an landwirtschaftlichen Betrieben in Deutsch-
land von 1975 mit 904.700 bis 2020 auf 263.500 ge-
sunken ist. Das bedeutet, dass in diesen 55 Jahren
rund 2/3 der landwirtschaftlichen Betriebe aufgege-
ben wurden. Neben dem hohen Preisdruck belastet
die Landwirtinnen und Landwirte auch das gesell-
schaftliche Klima, das die Landwirtschaft mit Unver-
standnis und vielfaltigen Anspriichen konfrontiert.
Die Anspriche an unsere Ernahrung sind erheblich
gewachsen. Zu jeder Jahres- und Tageszeit wird ein
abwechslungsreiches und qualitativ hochwertiges

Forderung

Die Erzeuger-Verbraucher-Dialoge 2023

Lebensmittelangebot erwartet, unabhangig von Re-
gionalitat oder Saisonalitat.

Um regionale Landwirtschaft und regionale Wirt-
schaftskreislaufe zu starken und voranzubringen,
bedarf es auf der einen Seite funktionierende Nah-
versorgungs- und Vermarktungsstrukturen. Auf der
anderen Seite braucht es gut informierte Ver
braucherinnen und Verbraucher, denen die Vorteile
und der Mehrwert regionaler Produkte und Dienst-
leistungen bewusst sind und die dieses Wissen ak-
tiv beim Konsum anwenden. Wir benétigen wieder
mehr Verstandnis fiir die Nahrungsmittelproduktion.

Der Erfolg jedes direktvermarktenden Betriebes und
jeder Regionalvermarktungsinitiative steht und fallt
mit dem Ansehen und der Bekanntheit des Betriebes
/ der Initiative in der jeweiligen Region. Eine zielge-
richtete Offentlichkeitsarbeit und der direkte Kontakt
zwischen Erzeuger- und Verbraucherschaft ist drin-
gend notwendig, um glaubwiirdige Regionalitat zu
kommunizieren und zu regionalem Konsum zu mo-
tivieren. Offentlichkeitsarbeit und direkter Diskurs in
der Bevolkerung kann dazu beitragen, dass durch das
gegenseitige Verstandnis gemeinsam neue Losungs-
ansatze gefunden werden, die Produktion sowie auch
den Konsum regionaler Produkte zukunftsgerecht zu
gestalten.

wurden geférdert von der Landwirtschaftlichen Rentenbank

rentenbank
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1. Kommunikationsoffensive zur Starkung
regionaler Landwirtschaft

1.1. Projektidee

Kommunikationsoffensive: In  Gesprachs-Erleb-
nis-Aktionen sollen der Diskussionsprozess und der
Austausch von Akteur*innen aus Landwirtschaft, Ini-
tiativen und Verbraucherschaft sowohl auf regionaler
als auch auf liberregionaler Ebene gefordert werden.
Dazu kann ein Erzeuger-Verbraucher-Dialog vorzugs-
weise als Abendveranstaltung mit maximal 50 Perso-
nen durchgefluhrt werden. Verschiedene Impulsvor-
trage geben denTeilnehmenden zunéachst einen Input

1.2. Projektziele

Mit dem Instrument des Erzeuger-Verbraucher-Di-
alogs soll bundesweit ein gesellschaftlicher Dialog
angestof3en werden, um zu mehr Verstandnis fiir die
Landwirtschaft und mehr Verstandigung lber neue
Wege der Landwirtschaft beizutragen. Viele Landwir-
tinnen und Landwirte sind bereit, sich flir Debatten zu
o6ffnen, um nachhaltige Produktionsweisen mit dem
6konomisch Machbaren neu in Einklang zu bringen.
Daher zeichnet sich die dringende Notwendigkeit ei-
nes starkeren Dialogs und neuer Debatten ab, um
» das gegenseitige Erzeuger-Verbraucher-Verstand-
nis zu erhéhen und langfristig den Regionaltrend
auch fur einzelne landwirtschaftliche Betriebe
nutzbar zu machen;
» denWert regionaler und saisonaler landwirt-
schaftlichen Produkte zu verdeutlichen;

fir die bestimmendeThematik in der Region. Im Rah-
men eines World Café kommen im weiteren Verlauf
Erzeugende und Verbrauchende ins Gespréach. Durch
mehrere Runden des World Cafés kénnen verschie-
dene Ansichten dargestellt werden und verschiedene
Gesprachspartner*innen zusammenfinden. Abschlie-
3end werden die Ergebnisse des World Cafés vorge-
stellt und mit denTeilnehmenden diskutiert.

» den Absatz landwirtschaftlicher, regional erzeug-
ter Produkte zu erh6hen;

» das Verstandnis fiir umwelt- und ressourcenscho-
nendes Wirtschaften zu erhohen;

» alternative Wege und Perspektiven fiir Betrie-
be, die auf Regionalvermarktung setzen wollen,
aufzuzeigen.

Erzeuger-Verbraucher-Dialoge kénnen maf3geblich
dazu beitragen, Aufklarungsarbeit in der Verbrau-
cherschaft zu leisten und gleichzeitig durch den Aus-
tausch von Wiinschen, Wissen und guten Beispielen
zu einer zukunftsfahigen Landwirtschaft flihren.

KOMMUNIKATIONSOFFENSIVE
zur Starkung regionaler Landwirtschaft
durch Erzeuger-Verbraucher-Dialoge

O U O R

Abb.1: Projektheader Kommunikationsoffensive "Erzeuger-Verbraucher-Dialoge"
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VORBEREITUNG

2. Vorbereitung Erzeuger Verbraucher Dialog

2.1. Erstellung einer Projektiibersicht & eines

Projektleitfadens

Vor der Umsetzung der Erzeuger-Verbraucher-Dia-
loge in verschiedenen Regionen wurde eine Pro-
jektlibersicht sowie einen Aktionsleitfaden fiir die
Durchfiihrung der Veranstaltungen erarbeitet. Fir
alle Interessierten sollte die Projektiibersicht einen
schnellen Uberblick iiber das Projekt und die damit
verbundenen Aufgaben sowie Pflichten geben. In
dem Leitfaden wurde das Konzept der Dialoge dann
ausfihrlich vorgestellt, Tipps zu Formaten und The-
men gegeben und der Ablauf einer Veranstaltung

2.1.1. Themenpool &- Bestimmung

Nachfolgend werden mogliche Themen eines Erzeu-
ger-Verbraucher-Dialogs aufgeflihrt. Dazu gibt es zu
jedem Thema eine kleine Einleitung und daraus re-

Themenpool

Landwirt*in — der coolste Job der Welt, aber...

Fir Landwirt*innen ist es immer schwieriger, fahige
und willige Hofnachfolger*innen zu finden. Friiher
wurde der Betrieb in der Regel innerfamiliar weiter
gefiihrt. Heutzutage ist eine auRBerfamilidare Hofliber-
gabe sehr haufig. Die Hoflibernahme und die Uberga-
beprozesse stellt die Landwirte*innen vor eine grof3e
Herausforderung. Finanzielle sowie rechtliche Fragen
mussen geklart sein, aber auch die wirtschaftlichen

detailliert skizziert. Der Leitfaden diente als Orientie-
rung fir die Durchfiihrung der Dialoge, die angeregt
und begleitet wurden.

[Zur Projektiibersicht als PDF]
[Zum kompletten Leitfaden als PDF]

Nachfolgend werden Ausziige aus dem Leitfaden
vorgestellt.

sultierende Fragestellungen. Ferner werden maogli-
che Referent*innen flir Impulsvortrédge vorgestellt.

sowie personlichen Einstellungen missen stimmen.
Welche Vorstellungen hat der oder die mégliche Hof-
libernehmer*in?

Es sollen Beispiele von gelungener inner- und aul3er-
familiarer Hoflibergaben und Existenzgriindungen
angefuhrt werden. Darlber hinaus sollen Heraus-
forderungen bei der Hoflibernahme fiir Jungland-
wirt¥*innen verdeutlicht werden.

Vortrag: Junglandwirt*in — Familienbetrieb, Hoflibernahme: Wunschkonzert oder harte Realitat
Vortrag: Absolvent*in Agrarwissenschaften o0.a. — Hintergrund des Studiums (Interesse oder familiar), Expertise

aus dem Studium, Schwierigkeit der Hof-Suche

Vortrag: etablierte*r Landwirt*in - Forderungen von Handel und Verbraucherschaft an die Landwirtschaft

1. Wiinsche versus Forderungen

Mit welchen Wiinschen tbernimmt ein*e Jungland-
wirt*in den Hof? Was lasst sich davon realisieren?
Welche Rolle spielen dabei die Beschaffenheit des
Betriebes, der (bernommen wird und die Fa-
milientradition, die gesellschaftliche Diskussion und
die Forderungen der Verbraucherschaft und des Han-
dels?

2. Praxisreife der Forderungen

Welche Forderungen von Handel und Verbraucher-
schaft an die Landwirtschaft sind gerechtfertigt? Was
ist praxisreif? Was kann in welchen Zeitraumen reali-
siert werden?


https://www.regionalbewegung.de/web/content/13772/Kommunikationsoffensive_%C3%9Cbersicht.pdf?unique=2900886019b484751f90878333a1cad3ce68c512
https://www.regionalbewegung.de/web/content/13773/Leitfaden%20Kommunikationsoffensive-Druckbogen.pdf?unique=cf34c5d8b7bca0bc2e0823bc6a8644d9bc90a49f

3. Vorschriften & Biirokratie

Welche Vorschriften und birokratischen Hiirden mis-
sen flr eine Hoflibernahme oder Neugriindung Gber-
wunden werden? Welche sind sinnvoll und welche
nicht?

4. Synergie von Wiinschen und Forderungen
Inwieweit lassen sich eigene Vorstellungen und Ilde-
ale im Spannungsfeld (Wirtschaftlichkeit, Ideale und
Zukunftsvorstellungen, Vorschriften & Biirokratie,
Nachfrage und Forderungen der Verbraucherschaft)
verwirklichen?

Regional produzieren, verarbeiten und vermarkten aus einer Hand — ein Zukunftsmo-

dell?

Vom Hof direkt auf den Teller! Immer mehr Betrie-
be entscheiden sich fiir eine Lebensmittelweiterver-
arbeitung auf dem eigenen Betrieb. Welche Vorteile
bietet dieses Modell fiir die Region, aber auch fir die
Verbraucher*innen und Landwirt*innen bzw. Lebens-
mittelhandwerker*innen? Welche Chancen ergeben

sich fiir die Verbraucherschaft? Und kénnen alle Wiin-
sche vereint werden?

Diese Debatte soll zur Forderung der Direktvermark-
tung in der Region beitragen sowie Aufklarungsar-
beit leisten, inwieweit die regionale Wertschopfung
die Region bereichern kann.

Vortrag: Landwirt*in ggf. mit Hofladen & Weiterverarbeitungsstrukturen — Kurzvorstellung des Konzepts der Pro-

duktion, Verarbeitung und Vermarktung

Vortrag: Regionalvermarktungsinitiative (SoLaWi, etc.) - Kurzvorstellung des Konzepts der Produktion, Verarbei-

tung und Vermarktung in der Region

1. Alles aus einer Hand oder alles aus der Region?
Warum macht es Sinn auf regionale Strukturen zu
setzten (Resilienz)? Wie konnen die Produktion, Ver-
arbeitung und der Verkauf aus einer Hand funktionie-
ren?

2.Vorteile fiir die Verbraucherschaft und Landwirt*in-
nen

Wie wird dieses Modell - ,alles aus einer Hand” von
der Verbraucherschaft angenommen? Welche Vorteile
bietet dieses Modell fiir Verbraucher*innen und wel-
che fir die Landwirt*innen (Kenntnisse lGiber Lebens-
mittel, unabhangige Planung und Preisstruktur, etc.)?

3. Wirtschaftlichkeit versus Wiinsche der Verbrau-
cherschaft

Ist es moglich ein rein regionales Handelsunterneh-
men zu fuhren, das auch wirtschaftlich ist? (Z.B. for-
dern Verbraucher*innen auch saisonunabhéangig Ver-
fligbarkeit der Produkte.)

4. Zukunftsmodell

Was braucht es in Zukunft, um Produkte regional
zu vermarkten? Wie kann man bereits bestehende
Strukturen in der Region nutzen? Welche miissen in
der Region neu aufgebaut werden?

Direktvermarktung — frither normal, heute eine enorme Herausforderung?

Viele landwirtschaftliche Betriebe setzen auf die Di-
rektvermarktung. Die Nachfrage von regionalen
Spezialitdten und einem gestiegenen Wunsch der
Verbraucherschaft nach mehr Transparenz in der
Lebensmittelherstellung hat diese Entwicklung vor-
angetrieben. Jedoch gibt es einige Herausforderun-
gen, die die landwirtschaftlichen Betriebe stemmen
mussen. Zudem ist aufgrund der Vielzahl an Le-
bensmitteleinzelhandelsketten die Lage des eigenen
Betriebes oft sehr entscheidend. Liegt er an einer
gut befahrenen StraRe oder weit ab? GroRe Super-
marktketten haben ein grofRes Budget fiir Werbe-
malnahmen. Die Landwirt*innen hingegen haben
meist wenig bis gar kein Budget fiir diese Art von
Offentlichkeitsarbeit. Auch die fehlenden Fachkréfte

und der hohe Arbeitsaufwand bei der Direktvermark-
tung lassen viele landwirtschaftliche Betriebe an der
Direktvermarktung zweifeln. Wie konnen die Hemm-
nisse der Direktvermarktung Gberwunden werden?
Ist der Erfolg der Direktvermarktung abhangig von
der GrolR3e des Betriebs oder der Produktvielfalt? Und
wie hoch sind die behdrdlichen Auflagen zur Direkt-
vermarktung? Warum steigen die Belastungen durch
Investitions- und den laufende Kosten immer weiter
an?Wie sieht die Zahl an direktvermarktenden Betrie-
ben in der Region aus? Wie hat sich diese verandert?
Die Diskussion soll einen Austausch bieten zwischen
Landwirt*innen mit bestehender Direktvermarktung
oder dem Wunsch nach neuen Vermarktungsstruktu-
ren und den Verbraucher*innen.

ONNLITHIGHOA | @AIsusyosuoneyiunwwoy)
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Vortrag: Landwirt*in 0.4. mit Kenntnissen zur Beschaffenheit der Versorgungsstruktur in der Region - Alles bleibt
in der Region (kleinere Strukturen, mehrere Lebensmittelgeschafte, etc.)

Vortrag: Regionalvermarktungsinitiative 0.4. — Anzahl an direktvermarktenden Betrieben in der Region

Vortrag: Landwirt*in mit Direktvermarktung — Hemmfaktoren und Handlungsansétze fir landwirtschaftliche Di-
rektvermarktung; Glaubwiurdigkeit & Transparenz der Produktion

1. Direktvermarktung als Existenzgrundlage

Kann die Direktvermarktung fir flaichenarme Betrie-
be eine Existenzgrundlage liefern? Wie kann das um-
gesetzt werden?

2. Direktvermarktung - Hiirden

Was sind die gré3ten Hirden fiur die Direktvermark-
tung? Wie kann man sie umgehen oder mit angemes-
senem Aufwand meistern?

3. Direktvermarktung als Einstiegschance
Bietet die Direktvermarktung eine Mdglichkeit fur

junge Menschen in die Landwirtschaft einzusteigen?
Was ist wichtig flir eine erfolgreiche Direktvermark-
tung?

4. Marktabschatzung in der Direktvermarktung

Kann jeder Betrieb auf Direktvermarktung setzen?
Wie entsprechen anonymisierte Formen wie Automa-
ten oder Online-Bestellungen dem Wunsch der Ver-
braucherschaft nach Transparenz der Produkte? Wie
kann der landliche Raum durch Direktvermarktung
an Lebensqualitat gewinnen?

Regionale Gemeinschaftsverpflegung in der Region voranbringen

In der Gemeinschaftsverpflegung werden regionale
Produkte bislang eher zuféllig in das Speisenangebot
integriert. Obwohl die Verwendung einige Vorteile
mit sich bringt und die Erh6hung des Anteils an regi-
onalen Produkten mittlerweile auch politisch gewollt
ist. Die Gemeinschaftsverpflegung kann mit der Ver-
wendung regionaler Produkte neue Maoglichkeiten
der Kundenbindung schaffen. Jedoch ergeben sich
in der Realitat viele Probleme. Die Preisstruktur und
die Zuverlassigkeit der Lieferung sowie die Qualitat
der Ware sind wichtige Kriterien fiir die Belieferung
in der Gemeinschaftsverpflegung.

Es stellt sich die Frage, wie Barrieren der Bereitstel-
lung und Beschaffung ausgerdumt und gute Qualitat
zu angemessenen Preisen gewahrleistet werden kon-
nen?

Die Diskussion soll einen Austausch bieten zwischen
Kantinenverantwortlichen, Landwirt*innen und Ver-
braucherschaft und der Frage nachgehen, wie mehr
regionale Produkte in die Gemeinschaftsverpflegung
eingebunden werden koénnen. Ferner soll sie den
Wert regionaler Produkte steigern und die Chancen
fiir eine nachhaltige Ernahrung aufzeigen.

Vortrag: Ernahrungsratsmitglied aus der Region — Anteil an regionalen Produkten in der Gemeinschaftsverpfle-

gung in der Region

Vortrag: Kantinenverantwortliche aus Schulen, Betrieben etc.— Anteil regionaler Produkte, Erfahrungen, Vergabe
der Gemeinschaftsverpflegung, Voraussetzungen fiir die Vergabe
Vortrag: Expert*in — Bereits bestehende Optionen mehr regionale & saisonale Ware in die Gemeinschaftsverpfle-

gung einzubinden; Berichte aus Beispielkantinen

1. Mehr Regionalitit in der Gemeinschaftsverpfle-
gung einbinden

Wie konnen Verantwortliche in ihren Kantinen mehr
Regionalitat bei der Vergabe Integrieren? Was sind
die Herausforderungen?

2. Kundenbindung durch regionale Produkte
Welche Chancen entstehen fiir die Produktketten und
somit fir das Verstandnis der Erzeugenden und der
Konsumenten, wenn regionale Lieferanten bevorzugt
werden? Lasst sich das logistisch umsetzten?

3. Chancen fiir die klimafreundliche Ernahrung - Ge-
meinschaftsverpflegung

Kénnen Kantinen mit dem Individualisierungstrend
mithalten? Wie nachhaltig kdnnen sie ihre Angebote
gestalten? Wie kann die junge Generation abgeholt
werden? Welches Marketing wird daflir beno6tigt?

4. Gemeinschaftsverpflegung an Schulen

Wieso ist es wichtig das in Schulen oder Kantinen
gute und regionale Lebensmittel angeboten werden?
Weshalb kann die Gemeinschaftsverpflegung eine
Vorbildfunktion einnehmen?



Was bewegt die Landwirtschaft?

Landwirtschaft ist mehr als Nahrungsmittelprodukti-
on. Unsere Ernahrung - ob regional, bio oder konven-
tionell - hat groBen Einfluss auf unsere Kulturland-
schaft. Wie sieht eine nachhaltige Kulturlandschaft
aus? Welche Herausforderung sehen sich Land-
wirt*innen im Spannungsfeld Intensivierung der Pro-
duktion versus Natur- und Artenschutz gegeniber?

Diese Debatte soll das Verstidndnis fordern auf die
aktuelle Situation in der Landwirtschaft hinzuweisen.
Darlber hinaus soll sie den Wert der Landwirtschaft
und somit seiner Erzeugnisse steigern.

Vortrag: Landwirt*in — betreibt einen Bio-Betrieb; Erfahrungen; Hindernisse & Chancen

Vortrag: Landwirt*in — setzt im Betrieb auf Agrarumweltmalinahmen; Erfahrungen

1. Nachhaltige Kulturlandschaft ein MUSS

Wie hoch ist die Nachfrage an regionalen und saiso-
nalen Produkten in der Region? Werden die positiven
Aspekte einer nachhaltigen Landbewirtschaftung
von der Verbraucherschaft gesehen und bezahlen sie
auch den gerechtfertigten Preis?

2. Produktionssteigerung - liberlebenswichtig?
Welche Moglichkeiten hat ein*e Landwirt*in die
nachhaltige Produktion zu steigern? Welche Vorteile
bieten ,neue Sorten”? Welchen Wert haben ,alte Sor-
ten”? Welche 6kologischen Auswirkungen hat die In-
tensivierung der Landwirtschaft? Welche alternativen
Wege gehen Landwirt*innen?

Themenbestimmung

Wie lege ich dasThema fiir meine Region fest?

Veranstaltungsziel setzen: Was sollen die Teilnehmen-
den von der Veranstaltung mitnehmen?

Zielgruppe beachten: Direktvermarkter*innen, Land-
wirt*innen, Handwerker*innen, Handler*innen und
Verbraucherschaft

Themenbestimmung: Was steht in der nachsten Zeit
an?Themen wie z.B. Kommunalwahlen, Entscheidun-
gen der Politik etc. aufnehmen. Je mehr sich die Blr-
ger*innen von der Thematik angesprochen fiihlen,
bzw. je mehr sie damit in Verbindung stehen, desto
eher werden Sie am Dialog teilnehmen.

3. Kleinteilige Landwirtschaft ist die Zukunft

Welche Vorteile hat eine kleinteilige Landwirtschaft?
Ware die Region dadurch unabhéngiger/resilienter?
Welche Auswirkungen auf den Boden und die Arten-
vielfalt haben kleinteilige Strukturen?

4. Wertschatzung der Landwirtschaft

Wieso ist es wichtig, dass wir wieder einen Bezug
zum Essen und somit zur regionalen Landwirtschaft
herstellen? Wie kdénnen regionale Wirtschaftskreis-
laufe das Image der Landwirtschaft verbessern?

Umfang: Ein Thema, das die Region betrifft wird aus-
gewahlt. Dazu werden verschiedene Fragen bzw.
Unterthemen formuliert. Diese werden in den Im-
pulsvortragen aufgegriffen und dienen als Diskussi-
onsausgang fiir das World Café.

Hilfestellung: Im gemeinsamen Gesprach mit der Re-
gion kann ein Thema des Themenpools ausgewahlt
oder ein neues definiert werden.

Faktensammlung zum ausgewdhlten Thema: Kontaktie-
ren Sie entsprechende Verwaltungseinrichtungen fir
relevante statistische Daten.

Anfrage bei Landwirtschaftskammer und Handwerks-
kammer nach statistischen Daten zu Betrieben / Flé-
chen im Kreis X und Ubersicht der Wochenmdérkte etc.

ONNLITHIGHOA | @AIsusyosuoneyiunwwoy)



ONNLITHIFGHOA | @AIsusyosuoneyunwwoy)

2.1.2. Veranstaltungsplanung

Ablauf: Die gesamte Veranstaltung wird durch ein*e
Moderator*in geleitet. Nach der BegriiRung wird das
Thema durch die Moderation vorgestellt. Danach
werden Impulsreferate durch verschiedene Fachper-
sonen gehalten. Nach jedem Referat sollte den Teil-
nehmenden die Mdglichkeit gegeben werden, Ruick-

Moglicher Veranstaltungsablauf

bzw. Verstandnisfragen zu stellen. Darauf aufbauend
findet dann das World-Café mit max. 3 Runden statt.
AbschlieRend werden die Ergebnisse der Thementi-
sche des World-Cafés vorgestellt und in der gesam-
ten Runde diskutiert.

Fir eine erfolgreiche Veranstaltung, sollte der Verlauf moglichst prazise geplant werden.

Zeit in Minuten & der Ablauf

Tische mit Materialien fur das World-Café ausstatten

Falls Technik vorhanden: Technik aufbauen und mit Redner*innen testen

BegriiBung und Vorstellung der Moderation, der Redner*innen
EinfGhrung / Vorstellung Thema durch die Moderation
Impulsreferat von Fachperson 1
Verstandnisfragen / Fragerunde der Teilnehmenden
Impulsreferat von Fachperson 2
Verstandnisfragen / Fragerunde der Teilnehmenden
Vorstellung der World-Café Methode und anwenden
World-Café: 1. Runde
World-Café: 2. Runde
World-Café: 3. Runde
Prasentation aller Thementische des World-Cafés; je Tisch max. 5 Minuten
Diskussionsrunde
Ende(=180)

Organisation der Veranstaltung

Auswahl des Datums: Achten Sie dabei auf lokale Ver-
anstaltungen und Ferien.

Dauer: Fir die Dauer der Veranstaltung sollten 3
Stunden eingeplant werden.

Auswahl der Rdumlichkeiten: Die Raumlichkeit soll-
te Maoglichkeiten zur Durchfiihrung von Kleingrup-
penarbeiten (Thementische) (idealerweise mehrere
Gruppenraume oder bei gutem Wetter verschiedene
Sitzmoglichkeiten draul3en) bieten. Alternativ reicht

auch ein groBer Raum, auf den die Thementische gut
verteilt werden kénnen, bspw. eine Stadthalle.

Tipp: Eine angenehme und lockere Umgebung fordert
die Ideen und die Kreativitat der Beteiligten. Daher
sollte die Radumlichkeit fiir den Dialog genau Uberlegt
sein. Gibt es Cafés oder andere gastronomische Ein-
richtungen, die sich dafilir anbieten wiirden?
Gastronomie: Wenn die Veranstaltung in einem Gast-
ronomiebetrieb stattfindet, sollte das Vorhaben wah-



rend der Veranstaltung mit der Gastronomie-Leitung
abgestimmt werden. Tisch- und Stuhlstellung sollte
besprochen werden und ob / wann kleine Snacks ge-
reicht werden sollen sowie die Getrédnkeversorgung
wahrend der Veranstaltung. Falls der Erzeuger-Ver-
braucher-Dialog in einem Sitzungssaal stattfindet,
missen vorab Getranke bestellt und ggf. tGber eine
Bestellung kleiner Snacks nachgedacht werden.

Marketing fiir Veranstaltung: Um maoglichst viele Teil-
nehmenden zu gewinnen, muss ein erfolgreiches
Marketing betrieben werden.

Name der Veranstaltung: Der Name der Veranstaltung
sollte aussagekraftig und Interesse weckend formu-
liert werden. Achten Sie darauf, dass die Zielgruppe
sich angesprochen fiihlt. Zudem sollte klar formuliert
sein, dass es sich um einen Erzeuger-Verbraucher-Di-
alog handelt und Gesprache zwischen Landwirt*in-
nen und Lebensmittelhandwerker*innen sowie Ver-
braucher*innen stattfinden.

Medium: Senden Sie personliche Einladungen Gber
Netzwerke und machen Sie lhre Veranstaltung auch
tiber andere Wege publik. Lokale Printmedien, online
Redaktionen, Newsletter sowie Social-Media-Kana-
le, wie Instagram und Facebook kdnnen dabei eine
groRRe Hilfe sein. Einen Entwurf zur Pressemitteilung
finden Sie im Anhang.

Gesamtmoderation / Moderation der Thementische: Um
eine erfolgreiche Moderation zu garantieren, sollten
folgende Dinge beachtet werden:

Expertise: Der/die Moderator*in kennt sich angemes-
sen mit demThema aus und kennt die Redner*innen
und deren Positionen.

Neutralitdt: Der/die Moderator*in verhalt sich in Dis-
kussionen neutral. Hilfreich ist, wenn der/die Mode-
rator*in nicht zu tief im Thema steckt, so dass das
Gesprach auch fiir das fachfremde Publikum ver-
standlich ist.

Geduld: Der/die Moderator*in kann zuhdren, weil3
aber auch, wann es an der Zeit ist, Redner*innen zu
unterbrechen, um den Diskussionsfluss zu fordern.

Einweisung: Kurze Besprechung mit Moderation. Falls
notig erneute Ablaufbesprechung mit Gastronomie.

Vorbereitung / Materialien / Technik: Seien Sie eine
Stunde vor Beginn der Veranstaltung am Veranstal-

Auswertung /Feedback: Am Ende der Veranstaltung
sollte die Veranstaltung ausgewertet und die Ergeb-
nisse dokumentiert werden. AnschlieBend kann dar-
aus eine Pressemitteilung zusammengestellt werden.

Leitung und Uberblick: Der/die Moderator*in leitet das
Gesprach in eine zielfihrende Richtung und hat dabei
die Zeit stets im Blick. AuBerdem beriicksichtigt er/
sie die Redeanteile der einzelnen Redner*innen und
aufkommende Fragen aus dem Publikum.
Vorbereitung der Moderation: Um lhr Vorhaben mit der
Moderation abzustimmen, macht es Sinn, ein vorbe-
reitendes Gesprach zu flihren. Dabei sollte das Ziel
der Veranstaltung erlautert werden. Zudem sollten
der genaue Termin und die Uhrzeit, wann die Mo-
deration da sein soll bekannt gegeben werden. Ent-
scheiden Sie sich flir eine*n externe*n Moderator¥in,
sollte diese*r friihzeitig angefragt werden. Einen Ent-
wurf flir ein Anschreiben finden Sie im Anhang.

Impulsreferate /Landwirt*innen / Direktvermark-
ter*innen: Achten Sie bei den Fachpersonen, die
Impulsreferate halten, auf eine gute Mischung aus
Fachwissen und unterschiedlichen Standpunkten
bzw. Hintergriinden. Berlcksichtigen Sie aul3erdem
Unterschiede in Alter und Geschlecht sowie die Mo-
derationsfahigkeit, da diese anschlieBend an ihre
Impulsvortrage die Moderation in den Kleingruppen
wahrend des World Cafés ibernehmen sollten.
Einladung: Laden Sie potenzielle Redner¥*innen per
E-Mail ein. Fir die Einladung von Landwirt*innen
und Direktvermarkter*innen kénnen Sie zusatzlich in
der Presse oder anderen Medien (Siehe Marketing flr
Veranstaltung) einenTeilnahmeaufruf starten. Achten
Sie dabei darauf, dass Sie die Ziele und Griinde der
Veranstaltung deutlich machen und erlautern, wer
das Publikum ist. Einen Entwurf flir ein Anschreiben
finden Sie im Anhang. Ggf. konnen Sie den Termin
mit lhren Wunschredner¥*innen abstimmen.

Materialien / Technik: Fiir Moderation: Zeit- und
Raumtafel fiir Planung und Aufteilung der Kleingrup-
pen, Kartchen, Stifte, Pinnwand; Fiir Impulsvortréage:
Laptop, Beamer, ggf. Pointer; Fiir das World Café, je
Thementisch: Moderationsmaterial und Metaplan-
wande/Flipcharts oder beschreibbare Tischdecken,
Kartchen, Stifte, Pinnwand

tungsort. Dort kénnen Sie die Technik fiir die Impuls-
referate testen, Materialien vorbereiten fiir die Word
Café-Methode und ggf. dekorieren und Tische bereit-
stellen.

Optional kann auch das Feedback derTeilnehmenden
Uber einen kurzen Fragebogen eingeholt werden.
Dies kann fiir weitere Erzeuger-Verbraucher-Dialoge
hilfreich sein.
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2.1.3. Methode: World-Cafe

Einleitung: DieTeilnehmenden konnen sich eigenstan-
dig den Thementischen zuordnen. Insgesamt finden
3 Diskussionsrunden statt, mit einer Dauer je Runde
von ca. 20-25 Minuten. DieThemen derThementische
sind vorgegeben.

Ablauf: Die Gruppen sollten nicht zu gro3 sein, so-
dass eine angenehme Atmosphare entstehen kann,
in der jede*r die Chance hat, zu Wort zu kommen. Da-
her sollten ggf. noch Back-up-Tische (mit mdglichen
Themen) vorgehalten und mdgliche Moderation mit-
bedacht werden.

Nachdem alle an den Thementischen in den kleinen
Gruppen aufgeteilt sind, begrii3t die Fachperson und
heif3t die Teilnehmenden in ,ihrem Café” willkom-
men. Dadurch soll eine entspannte und spielerische
Atmosphare kreiert werden. An jedem Tisch befindet
sich eine Fachperson, die moderiert und die Diskussi-
on auf einer beschreibbaren Tischdecke festhalt. Ide-
alerweise sollten die Ergebnisse und Notizen fir alle
verstandlich formuliert sein.

Nach ca. 20 Minuten endet die erste Runde und alle
Teilnehmenden, bis auf die Fachperson ziehen an
unterschiedliche Tische weiter - dabei kann bunt ge-
mischt werden.

In der 2ten Runde flihrt die Fachperson die nachste
Gruppe in die Ergebnisse der Ersten ein. Diese sollen
dann mit dem neuen Blickwinkel der neu zusammen-
gesetzten Gruppe diskutiert und weiterentwickelt
werden.

Nach weiteren ca. 20 Minuten endet die 2te Runde.
In der dritten Runde wird genauso verfahren wie bei
der 2ten.

Das World-Café endet nach 2 oder 3 Runden mit ei-
ner Prasentation aller Thementische, die in mehre-
ren Kombinationen erarbeitet wurden. Dazu werden
die beschriebenen Tischdecken mit den Ergebnissen
vorgestellt und mit denTeilnehmenden diskutiert. Im
Nachgang werden die Tischdecken als Dokumentati-
on zur Verfligung gestellt.

2.2. Vorlagen fiir die Offentlichkeitsarbeit

Anschreiben

Moderation / Referat / Landwirt*in / Direktvermarkter*in

Sehr geehrte/r NAME EINFUGEN,

mit einem Erzeuger-Verbraucher-Dialog wollen wir Entwicklungen in der Region lebhaft diskutieren und verschie-
denen Perspektiven von Erzeuger*innen und Verbraucher*innen einen Raum geben.

In unserem Erzeuger-Verbraucher-Dialog geht es um THEMA EINFUGEN und wir wollen Sie als GESAMTMO-
DERATION / MODERATION FUR EINEN THEMENTISCH / FUR EIN IMPULSREFERAT dazu gewinnen! Ziel ist das
gegenseitige Erzeuger-Verbraucher-Verstandnis zu erhéhen und langfristig den Regionaltrend auch fiir einzelne
landwirtschaftliche Betriebe nutzbar zu machen und iber THEMA EINFUGEN zu informieren. Gleichzeitig soll
es ein Ort sein fliir den Austausch von Wiinschen, Wissen und guten Beispielen fiir eine zukunftsfahige Land-
wirtschaft. Daher konnen Erzeuger-Verbraucher-Dialoge mafigeblich dazu beitragen, Aufklarungsarbeit in der
Verbraucherschaft zu leisten.

Eckdaten zum Erzeuger-Verbraucher-Dialog:

KLEINE EINLEITUNG IN DASTHEMA

Methode: Impulsvortrage, World-Café: 12-50 Teilnehmer*innen; 3 Runden; Dauer der Runden ca. 20-25 Minuten;
Thementische, Thema ist vorgegeben

Dauer: ca. 3 Stunden

Datum: DATUM EINFUGEN

Zeit: ZEITRAUM EINFUGEN

Ort:  ADRESSE EINFUGEN

Vergiitung: OPTIONAL: VERGUTUNG EINFUGEN + EVENTUELL FAHRTKOSTEN DIE ERSTATTET WERDEN

Wir bitten Sie uns bis zum DATUM EINFUGEN eine Riickmeldung zukommen zu lassen. Weitere Informationen
folgen.

Fiir Fragen oder Riickmeldungen erreichen Sie uns unter TELEFONNUMMER EINFUGEN oder E-MAIL-ADRESSE
EINFUGEN.

Mit freundlichen Griif3en
NAME EINFUGEN



Pressemitteilung: Aufbau

Einleitung

VERANSTALTER EINFUGEN und der Bundesverband der Regionalbewegung e.V. laden zum Erzeuger-Verbrau-
cher-Dialog am DATUM EINFUGEN in DAS GEBAUDE / GASTSTATTE EINFUGEN nach ORT EINFUGEN ein.
UBERSCHRIFT / THEMA EINFUGEN

Mit dem aktuellen Projekt der , Erzeuger-Verbraucher-Dialoge” mdéchte VERANSTALTENDER EINFUGEN in enger
Zusammenarbeit mit dem Bundesverband der Regionalbewegung e.V. und interessierten Akteurinnen und Akteu-
ren ZIEL EINFUGEN im ORT / KREIS ETC. EINFUGEN entwickeln.

Dazu |adt die VERANSTALTER EINFUGEN alle Interessierten am DATUM EINFUGEN um ZEIT EINFUGEN in DAS
GEBAUDE / GASTSTATTE EINFUGEN, ADRESSE EINFUGEN ein.

ODER
Dazu finden mit verschiedenen thematischen Schwerpunkten X (ZAHL DER ERZEUGER-VERBRAUCHER-DIALO-
GE EINFUGEN) Erzeuger-Verbraucher-Dialog statt.
Der erste Dialog setzt sich mit THEMA EINFUGEN auseinander und findet am DATUM EINFUGEN um ZEIT EIN-
FUGEN in DAS GEBAUDE / GASTSTATTE EINFUGEN, ADRESSE EINFUGEN statt zu dem VERANSTALTER EINFU-
GEN alle Interessierten einladt.

Beispiel: Geplant ist ein Dialog tber eine klimaschonende Erndhrung, der am Beispiel unseres Fleischkonsums aus
verschiedenen Blickwinkeln heraus mit Landwirten geflihrt werden soll.

Viele wissenschaftliche Studien belegen, dass unsere heutige Nutztierhaltung im erheblichen Umfang am Aus-
stol3 klimaschadlicher Treibhausgase beteiligt ist.

Doch wie ist die Nutztierhaltung im Zusammenhang mit der jahrhundertealten Kreislaufwirtschaft zu bewerten
und wie wiirden sich unsere attraktiven Offenlebensraume ohne Weidetiere entwickeln? Ist Biofleisch klimaf-
reundlicher, brauchen wir zuklinftig eine Fleisch-Kennzeichnung?

Die VERANSTALTER EINFUGEN I4idt interessierte Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Dialoges ein, ihre Fragen
mitzubringen die dann in direkten Gesprachen mit den eingeladenen LANDWIRT*INNEN / LEBENSMITTELHAND-
WERKER*INNEN / EINGELADENE EINFUGEN diskutiert werden.

Beispiel: An verschiedenenThementischen beteiligen sich kompetente Gesprachspartner am Dialog. Neben Kreis-
landwirt Antonius Tillmann aus Bonenburg, haben Hubertus Hartmann, Vorstandsvorsitzender der Bio-Fleisch
NRW eG aus Haarbrlick, Harald Nutt, Bio-Ferkel-Erzeuger aus Eissen sowie Matthias Lodige, engagierter Landwirt
und Naturschuitzer aus der Protzmiihle ihr Kommen zugesagt. Die Verbraucherzentrale wird ebenfalls einen Refe-
renten stellen.

Beispiel: Die Veranstalter verstehen den Dialog als Angebot an alle Interessierten sich ein differenziertes Bild tber
die heutige Nutztierhaltung im Spannungsfeld zu einer klimaschonenden Erndhrung zu machen.

Beispiel: Diese Veranstaltung/en werden im Rahmen der Kommunikationsoffensive des Bundesverbands der Re-
gionalbewegung e.V. von der Landwirtschaftlichen Rentenbank geférdert.

Ich wiirde mich freuen, ein Mitglied Ihrer Redaktion im GEBAUDE / GASTSTATTE EINFUGEN begriiRen zu kénnen und
mochte Sie hiermit herzlich zu unserem Dialog einladen.
Fir Riickfragen stehe ich gerne zur Verfiigung (TELEFONNUMMER EINFUGEN).

Mit freundlichen GriRen
NAME EINFUGEN
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Flyervorlagen

Abb.3: Verschiedene Flyer Versionen

Social Media-Vorlagen

Abb.4: Verschiedene Social Media Versionen
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2.3. Kontaktaufnahme

Im Rahmen des Projektes wurden seitens der Regio-
nalbewegung verschiedene Strategien und Mal3nah-
men verfolgt, um auf die Teilnahme an dem Projekt
hinzuweisen.

Eine zentrale MaRnahme bestand darin, eine infor-
mative und benutzerfreundliche Unterseite flir den
Erzeuger-Verbraucher-Dialog auf der Website des
Bundesverbands der Regionalbewegung.V. zu er
stellen. Die Unterseite enthalt umfassende Informa-
tionen zu den geplanten Veranstaltungen, Terminen
und aktuellen Themen. Sie diente als Anlaufstelle flr
Interessierte, um sich Giber das Projekt zu informieren
und sich anzumelden.

Zudem wurden verschiedene soziale Medienplattfor-
men wie Facebook und Linkedln der Regionalbewe-
gung und Facebook und Instagram des Projektes Tag
der Regionen verwendet, um das Projekt zu bewer-
ben. RegelmaRige Updates, Veranstaltungshinweise
und Teilen von relevanten Inhalten halfen dabei, In-
teresse zu wecken und die Online-Prasenz des Erzeu-
ger-Verbraucher-Dialogs zu starken.

In den bestehenden Newslettern des Tag der Regi-
onen sowie der "REGIOpost" (vom BRB) wurde die
Rubrik des Erzeuger-Verbraucher-Dialogs eingerich-
tet, um Interessierte direkt iber Neuigkeiten und
bevorstehende Veranstaltungen zu informieren. Dies

2.4. Infoveranstaltung fiir Interessierte

Datum: 12.04.2023 von 15.00- 16.15 Uhr
Veranstalterinnen: Jana Berger & Dagmar Gluns,
Bundesverband der Regionalbewegung e.V.
Teilnehmer*innen:

Bernhard Ruhl, Bioland-Hof Gut Paulinenwaldchen;
Anne Bach, Bioland-Hof Gut Paulinenwaldchen;
Heike Mohmeyer, Bioland-Hof Gut Paulinenwald-
chen; Wilfried Hammers, Foérderverein Arbeit, Um-
welt und Kultur in der Region Aachen e.V.; Klaus
Wilhelm, HNV HUNSRUCK-NAHE-VERMARK-
TUNGSGESELLSCHAFT MBH; Friedrich Rosenthal,
Okohof Flaming; Selina Tenzer, STATTwerke e.V.;
Wiebke Brinkmann-Roitsch, Bio Hof Brinkmann; Eva
Drechsler, City Initiative Donauwoérth e.V.; Anne Ha-
Belbarth, Regionalblindnis Thiiringen e.V.

Die Informationsveranstaltung begann mit einer Vor-
stellungsrunde, bei der jeder Teilnehmer sich selbst,
seine Institution und den Schwerpunkt seiner Arbeit
kurz vorstellte.

Nachfolgend erlauterte Frau Berger den Hintergrund
und die Ziele des Projekts "Erzeuger-Verbraucher-Di-
alog", welches einen gesellschaftlichen Dialog zu in-
itiieren, der das Verstandnis fliir die Landwirtschaft

sverband der Regionalbewegung eV un.
schen Erzeuger*innen und Verbraucher*innen.

Abb.5: Website GieBener Land

ermoglichte es, die breiten Netzwerke desTag der Re-
gionen und der Regionalbewegung zu nutzen und sie
regelmafig zu involvieren.

Durch die gemeinsam Bewerbung externer Partner
wurde die Reichweite des Projektes erweitert.

Abb.6: Informationsveranstaltung Erzeuger-Verbraucher-Dialoge

fordert und den Austausch zwischen Akteur*innen
aus Landwirtschaft, Initiativen und Verbraucherschaft
auf regionaler und lGiberregionaler Ebene fordern soll.

Darauf aufbauend wurde das Aktionsformat genau
vorgestellt, wodurch die Interessierten einen Uber-
blick Gber die Arbeitsschwerpunkte sowie den Ar-
beitsaufwand bekommen sollten.



Aus diesen Darstellungen ergab sich eine Diskussion
Uber die Definition von einer "erfolgreichen" Veran-
staltung. Dabei wurde festgehalten, dass jeder Ver-
anstalter sein eigenes Ziel setzen kann. Eine allge-
meine Zielsetzung wurde ebenfalls diskutiert und die
Mehrheit der Anwesenden war der Meinung, dass es
zunachst darum geht, die Aufmerksamkeit der Ver-
braucher*innen zu wecken und die Anzahl der Teil-
nehmenden der Veranstaltung unabhéangig von der
Qualitat der Veranstaltung zu betrachten.

Zur Organisation und Umsetzung wurde zudem fest-
gehalten, dass die Themenbestimmung und Konzep-
tion der Erzeuger-Verbraucher-Dialoge in Absprache
mit den Projektpartnern und der Projektleitung Frau
Berger erfolgt, sowie dass die Verantwortung fir die
Durchfiihrung der Veranstaltungen bei den Projekt-
partnern liegt.

Zudem wurde Seitens der Regionalbewegung der
Leitfaden, sowie Materialien wie Flyer und Plakate
vorgestellt .

Die Pressearbeit erfolgt vor Ort und wird von den
Projektpartnern durchgefiihrt. Ergdnzend dazu wer
den die Veranstaltungen uber interne Kanéale der Re-
gionalbewegung wie die REGIOpost und Social-Me-
dia-Kanale verbreitet.

Die Projektpartner wurden zudem darauf hingewie-
sen, dass eine erweiterte Evaluation der Dialoge Ende
des Jahres oder im nachsten Jahr durchgefiihrt wird.

Die Teilnehmer*innen &uBerten allgemeine An-
merkungen und Empfehlungen fir die erfolgreiche
Durchfiihrung der Erzeuger-Verbraucher-Dialoge, da-
runter effektive Werbemalinahmen, die Nutzung von
Netzwerken, personliche Einladungen und die Ge-
staltung attraktiver Programme.

Im Nachgang der Veranstaltung wurde das Protokoll
mit allen wichtigen Infos, sowie Download-Links fir
die Materialien versendete. Dies dient der Zusam-
menfassung der besprochenen Punkte und als Re-
ferenz flir die weitere Planung und Umsetzung der
Erzeuger-Verbraucher-Dialoge.

2.5. Bundesweite Umsetzungspartner

Bayern

1. City Initiative Donauwoérth e.V. (CID)|
Rathausgasse 1 | 86609 Donauworth
Die "City Initiative Donauworth e.V." (CID) ist ein Zu-
sammenschluss von Unternehmer¥*innen aus ver-
schiedenen Bereichen wie Einzelhandel, Gastrono-
mie, Dienstleistung, Handwerk, Hauseigentum und
Industrie. Im Jahr 2003 von der Stadt Donauwoérth ins
Leben gerufen, wurde die CID seitdem kontinuierlich
weiterentwickelt und ist zu einer treibenden Kraft in
der Stadt geworden.
Das Motto der CID lautet: "Gemeinsames Handeln fir
deine starke Stadt Donauwdrth." Die Worte spiegeln
die entschlossene Haltung wider, die Mitglieder der
CID eint, wahrend sie sich gemeinsam fir die Ent-
wicklung und Starkung ihrer Stadt einsetzen.
Heute vertritt die CID die Interessen von Uber 230
Mitgliedern. Durch die Zusammenarbeit und das ge-
meinsame Engagement leistet die CID einen wichti-
gen Beitrag zur Forderung und Verbesserung der Le-
bensqualitat in Donauwdrth und tragt dazu bei, die
Stadt zu einem lebendigen und florierenden Ort zu
machen.’

1 vgl. www.donauwoerth.de
2 vgl. www.stattwerke.de/uber-uns

Brandenburg

2. STATTwerke e.V.| Perleberger Straf3e 10 |
16866 Kyritz
STATTwerke e.V. ist eine gemeinnitzige Bildungs-
und Beratungseinrichtung, die bereits seit 1981 aktiv
ist. Ihre Mission ist es, selbstorganisierte Projekte zu
entwickeln, die sozial, kulturell und 6kologisch aus-
gerichtet sind. Dabei liegen Ihre Schwerpunkte ins-
besondere in den Bereichen Jugend, Soziales, Kultur,
Frauen und Umwelt.
Sie setzen sich aktiv fur die Initiierung von modellhaf-
ten und zukunftsweisenden Projekten ein, die nicht
nur gesellschaftlich sinnvoll sind, sondern auch den
Prinzipien einer 6kologischen Wirtschaftsweise in in-
novativen Berufsfeldern folgen.
lhre Arbeit ist eng mit den wirtschaftspolitischen
Zielen der jeweiligen Region verbunden und leistet
daher einen aktiven Beitrag zur Entwicklung dieser
Ziele. STATTwerke e.V. ist eine Organisation, die sich
durch ihre soziale Verantwortung, ihre Innovations-
kraft und ihr Engagement fiir eine nachhaltigere Zu-
kunft auszeichnet.?

ONNLITHIGHOA | @AIsusyosuoneyiunwwoy)



ONNLITHIFGHOA | @AIsusyosuoneyunwwoy)

Rheinland-Pfalz

3. HNV Hunsruck-SooNahe-Vermarktungs-
gesellschaft mbH| Bahnhofstr. 37 | 55606
Kirn

Die HNV Hunsrick-SooNahe-Vermarktungsgesell-

schaft mbH hat die Marke SooNahe geschaffen. Die-

se Marke steht fiir regionale Lebensmittel aus dem

Hunsrick und der Nahe-Region, direkt von den Er

zeuger*innen fir die Verbraucherschaft. Sie steht zu-

dem fir die reiche Auswahl an Produkten, die auf den

Bauernhofen, in den Muhlen, Keltereien, Backereien,

Metzgereien und anderen Lebensmittelbetrieben in

diese Region entstehen. SooNahe mdchte die Verbin-

dung zwischen Produzent*innen und Verbraucher*in-
nen starken und gleichzeitig die Vielfalt und Qualitat
der Produkte der Region fordern.®

4. Regionalinitiative , Faszination Mosel"
c/o Kreisverwaltung Bernkastel-Wittlich |
Kurfurstenstral3e 16 | 54516 Wittlich

Die Regionalinitiative "Faszination Mosel" ist aktuell

ein informelles Netzwerk, das jedoch in den kom-

menden Jahren eine verbindliche Organisations-
struktur entwickeln mochte.

lhre Ziele sind die Identitdt und den Stolz der Regi-

on Mosel zu starken. Die Region Mosel zeichnet sich

durch ein reiches kulturelles und bauliches Erbe,
eine malerische Landschaft und eine Vielzahl von

Unternehmen aus. In diesem Netzwerk werden die

Bevolkerung, Vereine und Institutionen gleicherma-

Ben einbezogen und deren Vorhaben unterstiitzt. Auf

diese Weise wird ein positives Gemeinschaftsgefiihl

geschaffen, das als "WIR"-Geflihl sowohl im Alltag
als auch nach auf3en hin strahlt. Dies tragt dazu bei,
einen Mehrwert flir die gesamte Region zu schaffen.

Projekte und Ideen, die als Vorbilder dienen kénnen,

werden aktiv geférdert und in die Offentlichkeit ge-

bracht, um sie bekannter zu machen. Die Regiona-
linitiative bietet eine organisierte und strukturierte

Plattform fur die Zusammenarbeit und ist die ideale

Plattform fiir bereichslibergreifende Projekte.

Die Regionalinitiative "Faszination Mosel" vereint

verschiedene Aspekte der Region, darunter Wein,

Tourismus, Kultur, regionale Produkte, Natur und

Landschaft sowie das Weltkulturerbe Moseltal.*

Thiiringen

5. Regionalbiindnis Thiiringen e.V. | Alfred-
Hess-StralRe 8 | 99094 Erfurt

Das Regionalblindnis Thuringen e.V. ist ein Zusam-

menschluss von engagierten Akteur*innen, die sich

gemeinsam flr eine nachhaltige, umweltgerechte

3 vgl. www.soonahe.de

4 vgl. www.faszinationmosel.info/ueber-uns/

5 vgl. https://regionalbuendnisthueringen.de/wir/
6 vgl. www.bio-hof-brinkmann.de

und eine sozialvertragliche Entwicklung in Thiringen
einsetzen. Gegriindet im Sommer 2020, méchten Sie
Wissen teilen, gemeinsam Ideen und Lésungen fin-
den und Menschen mit gleichen Zielen und Motivati-
onen zusammenbringen.

Die Organisation vereint Fachwissen, Umsetzungs-
kraft und eine tiefe Leidenschaft fiir regionale Wert-
schopfung. Sie glauben an die Wichtigkeit und Wer-
tigkeit regionalen Wirtschaftens und setzen sich aktiv
flir dessen Foérderung ein.

Besonders am Herzen liegt lhnen die Sicherung der
natlirlichen Lebensgrundlagen fiir die heutigen und
zukiinftigen Generationen in Thiiringen. Sie streben
danach, ein ganzheitliches Bewusstsein fiir die Be-
deutung regionaler Wirtschaftskreislaufe zu schaffen
und gestalten aktiv die Entwicklung von regionalen
Wertschopfungsketten mit.

Das Regionalblindnis Thiiringen e.V. ist stolz darauf,
ein Partner beim Erzeuger-Verbraucher-Dialog zu sein
und freut sich auf die Gelegenheit, die Leidenschaft
und Engagement flir