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Etnlevtnng

Wohlstand in Brandenburg - woran den-
ken Sie bei diesem Stichwort? An unbe-
ruhrte Natur mit Seeadlern, Kranichen und
Stdrchen? An Ihren letzten Ausflug in den
Spreewald mit seiner einmaligen Kultur-
landschaft? An Beelitzer Spargel? An die
Uckermark mit ihren glasklaren Seen und
der sehenswerten Stadt Templin mit ihrer
alten Stadtmauer? An Sommerkonzerte in
alten Klostern wie Chorin oder Neuzelle?

Oder verbinden Sie mit Brandenburg eher
negative Schlagzeilen, wie etwa die hohe
Arbeitslosigkeit, das Scheitern einiger
GroRRprojekte oder die Abwanderung der
jungen Generation?

Beides — die wertvolle Kulturlandschaft
sowie die angespannte wirtschaftliche
Lage - sind Facetten des Gesamtbildes
der Region. Das wirft die Frage auf: Was
macht Wohlstand und Lebensqualitat in
einer Region aus? Nach unserem Verstand-
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nis ist das Zusammenwirken 6kologischer,
sozialer und kultureller Aspekte genauso
wichtig fur den Wohlstand in einer Region
wie das materielle Wohlergehen und eine
prosperierende Wirtschaft.

Wohlstand hat viele Gesichter.

In unserem Forschungsprojekt ,,Regiona-
ler Wohlstand - neu betrachtet* haben
wir untersucht, wie die Leistungen und
Aktivitaten der 6kologischen Land- und
Erndhrungswirtschaftin der Region Berlin-
Brandenburg zu nachhaltiger Entwicklung
und Lebensqualitat beitragen und wie die-
ser Beitrag starker anerkannt und gefor-
dert werden kann. Auch wenn die Bran-
che bisher eine Nische darstellt, ist sie ein
wichtiger Partner fUr Strategien regionaler
Entwicklung, weil sie mit landwirtschaftli-
chen Betrieben in der Flache prasent und
auf verschiedenen Feldern — Naturschutz,
Tourismus, Direktvermarktung, soziales
Engagement - aktiv ist.

Gleichzeitig ist sie mit Verarbeitungs- und
Handelsbetrieben in Berlin vertreten, so
dass enge Bezuige zwischen Stadt und Land
entstehen.

Sicher lohnt es sich auch bei anderen Wirt-
schaftszweigen und der konventionellen
Land- und Erndhrungswirtschaft genauer
hinzuschauen, welche Aktivitaten die Un-
ternehmeninihremlokalen undregionalen
Umfeld entfalten. Wir haben uns auf die
Oko-Branche konzentriert, weil ihre Un-
ternehmen in 6kologischer Hinsicht haufig
Pionierarbeit leisten. Dartber hinaus moch-
ten wir zeigen, wie die Betriebe auch in
anderen Feldern, die Uber ihr Kerngeschaft
hinaus gehen, engagiert sind.



Mit dieser Broschure wollen wir allen Akti-
ven in der Region Berlin-Brandenburg un-
seren Blick auf die Oko-Branche vermitteln.
Wirwiurden uns freuen, wenn diese Ergeb-
nisse dazu anregen, auf Erreichtes stolz zu
sein und ermutigen, die eigenen Mdglich-
keiten noch besser auszuschopfen.

Anhand ausgewahlter Fallbeispiele zeigen
wir, was Betriebe zu Lebensqualitat und
nachhaltiger Entwicklung in der Region
beitragen. Diese Beispiele stehen stellver-
tretend flr andere Betriebe der Branche,
die sich in &hnlicher Weise engagieren. Bei
der Untersuchung der Wohlstandseffekte
sind wir davon ausgegangen, dass die Un-
ternehmen in folgenden vier Bereichen
aktiv sind:

Sie erhalten soziale Ressourcen
und engagieren sich fur die Region.

Sie tragen zum Schutz von Umwelt
g;! und Natur und zur Gestaltung der

“  Kulturlandschaft bei.

=
Sie vermitteln Wissen und Erfah-
@ rung zur 6kologischen Landwirt-
schaft und gesunder Ernahrung.

.’3 Sie tragen zu individueller und

S regionaler Lebensqualitat bei.

Zu diesen vier Wirkungsfeldern finden Sie
anschauliche Beispiele von verschiedenen
Betrieben der gesamten Wertschopfungs-
kette: der Landwirtschaft, der Verarbeitung
und des Handels.

Inwieweit es den Unternehmen ermaéglicht
wird, in vielfaltigen Bereichen aktiv zu
sein, wird durch zwei GréRen maRgeblich

beeinflusst: durch die institutionellen Rah-
menbedingungen, die fur die Oko-Branche
gelten, und durch die Nachfrage nach die-
sen Leistungen. Nur wenn es Kund/innen
gibt, die den sozialen und 6kologischen
Zusatznutzen fur die Region honorieren,
kénnen die Betriebe auf Dauer bestehen.
Auch zu diesen Aspekten geben wir lhnen
einen Uberblick fuir die Region Berlin-Bran-
denburg.

Am Schluss das Wichtigste: Hinter all diesen
Aktivitaten und Leistungen stecken enga-
gierte Menschen, die uber ihr Alltagsge-
schaft hinaus etwas bewegen wollen, die
ihre Kreativitat und Arbeitskraft auch da-
fur einsetzen, dass Berlin-Brandenburg auf
Dauer lebenswert bleibt.

Denn: Wohlstand hat viele Gesichter!

Interessante Einblicke und mutige Schluss-
folgerungen winscht
das Projektteam
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Wohlstand hat viele Gesicheer —
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Ein Uberblick:

Die Bio!-Branche in Berlin und Brandenburg

Die Wiedervereinigung 1990 war auch fur
die Bio-Branche in Berlin und Brandenburg
ein entscheidendes Aufbruchsignal. In die-
ser Zeit ist die Branche zum Teil erst neu
entstanden und gewachsen. Wahrend die
Zahl der 6kologischen Landwirtschaftsbe-
triebe rasch angestiegen ist, bestehen in
der regionalen Verarbeitung dkologischer
Produkte noch deutliche Defizite. In Berlin
gibtesbereitslanger eine grofRe Palette an
Handels- und Einkaufsmoglichkeiten fur
Bio-Produkte, hingegen sind die Angebots-
vielfalt und der Konsum in Brandenburg
deutlich geringer.

1 Die Begriffe Bio- und Oko- werden
im Text synonym verwendet. Gemeint
sind Betriebe, die Lebensmittel aus 6ko-
logischem Anbau erzeugen, verarbeiten
und vermarkten und Produkte, die
nach okologischen Kriterien hergestellt
wurden.

Okologische Landwirtschaft

Charakteristisch fiir den Oko-Landbau in
Brandenburg ist die vielfaltige Betriebs-
struktur mit vielen kleinen und mittleren
Betrieben sowie einigen GrolRRbetrieben,
die als Nachfolger der sozialistischen
landwirtschaftlichen Produktionsgenos-
senschaften einen neuen Betriebstyp mit
viel Flache (haufig mehr als 1000 ha) und
entsprechend grof3en Produktionsmengen
darstellen. Ende 2005 bewirtschaften ca.
600 Betriebe einen Anteil von fast 10 %
der landwirtschaftlich genutzten Flachenin
Brandenburg nach 6kologischen Kriterien.
Damit liegt Brandenburg bundesweit an
der Spitze.

Einige der Bio-Betriebe haben verschiedene
wirtschaftliche Standbeine entwickelt und
sind in der Direktvermarktung, Energie-
erzeugung oder im Tourismus téatig. Die
Hofe liegen oftmals in Naturschutz- oder

Landschaftsschutzgebieten und tUberneh-
men dort wichtige Aufgaben in der Pflege
der Kulturlandschaft. Die Betriebe bieten
Arbeits- und Ausbildungsplatze an-in der
Regionsind ca. 3.000 Menschen im 6kologi-
schen Landbau beschéaftigt. Daruiber hinaus
sind die Unternehmen ein wesentlicher Be-
standteil des Dorflebens und Anlaufpunkt
fur interessierte Stadter. Rund die Halfte
der Betriebe sind in 6kologischen Anbau-
verbanden organisiert. Dadurch verbessern
sieihre Vermarktungschancen und erhalten
Informations- und Austauschmoglichkei-
ten.



Verarbeitung und Vermarktung von
Oko-Lebensmitteln in Ostdeutschland

Ostdeutschland im Vergleich zu Deutschland gesamt

Oko-Verar-
beiter (Firmen)

Okoland-
bauflache

Bevolkerungs-
anteil

Verarbeitung von Bio-Produkten

Die bestehenden Oko-Verarbeitungsbe-
triebe in der Region - ca. 90 in Branden-
burg und 70 in Berlin - reichen bei weitem
nichtaus, umdie landwirtschaftlichen Roh-
produkte aus Brandenburg aufzunehmen
und den Berliner Markt mit verarbeiteten
Oko-Produkten zu versorgen. Inder Region
dominiert der Absatz von Brot und Back-
waren der Bio-Béckereien, andere hdher
verarbeitete Produkte werden nur in ge-
ringen Mengen hergestellt.

Es werden so gut wie keine verarbeiteten
Bio-Produkte Uberregional abgesetzt, wah-
rend umgekehrt hochwertig verarbeitete
Bio-Produkte importiert werden mussen.
Die Ursachen dafur sind der relativ kurze
Entwicklungszeitraum fir eine neue Bran-
che, die bis vor wenigen Jahren geringe
Marktnachfrage sowie fehlendes Kapital
und Uberzeugende Marketingkonzepte.

Konsum
Oko- Produkte

Durch den Engpass in der Verarbeitung
bleiben regionale Wirtschaftskreislaufe
unvollstandig und ein guter Teil der Wert-
schopfung erfolgt auerhalb der Region.
Hier besteht noch groRes Entwicklungspo-
tential fur die Branche.

Vermarktung von Bio-Produkten

Mit Wochenmarkten, Bio-Supermarkten,
Naturkostladen und Reformhausern bie-
tet Berlin ein vielféltiges Einkaufsangebot
fur Bio-Produkte. Inzwischen kénnen die
Kundeninsbesondere im Westteil der Stadt
zwischen 170 reinen Bio-Einkaufsstatten
auswahlen. Dazu kommt, dass auch der
konventionelle Lebensmitteleinzelhandel
immer haufiger Bio-Produkte ins Sortiment
aufnimmt. Trotzdem ist das Absatzpoten-
tial fur den Berliner Markt noch nicht aus-
geschopft. Dagegen ist in Brandenburg
die Nachfrage niedrig und das Angebot an
Einkaufsmoglichkeiten fur Bio-Produkte

[ [
Die Bio-Branche in Berlin-Brandenburg
Anzahl der Mitarbeiter/innen
in den Betrieben

75%] 15%

Landwirtschaft Handel

Verarbeitung

- Anzahl der Mitarbeiter: bis 5
- Anzahl der Mitarbeiter: 6 bis 10
Anzahl der Mitarbeiter: > 10

dinn gesat. Es gibt allerdings Erfolgsbei-
spiele von engagiert gefuhrten Bio-Laden
in kleineren Stadten Brandenburgs. Neben
dem Naturkostfachhandel ist die Direktver-
marktung ein weiterer Weg, um regionale
Produkte abzusetzen und gleichzeitig In-
formationen rund um den 6kologischen
Landbau zu vermitteln.



Die Oko-Branche: sezial engaguert
i erL VErankert
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Ein Gut im Hohen Flaming - aktiv in der Region

Wenn in der Grol3gemeinde ein Dorffest
stattfindet oder ein Verein eine Veranstal-
tung plant und die Beteiligten nach einem
Prasent fur diese Anlasse fragen, ist es fur
Betriebsleiterin Rita Neumann vom Gut
Schmerwitz selbstverstandlich, dass sie mit
Unterstutzung rechnen kénnen:

,,Da kommen die umliegenden Gemeinden
auf uns zu und fragen, wie kénnt ihr Euch
an unserem Fest beteiligen und wir sponsern
dann schon mal einen Korb mit Lebensmit-
teln oder ein Ferkel zum Kegeln, das gehort
zur Tradition.*

Trotz der vielen Arbeit auf dem Hof wird
auf solche nachbarschaftliche Zusammen-
arbeit groRen Wert gelegt. Damit wird ein
Stuck weit die soziale Funktion wahrge-
nommen, die der Betrieb bereits als Volks-
eigenes Gut zu DDR-Zeiten fur den Ortund
seine Umgebung hatte — und auch heute
ein positives Signal fur eine lebendige Dorf-
kultur gesetzt.
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Das 6kologisch wirtschaftende Gut Schmer-
witz liegtim Hohen Flaming, eine gute Au-
tostunde stidwestlich von Berlin. Neben
Acker-, Obst- und Gartenbau auf einer
Flache von 1.200 ha werden rund 1.000
Merino-Fleischschafe, 100 Sauen mit der
entsprechenden Nachzucht und 6.000 Frei-
land-Legehennen gehalten.

Hofeigenes Obst, Gemuse, Fleisch und Eier
sowie Backwaren aus oftmals Schmerwitzer
Getreide werden im Hofladen des Gutes
neben dem Vollsortiment verkauft.

Die gute Einbindung in die Region zeigt sich
auch in der Art und Weise, wie das jahrlich
stattfindende Hoffest gestaltet wird:

,.Wirwollen nicht nur ein Hoffest durchftih-
ren, wie es in vielen anderen Betrieben zum
Tag der Offenen Tur Ublich ist, wo sich unser
Landwirtschaftsbetrieb als isolierter Betrieb
darstellt, sondern dawird die ganze Region
mit einbezogen. Ob das die Gemeinde ist,

der Fremdenverkehrsverein, in dem Gut
Schmerwitz nattrlich auch Mitglied ist, der
Naturparkverein oder die Fordergemein-
schaft Okologischer Landbau. Nicht zu ver-
gessen die vielen kleinen Gewerbetreiben-
den in der Umgebung. Zum Beispiel gibt es
in der Nachbarschaft einen kleinen Ponyhof,
der kommt dann mit seinen Ponys, und die
ortsansassige Topferei verkauft ihre schone
Keramik. So versuchen wir dazu beizutra-
gen, die Region zu verknupfen.*

Das wird auch in der Umgebung wahrge-
nommen und geschatzt, wie ein Nachbar
berichtet, der die Entwicklung des Betriebes
mitverfolgt:

»Schmerwitz war friher nicht so gut inte-
griert, weil sie so grof sind, weil sie Uber-
haupt nicht in der Region abgesetzt haben.
Sie haben selber etwas dazu getan, zum Bei-
spiel dass sie Hoffeste machen und dass sie
den Bioladen haben. Richtig wichtig. Und ich
selber tue viel und andere auch, dass da Bru-
cken entstehen, weil es uns wichtig ist.*



Aber auch tber nachbarschaftliche Zusam-
menarbeit hinaus bringtsich der Betrieb in
die Regionalentwicklung ein. In der Region
wird das Forderprogramm ,,Integrierte
Landliche Entwicklung (ILE)* des Landes
Brandenburg umgesetzt. Dieses Programm
fordertInvestitionen fur die wirtschaftliche
Entwicklung und Stabilisierung landlicher
Raume. Gut Schmerwitz méchte diese neue
Fordermaoglichkeit nutzen, um das Angebot
des Betriebes zu erweitern, erlautert Rita
Neumann:

,»unser erklartes Ziel ist es, Gut Schmerwitz
zu einem Modell-Betrieb fir moderne 6ko-
logische Landwirtschaft in der Region zu
entwickeln, der sich in den vielféltigsten
Formen der Offentlichkeit prasentiert. Wir
wollen den Betrieb 6ffnen fur Projekte der
Wissenschaft, Forschung und Zichtung, als
Betrieb ein Konsultationsstutzpunkt fur mo-
derne 6kologische Landwirtschaft werden
und Landwirtschaft zum Anfassen anbieten.
Eine Etablierung der ersten Verarbeitungs-

stufe flr ausgewahlte landwirtschaftliche
Produkte, z. B. Getreide, ist angedacht und
wir méchten eine regionale Vermarktungs-
zentrale eroffnen. Als zweites Standbein
soll dann Gut Schmerwitz zu einem Erleb-
nishof fur Urlaub auf dem Lande entwickelt
werden. Wir finden es schon sehr wichtig,
wenn es hier einen Landwirtschaftsbetrieb
gibt, der wirklich moderne 6kologische
Landwirtschaft darstellt, sich die Menschen
informieren konnen und von dem dann auch
die Region profitieren kann. Hier arbeiten
wir auch wieder mit dem Regionalmana-
ger und der Gemeinde zusammen. Das soll
keine einzelbetriebliche Entwicklung sein,
sondern da mussen einfach alle ihre Ideen
mit einbringen.**

Sicherlich profitiert zunachst einmal der
Betrieb von einer finanziellen Férderung
durch ILE. Gleichzeitig stellt er damit aber
auch einen aktiven Partner fur die Region
dar. Mit seinem Engagement kann Gut

Schmerwitz wichtige Impulse setzen, in-
dem z. B. kiinftige Besucher/innen des Kon-
sultationsstitzpunktes oder Feriengéaste
andere lokale Angebote nutzen wie etwa
Cafés und Restaurants in der Umgebung,
die Steintherme in Belzig oder den Natur-
park Hoher Flaming. Durch den geplanten
Aufbau einer regionalen Vermarktungs-
zentrale wiirden kleinere Oko-Betriebe in
der Umgebung ebenfalls die Mdglichkeit
erhalten, ihre Produkte abzusetzen.
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Vielfaltig vernetzt, vielfaltig aktiv

Torsten Pelikan fuhrt gemeinsam mitseiner
Frau Heidi und vier Mitarbeiter/innen seit
1998 denBio-Laden ,,Globus Naturkost* in
Eberswalde, ndrdlich von Berlin im Biospha-
renreservat Schorfheide-Chorin gelegen.
DerLaden ist konsequent 6kologisch einge-
richtet und mittlerweile eine ,,Institution*
in der Stadt, die besonders von den Stu-
dierenden der Fachhochschule Eberswalde
genutzt wird. Mit der Fachhochschule be-
steht auRerdem eine Kooperation in der
Ausbildung von Oko-Landwirten: Torsten
Pelikan beteiligt sich als Referent an Semi-
naren und bietet bei Globus Praktika an,
bei denen die Studierenden Erfahrungen
im Handel sammeln kénnen.

Unternehmerische Verantwortlichkeit wird
bei Globus Naturkost auch daran deutlich,
dass die erwirtschafteten Gewinne in die
Schaffung neuer Arbeitsplatze gesteckt
werden. Bislang konnten die Pelikans je-
desJahr einen neuen Arbeitsplatz schaffen
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— wichtig fur eine Region wie Eberswalde,
in der die hohe Arbeitslosigkeit ein dru-
ckendes Problem darstellt. Zwei Personen
sind inzwischen in dem Lieferdienst fur
Abokisten beschéaftigt. Durch den Abokis-
ten-Dienst werden tUber 60 Kund/innen in
landlichen Gebieten mit Bio-Produkten
versorgt, in denen es sonst keine Bio-Ein-
kaufsmdglichkeiten gibt.

Zur Lebensqualitat in der Stadt und in
der Region tragt Globus Naturkost durch
selbstinitiierte kulturelle Veranstaltungen
wie die ,,Biblische Weinverkostung* bei,
und durch die Teilnahme an Festen in der
Region. Schlie3lich engagiert sich Herr Pe-
likan als stellvertretender Vorsitzender in
derlokalen Vereinigung der Einzelhandler/
innen ,,Stadtbummel*, die mit interessan-
ten Aktionen die Attraktivitat der Innen-
stadt Eberswalde erhdhen mdchte.

Die Kooperation von Globus mit vielfalti-
gen Partner/innen hat zur Folge, dass die
Akzeptanz fur das Unternehmen in der
Region steigt — eine gute Voraussetzung
fur ein erfolgreiches Wirtschaften, das auf
die Zukunft angelegt ist.



Bananen aus der Schorfheide

Wer dieser Tage bei Globus zu Bio-Bananen
greift, stutztersteinmal: ,,Bananen aus der
Region* steht dort in grof3en Lettern auf
einem Plakat, und manch eine/r beginnt
zu grubeln: ,,Seit wann wachsen hier Ba-
nanen?‘ Dabei ist die Aktion ,,Bananen
fur die Region* zusammen mit der Bar-
nim-Uckermark-Stiftung nur eine weitere
Facette der regionalen Ausrichtung des
Ladens. Die Barnim-Uckermark-Stiftung
ist eine Burgerstiftung fur die Landkreise
Barnim und Uckermark, die durch eigene
Projekte und durch die Foérderung von Ver-
einenund Initiativen das ,,Engagementvon
unten*inder Region starken mdchte. Dazu
bendtigt sie Spenden und fand in Globus
Naturkost einen geeigneten Partner: FUr
jedes Kilo verkaufte Bananen flieBen seit
dem Sommer 2005 50 Cent an die Stiftung,
die damit ein Projekt zur Leseférderung in
Kindertagesstatten finanziert.

Fur diese Aktion sind Bananen besonders
gut geeignet, weil sie kontinuierlich tber
das ganze Jahr verkauft werden — und sie
kannden Bio-Kund/innen helfen, beidenen
sich mit dem Kauf von Ubersee-Produkten
ein schlechtes Gewissen einstellt.

Eine andere Besonderheit im Sortiment
von Globus Naturkost sind die Uberdurch-
schnittlich vielen Produkte von Betrieben
aus Ostdeutschland:

,.ES ist schon so, dass wir neue Handelspart-
ner aufnehmen, die regionale Produkte an-
bieten. Einfach weil es uns das wert ist, ein
vielfaltiges Angebot zu haben.*

Der Kontakt mit vielen Lieferanten macht
zwar etwas mehr Muhe, spricht aber fur
die klare regionale Ausrichtung des Ladens,
die vor kurzem mit der Regionalmarke des
Biosphéarenreservats Schorfheide-Chorin
belohnt wurde.

Bananen aus
der Region

s

Diese Marke gibt Qualitatsanforderungen
fur Erzeugnisse und Dienstleistungen aus
dem Biosphéarenreservat vor und bietet
gute Mdglichkeiten, mit diesem Image zu
werben. Torsten Pelikan empfindet die Pa-
lette an regionalen Produkten allerdings
immer noch als sehr eingeschrankt und
wiuinscht sich, dass sich insbesondere die
Verarbeitung von 6kologischen Produkten
in Brandenburg noch stark ausweitet.
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Schritt fur Schritt: Okologisches Wirtschaften auf

Schmidts Hof in der Prignitz

Schmidts Hof in Plattenburg in der Prignitz
ist ein echter Familienbetrieb: neben dem
Ehepaar Schmidt fassen die GroReltern tat-
kraftig mit an, um den 70 ha grof3en Hof
zu bewirtschaften. Eine der Schwestern
betreibt die Ferienwohnung, die andere ist
beider Vermarktung der Produkte auf Ber-
liner Markten behilflich und auch die vier
Kinder fangen langsam an, mit zu helfen.
Ungefahr zwei Autostunden norddstlich
von Berlin in der von Wald und Wiesen ge-
pragten Landschaft tragen die Schmidts
seit 2001 durch die Zucht von alten Tierar-
ten zur Erhaltung der Nutztierartenvielfalt
bei: Alte Angler Rinder, Bunte Bentheimer
Schweine, Diepholzer Ganse, Pommernen-
ten und Braune Leghorn Hiihner. Okologi-
sches Wirtschaften auf dem Hof heil3t hier
nicht nur die Einhaltung der Bio-Qualitats-
standards, sondern gehtanvielen Punkten
darliber hinaus. Carola Schmidtund ihre Fa-
milie versuchen, den Hof schrittweise nach
okologischen Kriterien zu optimieren —ein

gutes Beispiel fur das Engagement vieler
Oko-Betriebe in diesem Bereich. Eine So-
larthermie-Anlage ist bereitsauf dem Dach
und eine Photovoltaik-Anlage in Planung.
Herr Schmidt-gelernter Bauingenieur —hat
sichinden letzten Jahren mit 6kologischem
Bauen beschéaftigt und bereits einige der
Raume mit Lehm verputzt.

,.Man muss genau wie beim Ackerbau vollig
umdenken. Wenn man das konventionell
eingetrichtert bekommen hat, dann ist das
ganz, ganz schwierig.*

Die Schmidts beteiligen sich auRerdem am
Wiesenbriter-Schutzprogramm und bewirt-
schaften eine Flache von 30 ha, die unter Na-
turschutz steht, so, dass der Lebensraum fur
moglichstviele wild lebende Arten erhalten
bleibt. Extensive Beweidung und eine auf
Artenschutz ausgerichtete Mahd gehdren
dazu. Als Ausgleich fur die Einkommens-
einbulBen erhalten sie eine Forderpramie
- und werden mit manchem Kranichpaar

belohnt, dasdortin aller Ruhe umherstelzt.

In Zukunft wollen sie auch in der Energie-
versorgung unabhéangiger werden:

,.Im Moment sind wir dabei, uns mit Pflan-
zendl zu befassen, weil ich gerne unsere
Fahrzeuge umstellen méchte. Ewig von ir-
gendwelchen Strom- und Mineral6lkonzer-
nen abhangig zu sein — da hab‘ ich gesagt,
das kdnnten wir eigentlich auch selber. Und
wir sind jetzt 5 oder 6 Bauern, die sich so
eine Pflanzendl-Presse zusammen kaufen
wollen. Es gibt so mobile Pressen und wenn
wir sagen, wir tun uns zusammen, dann ist
das fur jeden bezahlbar.*

Erganzt werden die Aktivitaten auf dem
Hof durch vielfaltiges Engagement z.B. in
der Arbeitsgemeinschaft bauerliche Land-
wirtschaft (AbL), die sich insbesondere fur
die Belange kleiner bauerlicher Betriebe
einsetzt.
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Landwirtschaften in der Landschaft

Die Bioland-Ranch Zempow liegt im &u-
Bersten Norden des Ruppiner Lands an der
Landesgrenze zu Mecklenburg am Rande
des Dorfes Zempow mit 140 Einwohnern.
Bei der Ranch handelt es sich um einen
Unternehmensverbund aus insgesamt
acht Betrieben und zwei Vereinen mit
den Schwerpunkten Bio-Landwirtschaft,
Energieholzerzeugung, Ferienwohnun-
gen, Landschaftspflege, Naturschutz und
Umweltbildung. Insgesamt werden in den
verschiedenen Bereichen mittlerweile 25
Mitarbeiter/innen beschaftigt.

Wilhelm Schékel ist verantwortlich fur die
Landwirtschaft und bewirtschaftet rund
800 ha. Die huigelige Endmoréanen-Land-
schaft ist fur den Tourismus sehr attraktiv,
bietet aber nur Béden mit geringer Frucht-
barkeit. Daher konzentriertsich der Betrieb
auf extensive Weidehaltung: die Mutter-
kiihe leben mit ihren Kalbern ganzjahrig
drauf3en - insgesamt rund 700 Tiere.
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Mit dem umLand-Verein setzt der Betrieb
weitreichende 6kologische Aktivitdten um.
In Kooperation mitdem Naturpark ,,Stech-
lin-Ruppiner Land* wurde im Sommer 2004
ein 240 ha umfassender Flachenpool ins
Leben gerufen — der erste in Ostdeutsch-
land. In so einem Pool werden Flachen
zusammen gefasst, die als Ausgleich fur
Baumalnahmen wie etwa neu gebaute
StralRen 6kologisch gestaltet werden, in
dem z. B. Kleingewasser angelegt und He-
cken gepflanzt werden.

Generell ist sich der Betrieb bewusst, dass
Landbewirtschaftung immer mit Land-
schaftsgestaltung verbunden ist. Um inte-
ressierten Menschen das bewusste Erleben
von Landschaft naher zu bringen, werden

seit einigen Jahren regelméaRig Kurse zur
Landschaftsasthetik miteiner Landschafts-
okologin und einem Vogelkundler durch-
gefuhrt. AuBerdem findet mit den Dorf-
bewohner/innen in regelmafiigen Treffen
ein Austausch dariber statt, wie die um-
gebende Landschaft in Zukunft gestaltet
werden soll.



... und wie wird das im Dorf wahrgenommen?

Anden Seminaren zur Landschaftséasthetik
nehmen bislang jedoch nur wenige Men-
schen aus dem Ort teil. Denn liegt einem
mehr die praktische Arbeit, so findet man
in diesem Rahmen wenig Entfaltungsmog-
lichkeiten:

,Ich bin ein praktischer Mensch und kann
nicht drei Tage Uber was reden, wo wir dann
letztendlich kein Ergebnis haben.*
Dieselben Personen sind aber durchaus
bereit, einen Nachmittag lang Hecken zu
schneiden, wenn dies notwendig ist.

Dass sich die Landschaft, die Umgebung
des Dorfes seit der Neueinrichtung des Be-
triebes verandert hat, wird im Ort durch-
aus wahrgenommen. Zum einen fallt die
veranderte Landnutzung, namlich die nun
vorherrschende Griunlandnutzung auf. Die
extensive Weidewirtschaft veranschaulicht
artgerechte Tierhaltung und erfahrt daher
groRRe Zustimmung von den Dorfbewoh-
ner/innen und Tourist/innen.

AulRerdem eignet sie sich besonders zur
Demonstration von Prinzipien des 6kolo-
gischen Landbaus:

,»Was ich auf jeden Fall immer machen
wirde, ware auf die Wiese fahren, weil ich

finde die Tiere an sich, so wie sie da stehen
und wie sie aussehen, das spricht Bande*“.

Zum anderen wird wohlwollend und an-
erkennend wahrgenommen, dass sich
bestimmte Tierarten wie seltene Vogel,
Eidechsen und Schlangen wieder angesie-
delt haben.

Mittlerweile hat der Betrieb, der zu Be-
ginnvielleicht eher als eine Landkommune
betrachtet wurde, seinen festen und an-
erkannten Platz im Ort gefunden. Viele
Anwohner/innen sind froh und gewisser-
mallen stolz auf die Entwicklung, die der
Ort mit Unterstutzung des Betriebes und
der Dorfbewohner genommen hat.

,,ES konnte uns eigentlich nichts Besseres
passieren, als dass die beiden gekommen
sind und hier einen Anfang gesucht haben.
Wir sind stolz, dass wir als kleines Zempow so
eine Entwicklung genommen haben.*

So freut man sich tiber die Bekanntheit des
Ortesund seine Lebendigkeit. Sie entsteht
durch neue Menschen, die in den Ort als
Tourist/innen, Wochenendpendler/innen
oder dauerhafte Bewohner/innen kommen,
durch dasvielfaltige Angebot an Seminaren
und durch die politischen Aktivitaten. So
hat z.B. die Initiative ,,Freie Heide* mitt-
lerweile fast die ganze Dorfgesellschaft
vereint. Diese Initiative mdchte die Reakti-
vierung eines Bombenabwurfplatzesin der
Néahe von Kyritz verhindern und entwickelt
alternative Entwicklungsleitbilder fur das
Geléande und die Region.

19



Gute Energie fur gutes Brot

Wer das Betriebsgelande der DEMETER-
Brotbackerei Markisches Landbrot und
der Vollkornkonditorei Tillmann in Berlin-
Neukolin das erste Mal betritt, nimmt sie
gleich wahr: die Photovoltaikanlage auf
den Déachern der Gebaude - zur Bauzeit
Ubrigens die gro3te Berlin-Brandenburgs.
Sie stellt nach auRen dar, was drinnen
vorgeht — denn die beiden Betriebe verar-
beiten nicht nur zertifizierte biologische
Rohstoffe, sondernrichten auch die eigene
Produktion an 6kologischen Kriterien aus.
So wurde in 2005 z. B. ein 80 m tiefer, ei-
gener Brunnen gebohrt und mit einer
Wasserbelebungsanlage ausgestattet.
Auf diese Weise kommt wirklich sauberes
Trinkwasser zum Einsatz statt herkdmmli-
chen Leitungswassers, dasimmer 6fter mit
Schadstoffen wie z. B. Medikamentenruck-
standen oder Hormonen belastet ist.

Die Vollkornkonditorei Tillmann mit ca.
20 Mitarbeiter/innen hat sich auf Kuchen,
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Torten und Geback spezialisiert, wahrend
Markisches Landbrot mit 30 Mitarbeiter/in-
nen Brot, Brotchen und Cerealien herstellt.
VVon Anfang an haben beide Unternehmen
versucht, dkologische Belange in alle be-
trieblichen Abléufe einzubeziehen. Sowird
Regenwasser fur die Toiletten und die Gar-
tenbewasserung benutzt. Ein groRer Teil
der Lieferfahrzeuge fahrt bereits mit Bio-
Diesel, der an der Bio-Tankstelle auf dem
Geléande gezapft werden kann.

Die gute Zusammenarbeit zwischen den
beiden Betrieben zeigt sich auch daran,
dass die Fahrer/innen von Maérkisches
Landbrot den Kuchen von Tillmann gleich
mitnehmen, wenn sie Naturkostladen,
Bio-Supermarkte und andere Abnehmer
beliefern.

Maérkisches Landbrot hat 1995 Europa weit
als erste Backerei am Oko-Audit teilgenom-
men. Das Oko-Audit ist ein freiwilliges

Prifsystem der Europdischen Union fur
kontinuierliche Umweltschutzverbesse-
rungen in Unternehmen. Das 6kologische
Engagementvon Markisches Landbrot geht
jedoch tber betriebliches Umweltmanage-
ment hinaus: Zur Kompensation des CO,-
Ausstol3es, der durch den Liefer- und pri-
vaten Anfahrtverkehr der Backereijahrlich
verursacht wird, forstet Méarkisches Land-
brot Gber den Verein ,,PrimaKlima‘ einen
Drachenbaum-Regenwald auf Madagaskar
auf. Die vorerst geplante Aufforstungsfla-
chevon 10 ha gleicht die verursachten CO,-
Emissionen wieder aus.

Fur die 6kologischen Pionierleistungen er-
hielt das Unternehmen 1997 den Berliner
Umweltpreis und war 2000 eingetragenes
EXPO-Projekt.
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Rund um’s GenielRen und gesunde Ernahrung

Gutes Fleisch zu produzieren reicht nicht
aus, um erfolgreich zu sein - eine geschickte
Vermarktung ist dafiir genauso notwendig.
Die Bioland Ranch Zempow ist daher sehr
aktiv, was den Aufbauregionaler Vermark-
tungswege und die Kommunikation von
Themen rund um’s Essen angeht.

Im Dorfladen von Zempow kann man seit
einigen Jahren das Bioland-Fleisch kaufen,
weil die gute Qualitat und der Geschmack
die Ladeninhaberin und ihre Familie Uber-
zeugt haben. Mittlerweile wird dort auch
ein kleines Bio-Sortiment angeboten. Der
Laden hat Uber die Zeit einen festen Kun-
denstamm gefunden, der Verstandnis fur
die hoheren Preise der Bio-Produkte hat.
Um neue Kunden kompetent beraten zu
kdnnen, musste die Ladeninhaberin sich
ersteinmal selber mitden neuen Produkten
und den Besonderheiten bei Produktion
und Verarbeitung vertraut machen:

,.Ich habe mich erstmal selber informiert und
gekostet. Und da habe ich dann auch manch
anderen davon uberzeugen kdnnen.*

Die regionalen Absatzmdglichkeiten des
produzierten Fleisches decken bisher aller-
dings nur einen geringen Teil der insge-
samt erzeugten Menge ab. Daher wird auf
verschiedenste Weise versucht, Gastronom/
innen, Hoteliers oder Kéch/innen aus Senio-
reneinrichtungen und Krankenh&usern fur
die Verwendung regionaler Bio-Produkte zu
gewinnen. So wird aus der Not heraus, Ab-
satzmoglichkeiten zu finden, eine Tugend:
die Vermittlung von Erndhrungswissen. Bei
der Neugewinnung von Kund/innen setzt
Wilhelm Schékel nicht auf theoretische Be-
lehrungen, sondern vielmehr auf praktische
Erfahrungen wie das Probekochen, verbun-
den mit vielen Zusatzinformationen. Zum
Beispiel zeigt er Kdch/innen oder Hoteliers
inihrer eigenen Kiche, wie die hohe Fleisch-
Qualitat bei schonender Zubereitung erhal-

ten bleibt, und hofft, sie auf diese Weise als
neue Kund/innen zu gewinnen.

Eine andere wichtige Zielgruppe fur die
Vermittlung von Erndhrungswissen sollen
zukunftig Kinder und Jugendliche sein. Der
umLand-Verein plant die Grindung einer
,»Food Academy*, die speziell Jugendliche
fur die Themen Landwirtschaft und gesunde
Ernahrung begeistern mdchte. Gemeinsames
Kochen steht genauso auf dem Programm
wie das Kennenlernen des landwirtschaft-
lichen Betriebs und die Besonderheiten des
okologischen Landbaus. Vom Landkreis wird
das Projekt unterstitzt und soll als eines der
Projekte im Forderprogramm ,,Integrierte
landliche Entwicklung (ILE)* umgesetzt wer-
den. Dort heif3t es:

,,Das ist eine interessante Sache, denn wir
wissen, dass Dickleibigkeit und alles, was
damit in Verbindung steht, eine grofRe
Rolle spielt, insbesondere bei Kindern und
Jugendlichen.*
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Der Hofladen in Ogrosen:

Nicht nur Lebensmittel gehen tber die Ladentheke.

Das Gut Ogrosen liegt im Spreewald, sud-
ostlichvon Berlinin der N&dhe von Vetschau.
Das Besondere ist, dass hier mittlerweile
insgesamt vier eigenstandige Betriebe auf
dem Gutsgelande zusammenarbeiten. Die
Lutke-Schwienhorsts betreiben seit 1991
auf 420 ha Feld- und Viehwirtschaft. 120
Milchkiihe gehdren zu dem Géaa-Betrieb.
Der Hof ,,Erdreich* in direkter Nachbar-
schaft hat sich auf Gemuseanbau speziali-
siert. Der Betrieb ,,Schafgarbe* halt Milch-
schafe und als vierter im Bunde hat sich
ein Ziegenhof angesiedelt. Die Milch der
Schafe und Ziegen und ein Teil der Kuhmilch
werden in der gemeinsamen Hof-Molkerei
selbst verarbeitet. Insgesamt 20 Menschen
arbeiten auf Gut Ogrosen.

Fur Toni Lutke Schwienhorst ist es nichts
Ungewohntes, wenn Kund/innen in den
Hofladen von Gut Ogrosen kommen und
genau Uber die Inhaltsstoffe der angebote-
nen Produkte Bescheid wissen wollen:
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,.ES gibt zunehmend Leute, die aus gesund-
heitlichen Griinden kommen oder weil sie
krank sind, weil sie Allergien haben*, sagt
sie. Die Beratung und Information zu den
angebotenen Produkten gibt es zum Ein-
kauf ,,kostenlos* dazu. Man ist hier, wie in
vielen anderen Hofladen auch, nicht nur
Verkauferin, sondern gleichzeitig auch
»Erndhrungsberaterin“ und informiert
Uber die Inhaltsstoffe der Produkte, Uber
Rezepte und Mdglichkeiten der Zuberei-
tung. Dabei werden auch Informationen
Uber den Betrieb und ganz allgemein den
okologischen Landbau weitergegeben und
es wird zu Hoffesten oder Vortragen ein-
geladen.

Der Hofladen wird genutzt, um Produkte
ausallenvier Betrieben zu vermarkten. Ne-
ben vielen Stammkund/innen, die gezielt
auch von weiter her kommen, nutzen auch
die Dorfbewohner/innen von Ogrosen hin
und wieder den Laden fur einen besonde-

ren Einkauf, so Toni Lutke Schwienhorst:
,,»Also ich merke, die Akzeptanz im Dorf ist
sehr da, denn wenn z.B. die Dorfbewohner
Besuch haben, dann gehen sie Uber den Hof
und zeigen ihn, oder dann wird gerade Kéase
gekauft damit gezeigt wird, so etwas wird
hier gemacht.*

Aus dem Ort sind es haufig die alteren
Leute, die dort einkaufen:

,»Aus dem Dorf kommen vor allen Dingen
altere Leute, und die kommen aus so einem
Regionalbewusstsein heraus — es wird hier
hergestellt und es schmeckt wie friiher. Das
ist ein ganz entscheidendes Kriterium.*




In Ogrosen spielt die Ausbildung des be-

ruflichen Nachwuchses eine grof3e Rolle.
Der Betrieb beschéaftigt Lehrlinge und Jah-
respraktikant/innen aus dem In- und Aus-
land, auch Kurzzeitpraktika sind moglich.
Waldorfschulen besuchen den Betrieb flr
ihre Schulpraktika. Sowohl der Gemuse- als
auch der Ziegenhof sowie zwei Betriebe in
der Nachbarschaft wurden von ehemaligen
Lehrlingen des Betriebs gegrundet.

Die Hoffeste — kulturelles Highlight der Re-
gion — werden von Freund/innen, Kund/
innen und Anwohner/innen gleicherma-
Ben geschatzt. Mit thematischen Schwer-
punkten wie z.B. den Milchtagen wird Ge-
legenheit geboten, die Produktionsweise,
Viehhaltung und Verarbeitung kennen zu
lernen.

Sehr beliebt sind auch die in unregelma-
RBigen Abstanden stattfindenden Konzert-
abende auf dem Betrieb. Sie werden als

willkommene Abwechslung und Bereiche-
rung des Ubrigen Angebots in der Region
wahrgenommen. Fir Anwohner/innen und
Kund/innen sind sie immer wieder ein gu-
ter Anlass, auf den Hof zu kommen und
mit den Hofbetreiber/innen in Kontakt zu
bleiben.

,.Die kulturellen Aktivitaten sind einfach
klasse. Weil soviel ist hier ja auch nicht
los....*

Interessant sind auch politisch-kulturelle
Angebote auf dem Gut: Im August 2004
wurde unter dem Titel ,,GENiale Zeit* ein
dreitagiger Kunstworkshop angeboten.
Der Workshop bot die Gelegenheit, sich
klnstlerisch mit der gesellschaftlichen Be-
deutung der Gentechnik und ihren magli-
chen Auswirkungen kritisch auseinander zu
setzen. Damit knupft Gut Ogrosen an die
Initiative ,,Gentechnikfreie Region Spree-
wald*“ an. Seit Januar 2004 engagieren
sich die Leitung des Biosphéarenreservates

Spreewald, Landwirt/innen und viele an-
dere daftr, dassin der 24.000 ha groRBen Re-
gion keine genmanipulierten Organismen
zum Einsatz kommen. In der Region stehen
rund 35 % der Flache unter Natur- oder
Landschaftsschutz. Dazu kommt, dass der
Flachenanteil der 6kologischen Landwirt-
schaft mit 30% hier Uberdurchschnittlich
hoch ist. Die Regionalmarke ,,Spreewald*
mit strengen Kriterien an die Qualitat von
Produkten und Dienstleistungen ist mitt-
lerweile gut etabliert, so dass der umstrit-
tene Einsatz der griinen Gentechnik den
erreichten Erfolg stark mindern koénnte.
Insofern liegtes nahe, dassin der Landwirt-
schaft und den Schutzgebieten, aber auch
bei Tourismus- und Handelsunternehmen
grof3es Interesse daran besteht, weiterhin
moglichst naturnah zu wirtschaften und
auf Gentechnik zu verzichten.

25



Brot backen und dabei
andere Lebensformen kennen lernen

,.Kuchen backen, das machen ja noch relativ
viele, aber Brot und Brotchen, da trauen
sich ganz wenige ran“, berichtet Ariberth
Tittlus von der Bio-Béackerei ,,Drachenbrot*
in Klosterdorf, dstlich von Berlin in der Méar-
kischen Schweiz. Er bietet in Klosterdorf
zweimal im Jahr Backkurse an, die sehr gut
angenommen werden. Zu seiner Motivation
fur die Kurse sagt Tittlus:

,,Das mache ich auch weniger, um Geld zu
verdienen, sondern weil ich es gut finde,
wenn Leute wieder backen kénnen. Backen
macht immer Spaf3. Die Leute freuen sich,
wenn sie dann hinterher ihr eigenes Brot
mitnehmen kénnen.*

Die kleine Holzofen-Béckerei mitinsgesamt
drei Mitarbeiter/innen ist Teil der Kom-
mune Okolea, einer Lebensgemeinschaft
von rund 25 Erwachsenen und Kindern.
Im B8kologisch sanierten Gutshof direkt am
Dorfanger von Klosterdorf gelegen, be-
treibt Okolea gleichzeitig ein Bildungswerk
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mit Angeboten zu verschiedenen Themen,
z.B. ,,Okologie zum Anfassen* fiir Jugend-
liche oder gesunde Ernédhrung. Damit bietet
Drachenbrot einen guten Anlaufpunkt, um
andere Lebens-und Arbeitsformen kennen
zu lernen:

,.Wir machen dann Fuhrungen. Das ist nicht
so, dass wir dann missionieren wollen, dass
Leute so leben sollen wie wir, sondern eher
dass wir darstellen wollen, was es auf der
Welt alles so gibt, wie man auch leben
kdnnte.*

So interessant solche experimentellen Le-
bensformen immer wieder fur Leute ver-
schiedenen Alters und unterschiedlicher
Herkunftsind —im Dorfwird der Kommune
haufig noch mit Skepsis begegnet. Uber
die Beteiligung an Dorffesten und das Ein-
bringen in dorfliche Belange wird Schritt
fur Schritt versucht, Berilhrungsangste
abzubauen.

Mit einem neuen Café, das bald entstehen
soll, wird sich die Kommune noch starker
Besucher/innen und Interessierten aus der
Region 6ffnen.
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Gesundheit mitgedacht

Wer einen leckeren Fruchtsaft mit Sanddorn
oder Topinambur aus Lienigs Wildfrucht-
verarbeitung trinkt, freut sich in erster Li-
nie am guten Geschmack. Dass das Ganze
dazu noch sehr gesund ist, ist allerdings
kein Zufall: Frank Lienig und seine Mitar-
beiter/innen sorgen im eigenen Labor und
in Zusammenarbeit mit Erndhrungswissen-
schaftler/innen daftir, dass die naturlichen
Inhaltsstoffe bewahrt und optimal verar-
beitet werden. Zum Beispiel nutzen sie die
Eigenschaften des Sanddorns zur Starkung
der Abwehrkréafte oder des Topinamburs
zur Verbesserung der Darmflora. Frank Lie-
nigsiehtden hauptsachlichen Zusatznutzen
von Bio-Produkten im Gesundheitsbereich
und versucht kontinuierlich, innovative Pro-
dukte zu entwickeln:

,,.Bi0 sollte nicht in erster Linie der Anbau
sein, sondern es sollte in erster Linie gesund
sein. Bio-Produkte sollten nach meiner An-
sicht einen gesundheitlichen Zusatznutzen
haben: Vollwertigkeit, Inhaltsstoffe, Schad-
stoffbelastung — da gibt es noch Moglichkei-
ten, die man besser nutzen kdnnte.*

Mit acht Mitarbeiter/innen werden in Da-
bendorf, sudlich von Berlin, Frichte wie
Holunder, Sauerkirschen, Sanddorn und
Topinambur zu Saften, Fruchtmark und
Konzentraten verarbeitet.

Der regionale Bezug der Friichte und Roh-
stoffe ist fur Frank Lienig sehr wichtig:
,.Warum muss ich grof3e Nahrstofffrachten
aus Dritte Welt-Regionen herkarren, die
dann hier Ungleichgewichte herstellen in
Form von Belastungen, Abwassern oder en-
ergetischen Stromen? Man sollte doch die
regionalen Ressourcen nutzen, dass wirk-
lich eine Art Kreislauf-Wirtschaft erhalten
bleibt.*

Im Sanddornverein setzt er sich dafur ein,
dass einheimische Frichte mit hohem Er-
néhrungs-physiologischen Wert wieder
entdeckt und weiterverarbeitet werden.
,,Der Sanddorn hat sich vor Jahren aus dem
Nischendasein entwickelt. Die Leute ver-
binden nur Positives mit dem Sanddorn:
okologischer Anbau, regionale Herkunft, er
kommtvon der Ostsee —die Leute verbinden
damit Urlaub. Und dann kommt noch hinzu,
dass er unheimlich gesunde Inhaltsstoffe
hat: wo finden Sie sonst eine Pflanze, die
200 mg Vitamin C hat?*
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Selbstverwirklichung in der Arbeit

“Wenn Sie Spal3 an Ihrer Arbeit haben, wenn
Sie aus Ihrem Hobby Ihren Beruf machen und
er der Sinn lhres Lebens ist, ist es eigent-
lich egal, wie viele Stunden Sie arbeiten.
Ich backe gerne, also zéhle ich die Stunden
nicht.*

Zitate wie diese von Vollkornkonditor
Bernd Tillmann zeigen die hohe Zufrieden-
heit mit der eigenen Arbeit, die von vielen
Geschaftsfuhrer/innen in der Bio-Branche
gedulertwird. Inden Backereienistesspe-
ziell die handwerkliche Verarbeitung, die
eine tagliche Herausforderung, aber auch
den besonderen Reiz der Arbeit darstellt:
,.Die Verarbeitung von Bio-Getreide ist eine
Herzensangelegenheit fir mich.

Dass sich die Freude an der Arbeit auch in
der Produktqualitat niederschlagt, zeigt
das Beispiel des Berliner BioBackHaus Leib,
das 2005 als eine der besten Backereien
Deutschlands vom Gourmet-Journal ,,Der
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Feinschmecker* ausgezeichnet wurde.
Das BioBackHaus stellt seit 1996 in Falken-
see, westlich an der Stadtgrenze zu Berlin
gelegen, mit 60 Mitarbeiter/innen Brot,
Brotchen, Kuchen und Musli her. Eine gute
Arbeitsatmosphéare und gute Produkte
hangen direkt zusammen.

,Ich finde es wichtig, dass die Leute sich
bei uns wohlfuhlen. Wohlfiihlen heil3t, sie
mussen gerne herkommen und ihre Arbeit
machen, weil sich das sofort auf die Qualitat
der Produkte auswirkt., sagt der Geschafts-
fuhrer Herr Leib.

Bio und gute Qualitat geh6ren zusammen:
Das zeigt sich daran, dass auch das Marki-
sche Landbrot und die Béackerei Drachen-
brot 2005 mit der Feinschmecker-Urkunde
ausgezeichnet wurden.

Die Bio-Betriebe bieten ihren Mitarbei-
ter/innen nur vereinzelt zusatzliche soziale
Leistungen. Positiv erwéhnt wurden von
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einigen Mitarbeiter/innen aber die M6g-
lichkeiten der Mitbestimmung und die part-
nerschaftliche Atmosphéare im Betrieb. Frau
Unbekannt, die Geschéaftsfuhrerin des Na-
turkostladens Allercon in Pankow, fuhrtan,
dass manche phantasievolle Aktion auch
deswegen durchgefuhrt wird, damit die
Auszubildenden mehr SpalR an der Arbeit
haben.

,»Als wir jetzt den Umweltpreis gewonnen
haben [mit der Aktion ,,Bio-Frihstick fur
Gourmets“], habe ich das eigentlich auch
fur die Azubis gemacht, damit fur sie 'ne
interessante Aufgabe entsteht.*
Selbstverwirklichung und Zufriedenheit
mit der Arbeit sind also Themen, die in
der Bio-Branche weiterhin eine wichtige
Rolle spielen.




Lebensqualitat durch Vielfalt

Lebensqualitat wird auch durch vielfaltige
Strukturen geschaffen. So hat die Eroff-
nung von Bio-Supermarkten in Berlin dazu
beigetragen, dass die Einkaufslandschaft
fur Bio-Produkte bunter und reichhaltiger
wurde. Ein gutes Beispiel fur dieses Kon-
zeptist die Bio-Company, die mittlerweile
die siebte Filiale in Berlin er6ffnet hat und
inzwischen Uber 100 Mitarbeiter/innen be-
schaftigt. In den Laden wird auf mehr als
400 gmdie ganze Palette an Produkten aus
okologischem Anbau in einer Atmosphare
angeboten, die zwischen dem klassischen
Bio-Laden und einem konventionellen Su-
permarkt liegt.

Wie die Kundenbefragungen zeigen (siehe.
Kap. 2.1), erh6htsich dadurch auch die Viel-
falt der Kund/innen, die Interesse an Bio-
Produkten finden.

Wahrend die Bio-Company vor allem beim
Sortiment punkten kann, erfullen andere
Laden wie der Naturkostladen Allercon in
Pankow eine wichtige Rolle als Treffpunkt
im Kiez.

,.Ich méchte, dass es ein Laden ist, wo die
Leute auch miteinander reden kdnnen und
wir auch mit ihnen*, auBert Frau Unbe-
kannt zum Selbstverstandnis des Ladens.
Mit personlicher Beratung oder einer Ad-
vents-Aktion, bei der Kindern aus dem Kiez
die Nikolausstiefel gefillt werden, werden
Akzente gesetzt, die die Verbundenheit mit
den Kund/innen signalisieren.

In einer Zeit, in der die Angebote der Le-
bensmittelbranche weltweitimmer einheit-
licher werden, leistet die Bio-Branche mit
ihren Produkten — hochwertigen Lebens-
mitteln —und Einkaufsstatten einenkleinen
Beitrag dazu, dass Wahlmaoglichkeiten auch
in Zukunft erhalten bleiben.
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In dem vorangegangenen Teil wurden
einzelne Betriebe der Landwirtschaft, der
Verarbeitung und des Handels vorgestellt,
die mit ihren Aktivitaten Lebensqualitat
und nachhaltige Entwicklung in der Region
befordern. Die Bio-Branche in Berlin und
Brandenburg umfasst aber insgesamt ca.
1.000 Betriebe, so dass wir bisher nur einen
Bruchteil der Aktivitaten zeigen konnten,
die fur die Branche und ihr gesellschaftli-
ches Engagement stehen. An dieser Stelle
folgt ein Uberblick Uber die Projektergeb-
nisse zu den Wohlstandsaktivitaten der Bio-
Branche insgesamt.! Durch den Uberblick
wird deutlich, dass die vorher geschilderten
Beispiele keine seltenen Einzelfélle sind,
sondern dass es eine Vielzahl von Betrieben
gibt, die in unterschiedlichen Bereichen
zusatzlich aktiv sind.

1 Die hier prasentierten Ergebnisse
stammen aus einer Fragebogenbe-
fragung mit einem Riicklauf von 333
Betrieben. Kapitel 1.1 bis 1.4 basieren
auf Fallstudien von ausgewéhlten
Unternehmen.
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Soziale Ressourcen und
Engagement fur die Region

Soziale Aspekte spielen innerhalb des Be-
triebsim Umgang mit den Mitarbeiter/innen
eine Rolle. Hinsichtlich der sozialen Verant-
wortung fur das lokale und regionale Um-
feld wurde vor allem untersucht, inwieweit
die Betriebe aktiv in Vereinen und Netzwer-
ken sind bzw. andere Betriebe in Notlagen
unterstitzen.

Was freiwillige soziale Leistungen fur die
Mitarbeiter/innen angeht, wie etwa das
Angebot flexibler Arbeitszeiten oder zu-
satzliche Beitrage zur Altersversorgung, so
schneidet die Bio-Branche nicht herausra-
gend ab: gerade ein Viertel der Betriebe bie-
tetin diesem Bereich Leistungen, wobei sich
die Verarbeiter mit 48 % deutlich abheben.
Eine Minderheit der Betriebe beschaftigt
Langzeitarbeitslose (9 %) oder Betreuungs-
bedurftige (4 %). Eine Besonderheit der Bio-
Branche ist es allerdings, dass einzelne land-
wirtschaftliche und verarbeitende Betriebe
sich ganz der Aufgabe widmen, Tatigkeits-
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Aktivin Unterstiitzung Austausch
Vereinen von Vereinen Uber Visionen
und Ziele

felder fur betreuungsbedurftige Menschen
anzubieten. In der Bio-Branche sind fast die
Halfte der Beschéaftigten Frauen. Der Handel
ist Uberwiegend weiblich gepragt (71 % der
Beschéftigten sind Frauen), wahrend in der
Landwirtschaft der Frauenanteil ein gutes
Drittel betragt. Immerhin 39 % der Betriebe
werden von Frauen geleitet, ein Drittel der
landwirtschaftlichen und Uber die Halfte
der Vermarktungsbetriebe.

Deutlicher ausgepragt ist das soziale Enga-
gementim lokalen oder regionalen Umfeld
der Betriebe. Bei den landwirtschaftlichen
und verarbeitenden Betrieben ist die So-
lidaritat mit anderen Unternehmen recht
hoch: jeweils Uber 40 % geben an, Hilfe in
Notlagen zu leisten. Diese kann z. B. darin
bestehen, mit Rohstoffen oder Arbeitskraft
auszuhelfen, Rechnungen stehen zu lassen
oder beratend tatig zu werden. Zwei Drittel
der Betriebe tauschen sich mit anderen tber
Ziele und Visionen aus; die Landwirte liegen

Die Bio-Branche in Berlin-Brandenburg
Stabilisierung sozialer Ressourcen und regionales Engagement

Unterstitzung Besondere soziale
anderer Betriebe Leistungen fiir die
in Notlagen Mitarbeiter

hier mit 75 % weit vorn. Uber die Halfte der
Betriebe unterstiitzen Gemeinwesen orien-
tierte Vereine mit Sach- oder Geldspenden,
Uber ein Drittel ist selber in solchen Orga-
nisationen aktiv und bemuhen sich damit
um eine lokale oder regionale Einbettung.
Wie anhand der Fallbeispiele gezeigt wurde,
kann das Engagement in Dorfvereinen,
Umweltorganisationen, Gentechnik freien
Zonen, Naturparken und LEADER+-Aktions-
gruppen? Ausgangspunkt fur Projekte nach-
haltiger Regionalentwicklung sein.

Zusammenfassend tragt die Bio-Branche als
Arbeitgeber punktuell zur Stabilisierung
landlicher Raume bei; die Arbeitsbedin-
gungen sind durchschnittlich. Deutlicher ins
Gewicht fallt das Engagement fur nachhal-
tige Regionalentwicklung in Vereinen und
Netzwerken. 2 LEADER+ ist ein Forderprogramm
der Europaischen Union flr innovative
Projekte zur Entwicklung landlicher

Réume, das regionsbezogen von lokalen
Aktionsgruppen umgesetzt wird.




Wie ,,0ko“ ist
die Bio-Branche?
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Die Bio-Branche in Berlin-Brandenburg
Okologische Leistungen von Landwirten und Verarbeitern
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[ - Landwirtschaft

Wasserspar- Energiespar- Erzeugung Umwelt- Anbau/ Verar- Erhaltder  Erhaltvon
maRnahmen mafBnahmen regenerative bilanz oder beitung seltene Boden- Arten- und
| - Verarbeitung Energieformen Okoaudit Tier- oder frucht_- Biotopvielfalt
Pflanzenarten barkeit

. |
,/Esliegtlﬁaufder Hand, dass die unterschied-
lichen ée;riebsformen sehr verschiedene
Maoglichkeiten haben, dkologische Mal3-
nahmen in ihrem betrieblichen Alltag zu
ergreifen.?

Der hauptsachliche Beitrag der landwirt-
schaftlichen Betriebe liegtin der Erhaltung
von Arten- und Biotopvielfalt durch ent-
sprechende Bewirtschaftungsformen und
die Anlage von Hecken, Gewasserrandstrei-
fen und Feuchtbiotopen. Auch beziglich
der Kulturarten wird zur Vielfalt beigetra-
gen: Fast ein Drittel der Landwirt/innen
kultivieren seltene Pflanzensorten oder
zlchten seltene Tierarten. Neben dem Ver-
zicht auf synthetische Dunge- und Pflan-
zenschutzmittel bemuhen sich Uber 40%
der Betriebe, den betrieblichen Energie-
und Wasserverbrauch zu optimieren. Nicht
zuletzt besteht bei den Landwirt/innen ein
groRes Potential, sich als ,,Energiewirte**
mitder Herstellung regenerativer Energien

zu profilieren. Bislang ist es allerdings nur
eine Minderheit der Betriebe, die sich in
diesem Bereich engagiert. Die Verarbei-
tungsbetriebe haben vor allem die Mdglich-
keit, sich mit einem weitgehenden betrieb-
lichen Umweltmanagement hervor zu tun,
indem sie ihren Wasser- und Energiever-
brauch reduzieren und Emissionen, Larm
und Abfélle vermeiden. Fur kleine Betriebe
ist die Teilnahme am Oko-Audit sicherlich
kostspielig, sie ermdglicht es aber, die eige-
nen Schwachen im Umweltmanagement zu
erkennen. Gerade gré3ere Betriebe kbnnen
durch innovative Losungen z.B. im Bereich
der Energieerzeugung eine Vorreiterrolle
einnehmen. So ist vor kurzem die erste
CO,-neutrale Biobackerei in Deutschland
eroffnet worden. Mit der Verarbeitung
seltener Tier- oder Pflanzenarten kdnnen
Landwirt/innen dabei unterstitzt werden,
die Vielfalt an Kulturpflanzen und Nutz-
tieren zu erhalten. Ein Drittel der Betriebe
verarbeitet solche Arten.

Der Handel hat in diesem Feld nur wenig
Spielraum. 82 % der befragten Bio-Ein-
kaufsstatten geben an, umweltfreundli-
che Reinigungsmittel zu benutzen und fast
die Halfte hat auf 6kologische Aspekte bei
der Einrichtung der Laden geachtet. 24 %
—und damitweit mehrals bei den Landwirt/
innen und Verarbeiter/innen — beziehen
Okostrom.

Zusammenfassend ergreifen vor allem die
Landwirte die Mdglichkeiten, sich Uber die
Richtlinien hinaus fur Natur- und Arten-
schutz zu engagieren und werden damit zu
wichtigen Gestaltern der Kulturlandschaft.
Bei den Verarbeitern versucht das Gros der
Betriebe, die Grundlagen des Umweltma-
nagements zu erfullen; einige Vorreiter
fallen mit Pionierleistungen positiv auf.
3 Es wurden daher auch unterschied-
liche Aktivitaten mit dem Fragebogen
abgefragt. Generell wurden nur
Aktivitaten abgefragt, die Uber die

Vorschriften in den EU-Richtlinien
hinaus gehen.
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Vermittlung von Wissen und Erfahrung

zu 6kologischer Landwirtschaft

und gesunder Ernahrung

Insgesamt bestehen fur die Bio-Branche
in der Region Berlin-Brandenburg relativ
groR3e Potentiale, sich in dem Bereich der
Wissens- und Erfahrungsvermittlung tiber
umweltfreundliche Landwirtschaft und
gesunde Erndhrung zu profilieren und da-
mit Bricken zwischen Stadt und Land zu
bauen.

Informelle Wissensvermittiung

Im Hinblick auf Fihrungen, Tage der Offe-
nen Tur, der Teilnahme an lokalen Festen
und dem Angebot an Informationsmaterial
sind vor allem die Verarbeitungsbetriebe
und - in etwas geringerem Ausmald — der
Handel aktiv. Dies liegt nahe, da sie am
ehesten Uber direkten Kontakt zu den
Konsumenten verfugen.* Nur ein Teil der
landwirtschaftlichen Betriebe setzt in die-
sem Bereich einen Schwerpunkt. Wenige
Geschaftsfuhrer/innen nehmen an 6ffentli-
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32%

Tag der Offe-
nen TUro.a

Mitwirkung an
lokalen Festen

chen Diskussionen teil oder bieten Informa-
tionsveranstaltungen an. In den Interviews
wurde haufig der Zeitmangel fur solche
Tatigkeiten beklagt.

Uberraschend ist es allerdings, dass ca. die
Halfte der Verarbeitungs- und Vermark-
tungsbetriebe und Uber 70 % der land-
wirtschaftlichen Betriebe keine Informati-
onen uUber das Unternehmen in Form von
Faltblattern oder Webseiten anbieten. Fur
eine Branche, die viel Gutes tut, sollte es
selbstverstandlich sein, hieriber auch mit
den ublichen Medien zu informieren.

Aus- und Weiterbildung

Uber ein Fiinftel der verarbeitenden und
vermarktenden Betriebe bilden Lehrlinge
aus; bei den Landwirt/innen ist dieser An-
teil mit 12 % deutlich geringer. Das Ergebnis
des Engagements in diesem Bereich lasst

Die Bio-Branche in Berlin-Brandenburg
Vermittlung von Wissen und Erfahrung

Auszubildende

Informations-
material tber
den Betrieb

Weiterbildung
der Mitarbeiter/
innen

sich sehen: 2005 wurden vier der funf bes-
ten Béckerlehrlinge in Berlin in Bio-Béacke-
reien ausgebildet.

Weiterhin bieten finfzehn Prozent der Be-
triebe die Moglichkeit an, ein Praktikum zu
machen. Einen relativ hohen Stellenwert
hat bei allen drei Betriebsformen die ex-
terne Weiterbildung der Mitarbeiter/in-
nen.

Zusammenfassend ist es bisher ca. die
Halfte der Betriebe, die aktiv kommuni-
zieren und mit phantasievollen Aktionen
Wissen und Erfahrung verbreiten, wobei
der direkte Kundenkontakt forderlich ist.
Ausbildungsplatze werden von einer Min-
derheit der Betriebe angeboten.

4 Hierbei muss berticksichtigt werden,
dass die Gruppe der Verarbeiter in

der Region stark durch Backereien
geprégt ist.




Frust und Freude:

Wie zufrieden macht zukunftsfahiges Wirtschaften?

Beitrag zur Lebens- und Arbeitsqualitat

Das Bild der Branche ware unvollstandig,
wenn nichts dartber gesagt wird, inwie-
weit die vielfaltigen gesellschaftlichen Ak-
tivitaten der Branche vereinbar sind mit
okonomischem Erfolg und individuellem
Wohlergehen. Hier folgt eine kurze Darstel-
lung, wie zufrieden die Geschaftsfuhrer/in-
nen mit der wirtschaftlichen Situation der
Betriebe und ihrer eigenen Arbeit sind.

Wirtschaftliche Aussichten

Jeweils Uiber 70 % der Geschaftsfuhrer/in-
nen aller drei Betriebsformen geben an,
dass es wahrscheinlich oder sehr wahr-
scheinlichist, dass ihr Unternehmen in funf
Jahren noch existiert. Unter 10 % halten
das fur wenig wahrscheinlich. Ein Indiz
dafur, ob diese Einschatzung zutrifft, sind
Investitionen: Insgesamt 44 % der Betriebe

Die Bio-Branche in Berlin-Brandenburg
Zufriedenheit mit den
Arbeitsbedingungen

sehr zufrieden / zufrieden .
mittel

unzufrieden

habenindenletzten zweiJahren investiert
— am haufigsten die landwirtschaftlichen
Betriebe. Insgesamt ca. ein Drittel plant
dies fur die nachsten zwei Jahre.

Arbeitsqualitat

Einen Betrieb im Bio-Bereich zu fuhren ist
kein Kinderspiel: Fast 45 % aller Geschafts-
fuhrer/innen fuhlen sich haufig oder sehr
haufig gestresst, am wenigsten ausgepragt
ist dies bei den Verarbeiter/innen (34 %),
am deutlichsten bei den Landwirt/innen
(48 %).

Zufrieden oder sehr zufrieden mit ihrem
Einkommen ist nur ein Viertel aller Be-
triebe, Uber ein Drittel sind unzufrieden
oder sehr unzufrieden. Am besten schnei-
den auch hier die verarbeitenden Betriebe
ab. Sehr einig ist sich allerdings die Uber-
waltigende Mehrheit aller Betriebsleiter/

Zufriedenheit SpaRl an
mit dem der Arbeit
Einkommen

innen darin, dass ihnen die Arbeit Spal
machtund zuihrer Lebensfreude beitragt.
Dies liegt zum Teil sicher an ihrer Motiva-
tion fur die 6kologische Wirtschaftsweise:
85 % der Geschéaftsfuhrer/innen geben an,
dass sie diesen Beruf aus Uberzeugung und
vielfaltigen sozialen und 6kologischen Mo-
tiven ergriffen haben. Haufig gelingt es
den Betriebsleiter/innen also, ,,ihr Ding zu
machen* und einen Teil ihrer individuellen
Visionen zu verwirklichen.

Zusammenfassend scheint die Bio-Bran-
che 6konomisch recht stabil zu sein, wenn
auch das Einkommen gerade angesichts
der hohen Arbeitsbelastung haufig nicht
befriedigend ist. Fur die Mehrheit der Ge-
schaftsfuhrer/innen tragt die Art der Ar-
beit allerdings zu ihrer Lebensfreude bei.
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Die Ergebnisse fur die gesamte Branche
machen deutlich, dasssich die Betriebe mit
unterschiedlicher Schwerpunktsetzungund
Intensitat engagieren: Sie sind indem einen
oder anderen Bereich mehr oder weniger
aktiv. Nicht alle machen alles - das ist auch
angesichts der Arbeitsfulle gar nicht mog-
lich. Es muss daher eher darum gehen, den
Beitrag der Bio-Branche in ihrer Gesamt-
heit wahrzunehmen und anzuerkennen.
Wahrend die Landwirt/innen vor allem
hinsichtlich Natur- und Landschaftsschutz
und ihrer regionalen Einbettung Schwer-
punkte setzen, treten die Verarbeiter/in-
nen und Vermarkter/innen mit direktem
Kundenkontakt starker durch Aktivitaten
der Erfahrungs- und Wissensvermittlung
hervor. Insgesamt ist hier ein Potential an
Unternehmern und Unternehmerinnen vor-
handen, die fur die Weiterentwicklung von
Strategien nachhaltiger Regionalentwick-
lung gut ansprechbar sind.

In dem folgenden Teil soll zum einen ein
Blick auf die Kundenbedurfnisse geworfen
werden: Wer kauft heute Bio-Produkte und
aus welchen Motiven? Wird der soziale und
okologische Zusatznutzen wahrgenommen
und geschatzt oder steht das individuelle
Wohlergehen - Gesundheit und guter Ge-
schmack - im Vordergrund? Welche Infor-
mationen werden gewinscht und nach-
gefragt? Dabei wird deutlich, dass die er-
folgreiche Weiterentwicklung der Branche
entscheidend davon abhangt, inwieweit es
den Unternehmen der Branche gelingt, sich
auf die unterschiedlichen Kundenbedurf-
nisse einzustellen.

Zum anderen wird die Frage behandelt,
durch welche institutionellen Rahmenbe-
dingungen die vorhandenen Potentiale
starker ausgeschopft und die regionalen
Wohlstandseffekte gestarkt werden kon-
nen.

Welche Regelungen auf den unterschied-
lichen Ebenen sind fur eine Ausweitung
der Branche notwendig und welche Rolle
spielt der Markt? Wo besteht Bedarf fur
die Starkung der Branche und von Koope-
rationen mit anderen gesellschaftlichen
Gruppen? Dabei soll deutlich werden, in
welchem Umfeld sich die Entwicklung der
Bio-Branche vollzieht und wo sich strate-
gische Ansatzpunkte befinden, wenn das
Ziel einer erfolgreichen 6konomischen
Entwicklung bei gleichzeitiger Starkung
der gesellschaftlichen Wohlstandseffekte
verfolgt wird.
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Langfristig kann sich die 6kologische Land-

und Erndhrungswirtschaft nur ausdehnen,
wenn es gelingt, die Nachfrage nach 6ko-
logischen Produkten kontinuierlich zu stei-
gern. Hier treffen die Verbraucher/innen
mitihrem Einkaufsverhalten wegweisende
Entscheidungen. Deshalb ist es nttzlich zu
erfahren, wasihnen beim Lebensmittelkauf
wichtig ist und wie sie motiviert werden
kénnen, in einem Naturkostladen oder Bio-
Supermarkt einzukaufen oder im konven-
tionellen Supermarkt nach Bio-Produkten
zu greifen. Fur die Entwicklung gezielter
Marketingstrategien hilft es, die unter-
schiedlichen Zielgruppen mit ihren spezi-
fischen Bedurfnissen genauer zu kennen.
Eine wichtige Frage ist, welche Bedurfnisse
Kund/innen an Bio-Produkte haben. Dabei
steht auch zur Diskussion, inwieweit der
vielfaltige Zusatznutzen der Bio-Branche
— der sich in den beschriebenen Wohl-
standsaktivitaten widerspiegelt — wahr-
genommen und wertgeschatzt wird.

Die Untersuchungen knupfen mitihrer He-
rangehensweise an die Lebensstilforschung
an, die davon ausgeht, dass sich personliche
Werte und Lebenssituationen auch im Kon-
sumverhalten von Menschen ausdriicken.
Durch die Kombination von statistischen
Daten wie Alter, Geschlecht, Einkommen
und Wohnort mitFragen zu Einstellungen,
personlichen Werthaltungen und typischen
Verhaltensweisen werden so genannte Le-
bensstiltypen gebildet. Diese fassen die
Konsument/innen zu Gruppen zusammen,
die ein &hnlichesLebenskonzeptverfolgen
und vergleichbare Konsumansprtche ha-
ben. Fur ein zielgerichtetes Marketing ist
esspannend zu erfahren, wer mit welchen
Bedurfnissen hinter diesen Typen steckt.
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,Erkennen Sie sich?* —

Lebenskonzepte als Typologie

Lebenskonzepte sind vielfaltig und lassen
sich nur bedingtin Typen zusammenfassen.
Dennoch konnten zehn Steckbriefe entwi-
ckelt werden, die jeweils einen Lebensstil-
typ charakterisieren. Nicht jeder Mensch
wird sich allerdings trennscharf einem Typ
zuordnen kdnnen, haufig trifft eher eine
Mischung aus zwei oder drei Typen zu.

Aus anderen Untersuchungen war be-
kannt, dass von den zehn Typen sechs fur
Bio-Produkte empfanglich und damit fur
die Bio-Marketing Forschung bedeutsam
sind. Diese sechs Steckbriefe sind auf den
folgenden Seiten abgebildet — kbnnen Sie
sich wieder finden?

Diese Steckbriefe wurden fur Gruppen-
diskussionen mit Konsument/innen und
in Kundenbefragungen genutzt. Bei den
Gruppendiskussionen konnten so Teil-
nehmer/innen gefunden werden, die sich
demselben Typ zugehorig fuhlten. Dadurch
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wurden Gesprachsrunden unter ,,Gleich-
gesinnten* mit interessanten Ergebnissen
moglich.

Bei einer Kundenbefragung in einem ex-
emplarisch ausgewahlten Berliner Bio-
Supermarkt wurden die Kund/innen auf
Grundlage der Steckbriefe als Typen cha-
rakterisiert. Diese Befragungen erfolgten
in Zusammenarbeit mit Studierenden von
Prof. Dr. Gunther Schade aus dem Fachge-
biet Agribusiness und Agrarmarketing der
Humboldt Universitat zu Berlin. Es konnte
festgestellt werden, welche Kundentypen
in den einzelnen Filialen erreicht werden.
Wie die Grafik zeigt, waren das im Wesent-
lichen drei Gruppen:

= der ,Lieber sein als haben* - Typ B,
e der ,Ich brauch® Wurzeln* - Typ D und
« der ,,Wer nicht wagt, der nicht gewinnt*

-Typ F

Lieber sein als haben*

»Wer nicht wagt,
der nicht gewinnt*

Kennzeichnend fur alle drei Typen ist eine
hohe Bildung. Die Typen B und D verfiigen
Uber ein ausgepragtes gesellschaftliches
und familiares Verantwortungsgefuhl.
Menschen, die sich Typ F zuordnen, sig-
nalisieren, dass ihnen Spal, Lebensfreude
und Individualitat im Leben wichtig sind.
Mit diesen Erkenntnissen kbnnen Marke-
tingmalRnahmen auf spezielle Typen ab-
gestimmt werden.




Die sechs Typen

A: ,,Baum, Haus, Kind“ - Typ

Ich freue mich, dass ich nach dem Studium
Karriere gemacht habe. Mein Ehrgeiz und
meine Lebensplanung haben sich gelohnt:
Meine heutige Einkommens- und Lebens-
situation ermdglicht mir zumindest finan-
ziell ein sorgenfreies Leben. Ich genielie
meine Freizeit und naturlich auch den
Luxus und die Individualitat, die ich mir
leisten kann. Ich gehe gern ins Theater,
in die Oper oder in Museen, informiere
mich Uber die spannenden Dinge dieses
Lebensund nutze dazu die entsprechenden
Zeitschriften, Fernsehsendungen und das
Internet. Kraft schopfe ich vorrangig aus
meinem Familienleben und aus meinem
Freundes- und Bekanntenkreis.

B: ,Lieber sein als haben* - Typ

Gut, dassich eine so gute Ausbildung habe.
Sie erlaubt mir viele Freiheiten, vor allem
die Freiheit des Denkens und einer unab-
hangigen Meinung. Beispielsweise sehe ich
die Konsumorientierung und Globalisie-
rungstendenzen in unserer Zeit kritischer
als diese gemeinhin eingeschatzt werden.
Mir sind eine finanzielle Unabhangigkeit
und mein Beruf wichtig, aber nicht um je-
den Preis. Mit meiner Arbeit muss ich mich
auf jeden Fall auch verwirklichen kdnnen.
An erster Stelle stehen meine Familie,
Freunde und auch Hilfsbedurftige, fur die
ich mich gern einsetze. In meiner Freizeit
lese ich gern und bilde mich weiter. Mich
interessieren kulturelle Angebote und an-
gesehene Zeitschriften bzw. Zeitungen.

C: ,Leistungs- und Lusttyp*

Das Lebensteht mir offen. Meine sehr gute
Ausbildung, mein Engagement, mein Ehr-
geiz und meine Flexibilitat wie auch mein
vergleichsweise hohes Einkommen erlau-
ben mireinspannendesLeben. Ich genielRe
meine Unabhangigkeit und Individualitat,
wie auch die Moéglichkeit, ,,alles* auspro-
bieren zu kdnnen - beruflich wie privat.
Dabei sind mir Erfolg und Anerkennung
durchaus wichtig. Ich habe einen groRRen
Freundeskreis und bin sehr offen gegenu-
ber neuen Bekanntschaften. Mein Leben st
erfullt von zahlreichen Aktivitaten. Dabei
binich sehrspontan, Technik und Multime-
dia begeistert, treibe gern Sport und kiim-
mere mich intensiv um meinen Korper.
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D: ,Ich brauch” Wurzeln* - Typ

Familie, Partnerschaft und Freunde stehen
fir mich an erster Stelle. Gemeinschaft ist
mir sehr wichtig, deshalb engagiere ich
mich auch gern in Vereinen und/oder un-
ternehme viel mit anderen. Ich lerne gern
neue Menschen kennen und stehe auch
technischen Entwicklungen offen gegen-
Uber. Ich habe eine positive Lebenseinstel-
lung, tbernehme gern Verantwortung und
freue mich, ein gewisses Ansehen und einen
gewissen Wohlstand erarbeitet zu haben.
Hoffentlich kannich beideslange erhalten.
Einen ,,sozialen Abstieg“ kbnnte ich nur
schwer verkraften. Lebenserfahrung und
Bildung wie auch ein gepflegtes AuReres
sind mir wichtig.
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E: ,,Keine Experimente* - Typ

Ich bin froh, dass ich meinem Ruhestand
einigermafensorglosentgegensehen kann
bzw. ihn jetzt schon genielRe. Meine Le-
bensziele habe ich erreicht—mich begleite-
tetein harmonisches Familienleben und ich
bin finanziell sehr gut abgesichert. Die so
genannten traditionellen Werte und eine
umfassende Bildung sind mir sehr wichtig.
Pflichtgefuihl und Verantwortungsbewusst-
sein gehdren zu den Fundamenten einer
Gesellschaft. Mir bereiten viele Entwicklun-
gen in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft
jedenfalls Sorge. Gut, dass ich ein stabiles
soziales Umfeld und auch noch viele andere
Interessen habe.

/"--

F: ,,Wer nicht wagt, der nicht gewinnt*
-Typ

Spaf3, Freude, Individualitat und Selbstver-
wirklichung sind wichtige Lebensziele. Um
das auszuschopfen kann und muss schon
mal Einiges ausprobiert werden. Meine
Freizeit gestalte ich jedenfalls sehr aktiv
und binimmer offen fur Neues. Dabei spie-
len auch politische und soziale Aktivitaten
sowie kreative Tatigkeiten eine wichtige
Rolle. Ich geniel3e das kulturelle Leben
dieser Stadt und meinen grof3en Freun-
deskreis. Im Job habe ich feste Ziele und
strebe nach Anerkennung. Allerdings stehe
ich auch zu meiner Individualitat und ver-
suche, mir mdglichst viele Optionen offen
zu halten.



... mehr als nur gesund - warum Bio?*

Kundenwinsche unterscheidensich. Dasist
ein Ergebnissowohl der Gruppendiskussio-
nenalsauch der Kundenbefragungen. Ent-
scheidend fur den Kauf eines Bio-Produkts
sind Faktoren wie Qualitat, Geschmack, Ge-
sundheit und ein sensibilisiertes Bewusst-
sein fur Erndhrung. Erwartet werden zu-
dem hohe Produkt- und Servicequalitaten.
Die hdheren Preise fur Bio-Produkte wur-
den insbesondere in den Gruppendiskus-
sionen sehr zwiespaltig bewertet. Einige
verbinden damit zu hohe Preise, die sich nur
eine gutverdienende Bevolkerungsgruppe
leisten kann. Andere sehen im Kauf von
Bio-Produkten die bewusste Entscheidung
fur eine moderne, gesunde und auf das
Wesentliche konzentrierte Lebenswelt, die
eben ihren Preis hat.

Bei der Kundenbefragung im Bio-Super-
markt zeigte sich, dass die meisten Kundin-
nen und Kunden zufrieden mit dem Preis-
Leistungsverhaltnis des eigenen Einkaufs

sind. Die Preisgestaltung sowie Nahe und
Angebot des Supermarktes erwiesen sich
als Ausschlag gebend fur die Wahl des Ein-
kaufsortes.

Im Wesentlichen lassen sich zwei Tenden-
zen bei den Kund/innen feststellen.

Die einen verbinden Lebensmittelqualitat
mit der Befriedigung ihrer individuellen
Bedurfnisse. Gefragt, wodurch ihr Bio-Kon-
sum angekurbelt werden kdnnte, zeigtsich
diese Motivation deutlich, z. B. was die ei-
gene Gesundheit angeht:

,.Eine Garantie, dass man langer lebt, wenn
man das Zeug isst.”“ oder

,.Das man wirklich nicht krank wird oder
verschont bleibt von bestimmten Krank-
heiten* [Typ A].

Geschmack ist hier ein weiteres wichtiges
Kriterium:

,»,Wenn halt ein Bio-Produkt leckerer
schmeckt als ein anderes Produkt.*

[Typ A].

Dasbedeutet, die Produkte sollenvor allem
schadstofffrei, vitaminreich, geschmackvoll
und gesund sein.

Die anderen verfolgen mit dem Kauf von
Produkten in Bio-Qualitat einen ganzheit-
lichen Anspruch. So sollen die Produkte
zusatzlich aus artgerechter Tierhaltung
stammen, mit Umweltschutzerfordernis-
sen konform gehen und fair gehandelt
worden sein:

,,Also ich kenne jemanden, der hat einen
Oko-Bauernhof, und da wird das Schwein
anders gehalten. Und dann gibt es halt nicht
so viele Schweine, fertig. Und da wird das
Futter selbst angebaut, und da denke ich
dann einfach, so einem Tier geht es gut,
dann kann ich es auch essen.” [Typ F]
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»,Vvertrauen ist gut...” —

Sind Bio-Produkte wirklich mehr wert?

Generell wurden Informationsdefizite und
mangelndes Vertrauen in die gewilnschte
Bio-Qualitat beklagt. Fur die einzelnen Ty-
penstehen dabeiverschiedene Aspekte im
Vordergrund.

An der besonderen Qualitat von Bio-Pro-
dukten wird gezweifelt:

,.Ich bin mir nicht sicher, ob das nicht alles
nur ein riesengrofRer Marketinggag ist.*
[Typ Al.

Deutlich wird auch ein erheblicher Infor-
mationsbedarf:

,»Also ich muss sagen, wir werden doch
eigentlich dumm gehalten. Es wird doch
nirgendwo Klartext gesprochen, was los
ist.“ [Typ E]

Verbraucher/innen sind interessiert und
neugierig, wenn es um Bio-Produkte, Oko-
Landwirtschaft und Ernahrung geht:

,.Ich habe vor ein paar Wochen eine ziemlich
beeindruckende Dokumentation Uber gen-
technisch verdnderte Lebensmittel gesehen
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und die wirkte noch Wochen nach (...) wenn
das Wissen dazu breiter und intensiver ware,
(...)dass esdann vielleicht auch automatisch
in die Richtung (...) des 6kologisch Produ-
zierten gehen wurde.” [Typ B]

Diese Neugierde muss mit ehrlichen, glaub-
haften Informationen und Aktionen be-
friedigt werden, so die Forderung aus
den Gruppendiskussionen. Auf die Frage,
welche Art Information gewulnscht wird,
wurde geantwortet:

,» Ne ehrliche. Die Information ist ja da, nur
die ist nicht ehrlich.* [Typ E]

Relativ gut informiert fuhlen sich die Kund/
innen, die schon in Bio-Laden einkaufen:
,,Um Informationen uber Bio-Produkte zu
bekommen, da nehm’ ich mir oft solche
Zeitschriften mit aus dem Laden, da liegt
ja so viel aus.” [Typ F]

Andere haben noch gar keinen Uberblick,
wie sie sich tiber Bio-Produkte informieren

kénnen:

»Ehrlich gesagt, ich wiusste gar nicht, wie
sich einer Uber Bio informieren kénnte. Ich
denke, ich lerne Uber Erfahrung.* [Typ F].
Fur sie mussten diese Informationen erst
zuganglich gemacht werden.

Vertrauen in Bio-Produkte und zur Produk-
tionsweise wird haufig durch persdnliche
Kontakte und Erfahrungen mit Produzent/
innen, Verarbeiter/innen und Handler/in-
nen aufgebaut:

,»Es gibteben dieses Vertrauen, wenn ich die
Laden kenne. Das ist erstmal so, dass ich zu
den Besitzern naheren Kontakt aufgebaut
habe und ich weil3 zum Beispiel auch aus
Werder, zum Beispiel meine Stande, wo
ich einkaufe — da kenne ich den Bauern, da
fahre ich hin.* [Typ F]




Verbindend fir alle Konsument/innen ist
der Anspruch, dass Bio-Produkte gesund,
frisch, hochwertig und geschmackvoll sein
sollen. Ein Teil der Bio-Kund/innen erwartet
daruber hinaus, dass Kriterien wie artge-
rechte Tierhaltung, fairer Handel, regionale
Herkunft etc. eingehalten werden. Auf-
fallig ist, dass sehr viele Kund/innen sehr
schlechtinformiertsind - und zwar sowohl
im Hinblick auf besondere Produktqualitéa-
tenalsauch daruber, wie vor Ort produziert
und gewirtschaftet wird. Von der Bio-Bran-
che wird eine ehrliche und authentische
Kommunikation eingefordert.

Dies kann nur erfullt werden, wenn Mitar-
beiter/innen geschult und Einblicke in die
Branche bspw. im Rahmen von Hoffesten
oder der Besichtigung von Verarbeitungs-
betrieben geboten werden.

Dabei sollten die jeweilige Zielgruppe auf
unterschiedliche Art mit entsprechend
differenzierten Angeboten angesprochen
werden. So braucht Typ F—,,Wer nicht wagt
der nicht gewinnt* — aktive, Spal3 und Er-
lebnis betonte Angebote, wahrend Typ B
- ,,Lieber sein als haben* — eher tUber die
Vermittlung von Hintergrundinformati-
onen und politische Zusammenhange zu
erreichen ist.
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Betriebliche
Ebene

Oko-

Betriebe

Institutioneller Kontext

Markt fur 6kologische
Lebensmittel

Selbst-
organisation

Agrarpoitik fur die
Ger Oko-Branche

Oko-Branche

Gesellschaftlicher
Kontext der
Oko-Branche

Die Oko-Betriebe handeln nicht im luft-
leeren Raum, sondern sie mussen sich an
den 6konomischen, politischen und sozi-
alen Rahmenbedingungen orientieren. In
der Region ist die Oko-Branche seit der
deutschen Vereinigung 1990 rasch gewach-
sen und hat sich wirtschaftlich etabliert.
Es haben sich spezielle Regelungen wie
oOkologische Produktionsstandards und
Organisationsstrukturen wie 6kologische
Anbauverbande herausgebildet. Eine Oko-
Bauerin oder ein Bio-Béacker mussen auf
die besonderen Rahmenbedingungen der
Oko-Branche reagieren. Im Einzelnen miis-
sen sie sich einstellen auf

1. den Markt fur Oko-Lebensmittel,
2. die Politik fur die Oko-Branche,
3. den gesellschaftlichen Kontext wie

Berufskolleg/innen, Nachbar/innen
und Offentlichkeit und

4. die Selbstorganisation der Oko-
Branche mit ihren Verbanden und
anderen Formen der Interessen-
vertretung.

Diese vier Bereiche bilden zusammen den
institutionellen Kontext der Oko-Branche
und stecken den Handlungsrahmen ab —die
Grafik verdeutlicht dies.

Die Oko-Branche ist jedoch nicht isoliert,
sondern wird auch vom allgemeinen,
Uberwiegend konventionell gepragten
Agrar- und Lebensmittelsektor sowie von
den Ubergreifenden Marktbedingungen,
der Politik und der Gesellschaft insgesamt
beeinflusst. So muss ein Bio-Laden auf die
Kartoffelpreise beim Discounter ebenso
reagieren wie auf Medienberichte Uber
Fleischskandale. Fiir den Oko-Hof sind die
EU-Agrarpolitik, aber auch die Nachbar/in-
nenim Dorf, die Oko-Landbau misstrauisch
oder neugierig bedugen, relevant. Fur die

Agrar- und Gesellschaft
Lebensmittel-

sektor

Lebensmittel-
markt

Politik

Agrarpolitik

Gesellschaft-

licher Kontext
(berufliches u.
soziales Umfeld)

Gesellschaft

Oko-Branche insgesamt ist wichtig, wie
sie organisiert ist und ihre Positionen und
Interessen im Wettstreit um politische Un-
terstitzung oder die Gunst der Konsument/
innen nach auf3en vertreten kann.

All diese Rahmenbedingungen sind nicht
nur fur die 6konomische Weiterentwick-
lung der Oko-Branche maRgeblich, sondern
fordern oder behindern in unterschiedli-
chem MalRe das 6kologische und soziale
Engagement der einzelnen Betriebe.
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Wie wirken die Rahmenbedingungen auf die Oko-Betriebe in der Region?

In Experteninterviews wurde deutlich,
dass sich in den vier genannten Bereichen
eigenstandige institutionelle Strukturen
entwickelt haben, die eine Basis fiur die
Wohlstandsaktivitaten der Bio-Betriebe
darstellen, sie teilweise aber auch behin-
dern. Insgesamt kann die 6kologische Land-
und Ernéahrungswirtschaft in Berlin-Bran-
denburg als stabil eingeschatzt werden,
okonomisch weist sie weitere Wachstums-
potentiale auf. Bemerkenswert an dieser
Bilanz ist, dass sich innerhalb von nur 15
Jahren ein tragfahiger institutioneller
Kontext herausgebildet hat. Die Rahmen-
bedingungen werden fur den Markt, die
Politik, das gesellschaftliche Umfeld und
die Selbstorganisation der Branche im Ein-
zelnen dargestellt.
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Der Markt fiur Oko-Lebensmittel

In den letzten Jahren hat das Anwachsen
des Oko-Lebensmittelmarktes dazu ge-
fuhrt, dass sich Teile der regionalen Oko-
Branche zunehmend an den Bedurfnissen
und Vorgaben des konventionell domi-
nierten Lebensmittelmarktes ausrichten.
Durch starkere Spezialisierung kdnnen die
Landwirtschaftsbetriebe ihre Erzeugnisse
in groReren, einheitlichen Partien kosten-
gunstig an Handler/innen oder Verarbeiter/
innen auBerhalb der Region verkaufen. In
Berlin lasstsich die steigende Nachfrage an
der Neuerdffnung zahlreicher Bio-Super-
markte und dem vergroRerten Angebotim
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
festmachen. Durch diese Entwicklung wer-
den mehr Kund/innen erreicht. Allerdings
nimmt damit auch die Nahe zu den Produ-
zent/innen ab und die Informationen tber
Herkunftund Herstellung der Lebensmittel
werden sparlicher.

Gleichzeitig gibt es aber auch regionale
Marktbeziehungen, die vorwiegend auf
Direktvermarktung beruhen. Der enge
Kontakt auf Oko-Mérkten oder in Hofla-
denforderteinen regen Austausch mitden
Kund/innen und deren Vertrauen in die
Produkte. Die Starke solcher Betriebe liegt
in einem breiten Angebot, das von Ernéh-
rungstipps bis zu Ferienwohnungen reicht.
Der Markt dafur ist jedoch begrenzt.




Die Agrarpolitik fur die Oko-Branche

Zentrale MaRBnahmen der Agrarpolitik
sind zum einen die finanzielle Férderung,
die erfolgreich die Ausweitung des Oko-
Landbaus unterstitzt, und zum anderen
strenge Kontrollen, die die Einhaltung der
staatlichen Oko-Standards sicherstellen.
Der Oko-Landbau profitiert von beidem,
istdadurch jedoch abhé&ngig von der Politik
und einer weitreichenden Burokratie un-
terworfen -ahnlich wie die konventionelle
Landwirtschaft. Hilfreich fur die gesamte
Oko-Branche sind Programme des Bundes-
ministeriums zur Verbraucherinformation
Uber Bio-Produkte und zur Férderung von
Bio-Verarbeitung und -Vermarktung.

In der Region Brandenburg-Berlin fehlen je-
doch weitergehende politische Strategien
zur Entwicklung der Oko-Branche und zum
Ausbau regionaler Wertschopfungsketten.
Hierist es notwendig, Oko-Landwirtschaft,

Verarbeitung, Vermarktung und Konsu-
ment/innen an einen Tisch zu bringen,
um gemeinsam Ziele und MaRBnahmen
zu formulieren sowie Netzwerke fur die
Umsetzung zu bilden. Gerade an der Zu-
sammenarbeit zwischen Brandenburg mit
der Agrarproduktion und Berlin mit der
Nachfrage nach gesunden Oko-Produkten
hapert es. Hier liegen jedoch besondere
Potentiale fur den Beitrag der Branche zur
nachhaltigen Entwicklung.

Die Einbettung der Oko-Branche in das
gesellschaftliche Umfeld

Oko-Betriebe und die Oko-Branche haben
mitden Nachbar/innen, den konventionel-
len Berufskolleg/innen und der interessier-
ten Offentlichkeit zu tun. Uber die Berufs-
ausbildung, Aktivitaten im Stadtviertel
oder im Dorf sind sie in das berufliche und
soziale Umfeld in der Region eingebunden.

Sowohl das meist konventionell gepragte
berufliche Umfeld als auch die Bevolkerung
vor Ort sind der Oko-Branche gegeniiber
offen und tolerant, was jedoch nicht be-
deutet, dass sie sie akzeptieren.

Im Bereich der Landwirtschaft besteht eine
gewisse Rivalitat zwischen dem Bauern-
verband und den 6kologischen Anbauver-
banden daruber, wer wessen Interessen
vertreten kann und soll. Zwar gibt es keinen
offenen Konflikt, aber statt in landwirt-
schaftlichen und agrarpolitischen Fragen
zusammenzuarbeiten, wird Arbeitsteilung
praktiziert. In der beruflichen Ausbildung
und Qualifizierung von Landwirt/innen,
Fleischer/innen und Verkaufer/innen wer-
dendie besonderen Anforderungen dkolo-
gischer Produktion und Vermarktung ver-
nachléssigt. Dies behindert eine Steigerung
der Produktqualitat.
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Die Selbstorganisation der Oko-Branche

Die Oko-Branche in Berlin-Brandenburg
verfugt Uber eine vielfaltige Organisa-
tionsstruktur. Das Kernstiick bilden die
okologischen Anbauverbande Biopark, Bio-
land, Gaa, Demeter und Naturland. Hinzu
kommen die Férdergemeinschaft Okologi-
scher Landbau Berlin-Brandenburg (FOL)
und bundesweit tatige Organisationen.
Im Jahr 2004 waren in Brandenburg 51 %
aller Oko-Landwirt/innen in den Anbau-
verbanden organisiert, aber nur wenige
Verarbeitungs- und Vermarktungsbetriebe
vertreten. Dies ist eine organisatorische
Schwachstelle, denn die Verbande bieten
ihren Mitgliedern Information und fachli-
che Beratung, Unterstitzung bei der Ver-
marktung und gegenseitigen Austausch.
Zudem bildensie einsoziales Netzwerk, das
weitergehendes 6kologisches und soziales
Engagement unterstutzt.
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Diese Vielfalt bietet fur jeden Betrieb eine
inspirierende ,,Heimat“. Von Nachteil ist
die Zersplitterung der Organisationskraft,
weil alle Verbdnde mit knappen Mitteln
ahnliche Angebote machen, von der Be-
ratung in der Schweinehaltung bis hin
zur Pressearbeit. Die Verbande vertreten
gemeinsam die politischen Interessen der
Oko-Branche, stehen aber gleichzeitig mit
ihren Verbandsmarken und der Mitglied-
erwerbung in Konkurrenz zueinander. Da-
durch fehlt es an Durchsetzungsvermdgen
in der politischen Interessenvertretung,
aber auch im Hinblick auf Interessen und
Anforderungenvon Verarbeitung und Ver-
marktung. Entwicklungspotential besteht
in der starkeren Bundelung der Kapazita-
ten und Kompetenzen.

Obwohl sich die Betriebe haufig bereits in
lokalen Vereinen und regionalen Netzwer-
ken engagieren, kann sich die Bio-Branche
insgesamt bisher nicht auf ein breites so-

#ia g
b
o Bt S

FOL

_/ Mit uns Bio erfeier

ziales Milieu stltzen, das ihre Interessen
und Werte unterstutzt. AulZer in Berlin
fehlt beispielsweise ein Milieu wie die
Umweltbewegung in Westdeutschland.
Dies ist angesichts der kurzen Geschichte
des Oko-Landbaus in Ostdeutschland auch
nichtverwunderlich. AuBerdemverfugtdie
Berliner Bevolkerung nur tUber vergleichs-
weise geringe Kenntnisse Uber Landwirt-
schaft in Brandenburg und einen schwa-
chen personlichen Bezug zur Region und
ihren Produkten. Ursachen dafir sind die
Abschottung West-Berlins durch die Mauer
und die weitgehende Auflésung einer bau-
erlichen Landwirtschaft zur DDR-Zeit. Die
mangelnde soziale Einbettung bremst die
Wirkung von Wohlstands fordernden Ak-
tivitaten der Betriebe




Was heil3t das fur die Bio-Branche in Berlin-Brandenburg?

Es wird deutlich, dass die Ausweitung der
Bio-Branche und ihre gesellschaftlichen
Leistungen in der Region nicht allein von
den Marktbedingungen und politischen
Rahmenbedingungen abhangig sind. Die
Einbettung in das gesellschaftliche Umfeld
und die Selbstorganisation der Branche
stellen weitere wichtige Rahmenbedin-
gungen dar. Insgesamt sind einige Lucken
deutlich geworden:

* Die Wertschopfungskette ist unzurei-
chend in regionale Wirtschaftskreislaufe
und Unternehmensnetze integriert, be-
dingt insbesondere durch Licken in der
Verarbeitung und regionalen Vermark-
tung. Deswegen findet ein groRRer Teil der
Wertschopfung auRerhalb der Region statt.
Die Potentiale zur Bildung von regionalem
Einkommen und Arbeitsplatzen werden
nicht ausgeschopft.

e Es besteht ein Dilemma zwischen 6ko-

nomischer Spezialisierung und Marktaus-
weitung einerseits sowie multifunktionaler
Produktion andererseits, die nur in einem
sehr begrenzten Marktsegment konkur-
renzféahig ist.

e Es fehlt an Ubergreifenden politischen
Strategien fur die Entwicklung der gesam-
ten Oko-Branche von der Erzeugung in
Brandenburg bis zur Vermarktung in Ber-
lin und in Hinblick auf ihren Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung in der Region.

- Die Einbindung der Oko-Branche in
das soziale und berufliche Umfeld und die
Integration in die allgemeine Agrar- und
Lebensmittelbranche in der Regionsind, im
Vergleich zu anderen Stadt-Land-Regionen
mit bauerlicher Tradition, oberflachlich.

e Die Interessen von Verarbeitung und
Vermarktungsind in der Selbstorganisation
und Politik unterreprasentiert.

Fur die weitere Entwicklung der Oko-Bran-
che empfiehltsich daher, die Vernetzungs-
bemiihungen einzelner Oko-Betriebe zu
fordern, die gesamte Branche institutio-
nell starker in der Region zu verankern und
Stadt-Land-Briicken weiter auszubauen.
Weiterhin sollte das Gewicht, aber auch
die Verantwortung von Verarbeitung und
Vermarktung in der Oko-Branche gestarkt
werden. Nicht zuletzt besteht ein latenter
Zwiespalt zwischen den professionellen An-
forderungen des Marktes an 6kologische
Qualitatsprodukte und dem Beitrag der
Oko-Branche zur nachhaltigen Entwick-
lung in der Region. Eine weitere Ausdif-
ferenzierung der Branche ist daher wahr-
scheinlich und sinnvoll. Allerdings mussen
hochwertige Produkte und die Erfullung
hoher sozialer und 6kologischer Ziele ei-
nen besonderen Stellenwert behalten, um
mit Qualitatsprodukten und einem Beitrag
zum regionalen Wohlstand Kund/innen zu
binden und neu zu gewinnen.
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Die Teile 1-4 haben einen Eindruck der wich-
tigsten Ergebnisse des Projekts ,,Regionaler
Wohlstand — neu betrachtet* vermittelt.

Ein ausdruckliches Ziel des Projekts ist es,
diese Ergebnisse in die Praxis einzubringen
und dazu beizutragen, dass

* die Wahrnehmung fur die Wohl-
standsaktivitaten der Bio-Branche im
lokalen und institutionellen Umfeld
wachst,

e Lernprozesse in Richtung nachhaltige
Lebens- und Wirtschaftsstile gefordert
werden,

e die Betriebe der Branche darin unter-
stltzt werden, ihre Starken zu kom-
munizieren,

die Rahmenbedingungen dahin-
gehend beeinflusst werden, dass es
sich fir Unternehmen lohnt, fur
regionalen Wohlstand vielseitig aktiv
zu sein,

institutionelle Rahmenbedingungen
und Projekte entwickelt werden, mit
denen die Wohlstandswirkungen der
Branche intensiviert werden kénnen
und

die Anspriche von Konsument/innen
an Bio-Produkte in die Wert-
schopfungskette integriert werden.

Von Beginn an stand das Projekt in in-
tensivem Austausch mit Partnern aus der
Praxis: Unternehmen aus der Oko-Bran-
che und Akteure aus Politik, Verwaltung,
Tourismus und Naturschutz. Das Projekt
hat einen ,,Praxisbeirat®, mit dem in allen
wichtigen Arbeitsphasen das Vorgehen und
die Ergebnisse diskutiert wurden. Erganzt
wurde das Feedback aus der Praxis durch
Workshops zu verschiedenen Themen und
in unterschiedlicher Besetzung. Von Ende
2005 bis Mitte 2007 lauft die Umsetzungs-
phase des Projektes, in der die Ergebnisse in
die Praxis Eingang finden sollen. In diesem
Teil werden einige der geplanten Aktivita-
ten des Projekts skizziert.
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,,Tue Gutes und rede daruber* -
auf eine wirksame Kommunikation kommt es an!

Ein Schwerpunkt des Projekts ist es, die
vielfaltigen gesellschaftlichen Leistungen
der Branche fur die Bio-Betriebe selbst,
aber auch fur Akteure im Umfeld deutli-
cher sichtbar zu machen. Diese Broschire
ist ein Baustein einer mehrstufigen Kom-
munikationsstrategie, um die Ergebnisse
an unterschiedliche Zielgruppen zu ver-
mitteln.

Bis Sommer 2006 wird au3erdem eine Aus-
stellung fertig gestellt, die bei Messen,
Hoffesten und anderen regionalen Ereig-
nissen prasentiert und als Ausgangspunkt
fur Diskussionen genutzt werden kann. Er-
ganzend wird eine virtuelle Prasentation
der Ausstellung auf deutsch und englisch
ins Internet gestellt.

In Kooperation mit Studierenden der Uni-
versitat der Kuinste Berlin wird als weiterer
Baustein eine Imagekampagne fur Bio-Pro-
dukte in der Region Berlin-Brandenburg
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entwickelt, die die Wohlstandsaktivitaten
der Branche aufgreift und die Potentiale
fur eine nachhaltige Regionalentwicklung
vermittelt.

Die Ergebnisse aus den Konsumentenbe-
fragungen werden in Betriebsberatungen
einflieBen, die darauf zielen, Kommuni-
kations- und Marketingkonzepte zu ent-
wickeln, die der eigenen Geschaftsphilo-
sophie entsprechen und so Authentizitat
vermitteln. Im Dialog mit der Geschaftsfuh-
rung und Mitarbeiter/innen wird die Posi-
tion des Unternehmens am Markt analy-
siert, sowie besondere Produktqualitaten,
Unternehmensleistungen und Zielgruppen
herausgearbeitet.




Auch die Rahmenbedingungen mussen stimmen!
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Die Européische Union hat mit der Verord-
nung zur Entwicklung deslandlichen Raums
(ELER) im September 2005 den maRgebli-
chen forderpolitischen Rahmen fur eine
nachhaltige landliche Entwicklung und die
Okologische Land- und Ern&dhrungswirt-
schaft fur den Forderzeitraum von 2007-
2013 festgelegt. Diese Rahmenvorgaben
werden bis Anfang 2006 im Bund und in
den Landern ausgestaltet und konkreti-
siert. Das Projekt informiert auf seiner
Internetseite www.regionalerwohlstand.
de ausfuhrlich tber die Diskussions- und
Entscheidungsprozesse, um Verbéanden der
Bio-Branche, der Regionalentwicklung und
des Umweltschutzes die politische Beteili-
gung und Mitsprache zu erleichtern.

Es beteiligt sich auRerdem intensiv an den
laufenden Debatten in Brandenburg, um
zentrale Forschungsergebnisse fur die Pro-
grammplanung fruchtbar zu machen. So
sollte der Oko-Landbau weiterhin fiir seine
Umweltschutzleistungen angemessen ho-
noriertwerden. Aber auch Aktivitaten mul-
tifunktionaler - 6kologischer wie konventi-
oneller — Betriebe sollten in den Bereichen
Verarbeitung, Vermarktung und Tourismus
gefdrdert werden, wobei Vernetzung, Be-
ratung, Qualifizierung, Marketing und die
Unterstitzung von Kleinstunternehmen
geeignete Formen sind.
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Perspektiven fur den landlichen Raum:
Starkung von Synergien und Verbindungen zwischen Stadt und Land

Ein weiterer Schwerpunkt unserer Arbeit
bis Mitte 2007 liegt in der Starkung der
Wohlstandsaktivitaten der 6kologischen
Land- und Erndhrungswirtschaft. Viele Sy-
nergien, die bei einer Kopplung regionaler
Aktivitaten in den Bereichen Landwirt-
schaft, Regionalvermarktung, Tourismus,
Bildung und Naturschutz entstehen kon-
nen, werden noch nicht ausgeschopft.

Daher soll ein umfangreiches Praxisprojekt
konzipiert werden, das querschnittsorien-
tierte MalRnahmen in verschiedenen regio-
nalen Kontext umsetzt. Denkbar ist z. B.,
dass die Potentiale der Bio-Branche fur die
Vermittlung von Wissen und Erfahrung zu
denThemen Erndhrung und Landwirtschaft
gezielter genutzt und mit touristischen
Angeboten verknupft werden. Mdgliche
Zielgruppen sind die Teilnehmer/innen an
Bildungsurlauben oder Schulklassen, die
ganz konkret an regionale Produkte und
Bio-Hofe sowie an die Erprobung saisonaler
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Rezepte herangefuhrt werden.

Optimierungsbedarf wird weiterhin darin
gesehen, bestehende Angebote im Bereich
,.Ferien auf dem Bauernhof*, Umweltbil-
dung, regionale Gastronomie und Regio-
nalvermarktung zu bindeln und besser
zu kommunizieren. Insbesondere mussen
hier starker und systematischer die bereits
vorhandenen Vertriebs- und Kommunika-
tionskanéle genutzt werden.

Derzeit wird in engem Austausch mit re-
gionalen Akteur/innen recherchiert, in
welchen Bereichen besondere Potentiale
vorhanden sind und wie diese mit Hilfe von
Koordinations- und Unterstttzungsleistun-
gen seitens des Projekts gestarkt werden
kdnnen. Wichtige Partner sind dabei die
LEADER+-Regionen und Akteure aus den
Naturparken, Biospharenreservaten, den
Tourismusverbanden und aus der Land-
wirtschaft.

Gemeinsam kénnen Vorhaben auf den Weg
gebracht werden, die zur Steigerung von
Lebensqualitat und Nachhaltigkeit in der
Region beitragen.
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von links nach rechts:
Elke Baranek, Lydia lllge, Martina Schéafer; Tina Boeckmann, Benjamin No&lting, Veronika Hilbermann

61



Das Projekt ,,Regionaler Wohlstand - neu
betrachtet* istein auffunfJahre angelegtes
interdisziplinares Forschungsvorhaben, das
am Zentrum fur Technik und Gesellschaft
(ZTG) der Technischen Universitat Berlin
und am Deutschen Institut fir Wirtschafts-
forschung (DIW) Berlin angesiedelt ist.

Das Projekt ist in funf Teilprojekte geglie-
dert, in denen die Bio-Branche und ihre
gesellschaftlichen Leistungen aus unter-
schiedlicher Perspektive betrachtet wer-
den.
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Teilprojekte 1 und 2

Entwicklung und Erprobung eines
Verfahrens fur die Analyse regionaler
Wohlstandsschdpfung

Bearbeitung:
Lydia llige, Martina Schafer

Ziel dieser Teilprojekte ist es, bisher weni-
ger wahrgenommene Auswirkungen wirt-
schaftlicher Aktivitaten im dkologischen
und sozialen Bereich sichtbar zu machen
und Wege zu finden, wie sie starker in regio-
nale Entscheidungs- und Planungsprozesse
einflieBen kdnnen. Am Beispiel von Unter-
nehmen der 6kologischen Erndhrungswirt-
schaft sollen auch Aktivitaten au3erhalb
des Marktes, z.B. in zivilgesellschaftlichen
Netzwerken oder gemeinnutzigen Orga-
nisationen auf ihren gesellschaftlichen
Nutzen hin evaluiert werden. Wéahrend TP
1 sich auf methodische Aspekte konzent-
riert, beschaftigtsich TP 2 intensiver mit der
Einbettung der Betriebe in ihr lokales und
regionales Umfeld und den Synergien und
Konflikten, die mit der Vielfalt der ausge-
Ubten Tatigkeiten verbunden sind.

Teilprojekt 3

Lernprozesse nachhaltiger
Lebens- und Wirtschaftsstile

Bearbeitung:
Tina Boeckmann, Veronika Hilbermann

Betriebe der 6kologischen Land- und Er-
néhrungswirtschaft sind haufig Vorreiter,
die bewusst oder unbewusst versuchen, in
ihrem Umfeld etwas zu bewegen. Neben
okonomischen Interessen verfolgen sie oft
okologische und soziale Ziele, die nur im
Austausch mit ihrer Umgebung erreicht
werden koénnen. Ziel des Projektes ist es
zu untersuchen, wie landwirtschaftliche
Betriebe und ihre Aktivitaten im lokalen
Umfeld wahrgenommen werden. Insbe-
sondere wird untersucht, in wieweit Lern-
prozesse im Sinne von Sensibilisierungs-
prozessen und Veranderungen der Wahr-
nehmung oder LebensfihrunginRichtung
Nachhaltigkeit ausgelost werden. Darauf
aufbauend sollen Aussagen zu besonders
forderlichen oder hemmenden Bedingun-
gen fur die Initilerung von Lernprozessen
abgeleitet werden.




Teilprojekt 4

Institutionelle Rahmenbedingungen
einer nachhaltigen Regionalentwicklung

Bearbeitung:
Benjamin No6lting

Im Mittelpunkt dieses Teilprojekts steht die
Untersuchung des Einflusses institutionel-
lerRahmenbedingungen auf Unternehmen
der Oko-Branche und ihrer gesellschaftli-
chen Aktivitaten, mit denen sie zu nach-
haltiger Regionalentwicklung beitragen.
Die Frage ist, wie Institutionen gestaltet
sein mussen, damit sie neben 6konomischer
auch soziale und 6kologische Wohlstands-
schopfung befordern.

Teilprojekt 5

Anspriche und Erwartungen an
Produkte der 6kologischen
Erndhrungswirtschaft

Bearbeitung:
Elke Baranek

Die 6kologische Erndhrungswirtschaft ist
eine Wachstumsbranche und bewegt sich
aus einer Nische heraus. Teilprojekt 5 un-
tersucht, welche Erwartungen Konsument/
innen an Erzeugnisse und Dienstleistungen
der 6kologischen Erndhrungswirtschaft
stellen und ob Lebensstiltypische Bedurf-
nisse identifiziert werden kénnen. Ziel
ist die Entwicklung und Erprobung eines
Kommunikations- und Marketingmodells;

dasdie Zielgruppen spezifische Berucksich- X
tigung von Konsument/innenbediirfnis=:

sen bei der Produktentwicklung und im
Handelsangebot ermdglicht.
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Bundesministarium
fiir Bildung
und Farschung

L

Praxisbeirat

Ein Beirat mit Fachleuten aus der 6kologi-
schen Land-und Ernahrungswirtschaft, aus
Politik und Verwaltung sowie von Verban-
den der Oko-Landwirtschaft, Umweltver-
banden und Verbraucherorganisationen
aus der Region begleitet das Projekt.
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Forsohung.

Forderung

Das Projekt lauft von 2002 bis 2007 und
wird vom Bundesministerium fir Bildung
und Forschung im Rahmen des Programms
,.Sozial-6kologische Forschung* geférdert.
Nahere Informationen zu diesem Programm
sind erhaltlich unter:
www.sozial-oekologische-forschung.org

Ausstellung

Die Ausstellung ,,Wohlstand hat viele
Gesichter* steht seit September 2006 zur
Prasentation in ganz Deutschland zur Verfu-
gung. Uber Ihr Interesse freuen wir uns!
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Kontakt

Martina Schéfer (Projektleitung)
Zentrum Technik und Gesellschaft
Technische Universitat Berlin
Sekretariat P2-2

Hardenbergstr. 36a

10623 Berlin

Fon 030-314-26854

Fax 030-314-26917
schaefer@ztg.tu-berlin.de

Auf www.regionalerwohlstand.de sind
umfangreiche Informationen zum Projekt
und aktuelle Nachrichten zu finden.






