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1. Hintergrund

Landwirtschaft und landliche Raume sind immer wieder Schauplatze von Transformationsprozessen. Diese kdn-
nen die Agrarverfassung als Basis von Eigentum und Wertschdpfung betreffen, durch Technisierung zum Erstar-
ken bestimmter Anbaufriichte fiihren oder als Anderung von Bevélkerungsmerkmalen in Folge gesellschaftlicher
Entwicklungen auftreten. Zwei aktuell zu beobachtende Anderungsprozesse finden sich im Agrarstrukturwandel
sowie im demographischen Wandel. Ersterer bezeichnet die Entwicklung zu weniger Betrieben mit starkerer
Spezialisierung, durchschnittlich steigender BetriebsgréRe und insgesamt wachsender Produktivitdt. Unter de-
mographischem Wandel wird eine Anderung der Bevélkerungsstruktur und -gréRe zusammengefasst, der sich,
knapp umrissen, in l&ndlichen R&umen in sinkenden Bevélkerungszahlen bei steigendem Altersdurchschnitt

zeigt.

Die Kombination aus agrarstrukturellem und demographischem Wandel stellt fur Personen in Landwirtschaft und
landlichem Raum eine Herausforderung dar. Dabei treten Anderungen in der Agrarstruktur in weiten Teilen Euro-
pas auf — wenn auch mit unterschiedlicher Geschwindigkeit oder zeitlich versetzt (IG Bauen-Agrar-Umwelt 2010).
Ein ,Weiter so* des hergebrachten Wirtschaftens ist oft nicht méglich — seien steigende Bodenpreise als Folge
der wachsenden Bioenergiepflanzenproduktion, sinkende Gewinnmargen im Bereich der Urproduktion oder eine
Ausdiinnung sozialer wie technischer Infrastruktur in peripheren Gebieten der Grund. Die Diversifizierung der
landwirtschaftlichen Produktion kann eine belastbare Antwort auf diese Anderungsprozesse sein (Specht et al.
2013). Um eine Erweiterung des Betriebs Uber die landwirtschaftliche Urproduktion hinaus tragfahig zu gestalten,
sind jedoch oft Fahigkeiten erforderlich, die in der reguléren akademischen wie beruflichen Agrarbildung nur
bedingt vermittelt werden. Die Veranderungsleistungen scheinen eine erhdhte Handlungskompetenz einzufor-
dern, die es Individuen erlaubt, unter sich andernden Gegebenheiten handlungs- und entwicklungsfahig bleiben.
Diese Kopplung aus Anpassungs- und Transformationsfahigkeit wird aktuell unter dem Begriff der sozial-

oOkologischen Resilienz zusammengefasst (Hubenthal 2012).

Im folgenden Beitrag wird der Frage nachgegangen, iber welches Wissen und welche Fertigkeiten, aber auch
welche personlichen Fahigkeiten, Menschen verfligen (sollten), um im Kontext der oben genannten Verande-
rungsprozesse innovativ agieren zu kénnen. Die vorliegende Studie ist Bestandteil einer weiter gefassten Unter-
suchung!, im Rahmen derer insgesamt fiinf verschiedene landwirtschaftliche Diversifizierungen (Lebensmittel-
verarbeitung, Vermarktung, Agrartourismus, Soziale Landwirtschaft und Bauernhofpadagogik) beleuchtet wer-
den2. Dazu wird das jeweilige Untersuchungsfeld immer von zwei Seiten aus betrachtet: landwirtschaftliche Prak-

tiker mit ihrem gewachsenen Erfahrungswissen werden ebenso befragt wie Personen mit Uberblickswissen zum

" Hintergrund: Projekt ,Wandel, Wissen, Wertschdpfung — Stérke im landlichen Raum* als Teilprojekt von ,Konzeption berufsbegleitender
Weiterbildungsangebote an der Hochschule fiir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (FH) — durchléssig, nachhaltig, praxisnah“ im Rah-
men des Wettbewerbs: ,Aufstieg durch Bildung: offene Hochschulen®. Forderung: BMBF und ESF. Laufzeit: Oktober 2011 bis Marz 2015.

2 Dazu: siehe weitere Bande innerhalb der ,Schriften zu den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften der Land- und Lebensmittelwirtschaft’,
HNE Eberswalde, Eberswalde.
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Themenfeld. Hintergrund dieses Vorgehens ist die Uberlegung, dass ein auf diese Weise erhobenes ,optimales
Kompetenzset* darauf verweist, welche Fahigkeiten zum resilienten Handeln im jeweiligen Kontext vonnoten
sind. Noch weiter gedacht kann es als Basis flr neuartige Bildungsangebote dienen, die eine Erhéhung der
Handlungskompetenz von Personen mit Interesse an einer landwirtschaftlichen Diversifizierung anstreben. Ent-
sprechend dieses erweiterten Fokus werden neben dem benannten Kompetenzset auch individuelle Bildungs-

pfade oder existierende Weiterbildungsangebote zu den untersuchten Diversifizierungsstrategien erhoben.

Im vorliegenden Arbeitspapier werden die Diversifizierungsstrategien Lebensmittelverarbeitung und Vermarktung
betrachtet. Der regionale Schwerpunkt der Untersuchung ist der Nordosten Deutschlands®. Dort gehen demogra-
phische Anderungen wie die Erhdhung des Altersdurchschnitts und Abwanderungstendenzen mit besonderen
agrarstrukturellen Anderungen einher, die durch die Aufldsung der DDR und der folgenden Zerschlagung der
zentralen Landnutzungsform LPG mitbedingt sind. Diese Verbindung filhrt zu Lebensrealitdten im l&ndlichen
Raum, die durch ihre Extreme zur Untersuchung in besonderem Malle geeignet sind und es zugleich ermdgli-

chen, tber die Region hinausgehende Handlungsoptionen aufzuzeigen.

3 Brandenburg, Berlin, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt.



2. Methodik

Im Mittelpunkt der Erschliefung des jeweiligen Untersuchungsfeldes steht eine Kombination verschiedener Me-
thoden zur situations- bzw. adressatengerechten Datenerhebung. Das umfasst insbesondere Einzelfallstudien
zur qualitativen Befragung landwirtschaftlicher Praktiker (2.1) und Expertenworkshops, mit denen Personen aus
z. B. Verbanden oder der Wissenschaft angesprochen werden (2.3). Eine Synthese beider Erhebungsstréange
(2.4) verbindet die unterschiedlichen Vorgehensweisen und flihrt so zum Gesamtergebnis. Das skizzierte Vorge-
hen liefert den Rahmen fiir alle im Rahmen der Gbergeordneten Untersuchung betrachteten Diversifizierungsstra-

tegien.

21. Einzelfallstudien
Das Vorgehen der Einzelfallstudien stltzt sich auf eine Kombination von Methoden der qualitativen Sozialfor-

schung, die sowohl theoretische Vorannahmen als auch aus dem Feld abgeleitete Erkenntnisse verbinden.
Durch ein Wechselspiel aus deduktivem (vom Allgemeinen zum Speziellen) und induktivem (vom Einzelfall zum
Aligemeinen) Vorgehen kénnen so die Stérken der quantitativ-hypothesenpriifenden Forschung zugrunde liegen-

den Logik mit der der qualitativ-hypothesengenerierenden verknipft werden.

21.1. Theoriegeleitete Hypothesenbildung
Die vorliegende Studie greift einen durch eine Analyse von Wandlungsprozessen im landlichen Raum Nordost-

deutschlands erkannten Forschungsbedarf auf (Specht et al. 2013). Darin fiihrten eine Literaturanalyse und da-
rauf aufbauende Verkniipfungen von Anderungsprozessen und deren Kennzeichen zu den folgenden Annahmen,

die als Arbeitshypothesen das im Folgenden beschriebene Vorgehen begriinden:

° Tragfahig ein- und durchgefiihrte Diversifizierungsstrategien konnen eine auf Betriebsebene umge-

setzte Antwort auf demographisch und agrarstrukturell bedingte Herausforderungen sein.

° Zur Umsetzung sind Kompetenzen erforderlich, die nicht / nur bedingt in der regularen Agrarausbil-

dung (gleich ob akademisch oder beruflich) vermittelt werden.

° Die Starkung der Resilienz von Menschen in Landwirtschaft und landwirtschaftsnahen Unterneh-
men im Sinne von verbesserter Pufferfahigkeit, Selbstorganisation sowie Lern- und Anpassungsfa-

higkeit kann Uber die Ausbildung erweiterter Handlungskompetenz erfolgen.

Die Einzelfallstudien dienen sowohl zur Hypothesenpriifung als auch zu einer vertieften ErschlieBung des Unter-

suchungsfeldes.



21.2. Identifizierung des Untersuchungsfeldes
Die Auswahl des Untersuchungsfeldes (hier: Diversifizierungsstrategie) zu Hypothesenprifung und Felderschlie-

Rung erfolgte nach folgenden Kriterien:
Die ausgewahlte Diversifizierungsstrategie sollte

o die Méglichkeit bieten, mindestens bei zweien der Kriterien ,6konomisch®, ,sozial* und ,6kologisch* Ver-
besserungen zur reinen Agrarwirtschaft zu erreichen (alternativ: eine Antwort auf agrarstrukturellen und

demographischen Wandel darstellen),

e durch existierende wissenschaftliche Untersuchungen in ihrer Relevanz und Wirksamkeit in der jetzigen

Auspragung theoretisch bearbeitbar sein,

e grundsatzlich iber unterschiedliche Auspréagungsformen verfligen (z. B. verschiedene Formen des Ag-

rotourismus wie Hofgastronomie oder Beherbergung),

o durch neue Spielformen, die in der Untersuchungsregion (hier: Nordostdeutschland) noch nicht verbrei-

tet sind, potentiell erweiterbar sein,

e innerhalb der geographischen und raumlichen Gegebenheiten in der Untersuchungsregion uber Ent-
wicklungspotential verfiigen (z. B. als Ableitung zu in vergleichbaren Regionen bereits erfolgreich etab-
lierter Strategien).

21.3. Forschungsfragen und Erstellung eines Interviewleitfadens
Eine Uberfiihrung der unter 2.1.1 benannten Hypothesen in Forschungsfragen ergibt folgende Fragestellungen:

o Welche Kompetenzen sind zur Ein- und Weiterfiihrung der Diversifizierungsstrategie erforderlich?
o Welche Wege bieten sich zu deren Erwerb an?
o Wie kdnnen die Kompetenzen erweitert werden?

¢ Welche Rahmenbedingungen wirken auf die Umsetzung und Weiterflihrung der Diversifizierungsstrategie

unterstiitzend bzw. hemmend?

Entsprechend des qualitativen Forschungsdogmas kdnnen Fragestellungen dieser Art nicht direkt von Protago-
nisten erfragt werden, da sie sich nur begrenzt auf unmittelbar zugangliches Wissen beziiglich des eigenen Han-
delns und der dahinterliegenden Entscheidungsprozesse beziehen (Lamnek 1995, S.38). In der Untersuchung
wurde sich dementsprechend fiir die Durchfiihrung von qualitativen Interviews entschieden, die durch entspre-
chende Fragetechniken Themen von Interesse anstolen, die genaue Wortwahl der Fragestellung oder die Rei-
henfolge der Beantwortung jedoch nicht im Vorhinein festlegen. Dabei orientiert sich das Vorgehen am problem-
zentrierten Interview, das als analytisches Interview auf Vorwissen des Forschenden aufbaut und von der streng

induktiven Vorgehensweise des beispielsweise narrativen Interviews abweicht, indem Induktion und Deduktion
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mit der Moglichkeit einer Revidierung der theoretischen Grundannahme akzeptierter Bestandteil des Vorgehens
sind (Lamnek 1995, S.74f.). Diese Interviewart kann als ,Vermittler zwischen streng quantitativen bzw. qualitati-
ven Interviews angesehen werden. Die Nutzung eines Leitfadens, der alle bedeutsam erscheinenden Themen-
komplexe beinhaltet und dadurch auch die Erzielung vergleichbarer Ergebnisse bei verschiedenen Interviewern

unterstltzt, ist bei dieser qualitativen Interviewform zul@ssig (Lamnek 1995, S.78).

21.4. Auswahl der Interviewpartner, Interviewdurchfiihrung und Aufbereitung
Um das Untersuchungsfeld méglichst umfassend abzudecken, wurden Interviewpartner gemaRk den in der

Grounded Theory verwurzelten Kriterien der maximalen Kontrastierung ausgewahlt (Strauss und Corbin 1990).
Dabei wird angestrebt, trotz geringer Fallzahl ein weites Spektrum an Auspragungsformen zu erfassen. Kriterien
dazu kénnen Unterschiede soziodemographischer Merkmale wie Alter, Geschlecht oder Bildungsstand sein, im
vorliegenden Beispiel auch die Lage der Betriebe (z. B. metropolennah oder peripher) oder die spezielle Umset-
zung der (ibergeordneten Diversifizierungsstrategie (z. B. Hofladen und gemeinschaftsgetragene Landwirtschaft
als unterschiedliche Vermarktungsform). Dient die maximale Kontrastierung bei Glaser und Straul} als Element
des ,theoretical sampling” (Strauss und Corbin 1990), mit dem im Prozess der Forschung immer weitere Inter-
viewpartner bis hin zur theoretischen Sattigung der dort angestrebten datenbasierten Theoriebildung ausgewahlt
werden, wurde die Zahl der Interviews im vorliegenden Fall aus forschungspragmatischen Griinden auf drei In-

terviews begrenzt pro Untersuchungsfeld.

Zur Durchfiihrung der Interviews wurden maégliche Gespréachspartner iber im Internet zugangliche Informationen
identifiziert und telefonisch kontaktiert. Im Fall einer Zustimmung wurde ein Termin auf dem Betrieb der jeweiligen
Person vereinbart und ein Kurzfragebogen zu Basisbetriebsangaben zugeschickt. Die Dauer der Interviews
schwankte zwischen einer halben und einer guten Stunde. Sie wurden digital aufgezeichnet und mit Hilfe des
Programms ,f4*, das eine Verkniipfung von Audio- und Textdateien ermdglicht, vollstandig transkribiert. Da bei
der Auswertung vor allem manifeste Aussagen von Interesse waren und eine Analyse z. B. der Personlichkeits-
struktur oder unbewusster Handlungsmuster nicht angestrebt wurde, wurden bei der Transkription keine Wortab-
briiche oder Angaben zu Pausen, Lachen oder der Lautstarke verschriftlicht. Ebenso wenig wurden Wortwieder-

holungen mit aufgenommen.

2.1.5. Analyse der Interviews
Die Auswertung der Interviews folgt den Kriterien der qualitativen Inhaltsanalyse. Entsprechend der inhaltlichen

Zielsetzung der Fragestellung und dem (ibergeordneten Studiendesign (verschiedene Personen bearbeiten un-
terschiedliche Untersuchungsfelder) wurde ein Vorgehen mit hoher Standardisierung und Transparenz verfolgt,
auch wenn dabei methodische Anspriiche wie z. B. die Offenheit dem Material gegentiber, relativiert werden

mussten.

Die Analyse verbindet Elemente der Grounded Theory (Strauss und Corbin 1990) mit solchen der Qualitativen

Inhaltsanalyse nach Mayring (2010). Zum ersten AufschlieBen wurde der Text ,offen” und ,axial* kodiert (siehe
5



Kodierparadigma der Grounded Theory). Dies erfolgte unter Nutzung des Programms ATLAS.ti zur Analyse und
Strukturierung qualitativer Daten. Hierbei wurden einerseits theoretische Ideen zum Forschungsthema einge-
bracht (Uber Codes bzw. Kategorien beim axialen Codieren), andererseits fur die Interviewten bedeutsame The-
men oder Zusammenhange erfasst (offenes Codieren). Insbesondere um den weiteren Analyseprozess transpa-
rent zu gestalten, wurden im weiteren Verlauf strukturiertere und gut zu dokumentierende Analyseschritte (in
Anlehnung an Mayring) eingesetzt. Dazu wurden zentrale Kategorien inklusive Unterkategorien bestimmt, die
einer vertieften Analyse zugefuhrt werden sollten. Dies waren z. B. ,Kompetenzen® mit den an den Deutschen
Qualifikationsrahmen fiir lebenslanges Lernen (DQR) angelehnten Unterkategorien Wissen, Fertigkeiten, Sozial-
kompetenz und Selbstandigkeit (Deutscher Qualifikationsrahmen fiir lebenslanges Lernen 2011) oder ,Kompe-
tenzgenese®, mit der der Erwerbsverlauf der Wissensaneignung nachgezeichnet werden kann (formal, non-formal
und informell). Die mit den jeweiligen Codes markierten Primartextstellen wurden in einem ersten Schritt para-
phrasiert, in einem folgenden ,zugespitzt* und damit nicht wie bei Reduktion bei Mayring verallgemeinert, son-

dern auf die zentrale (spezielle) Aussage kondensiert.

Die so gewonnenen Ergebnisse werden zum einen Uber einen vertikalen Zusammenschnitt fiir Einzelfalldarstel-
lung genutzt, in welche auch die Angaben aus dem Kurzfragebogen unter Wahrung der Anonymitat der Befrag-
ten einflieRen. Zum anderen erfolgt eine horizontale Ergebnisdarstellung, in welcher die zu den jeweiligen Kate-

gorien erarbeiteten Aussagen iber alle Falle hinweg gemeinsam dargestellt und interpretiert werden.

2.2 Angebotsanalyse
Die Analyse der Interviews verdeutlicht unter anderem, welche Kompetenzen zur Ein- und Weiterflihrung der

Diversifizierungsstrategie erforderlich sind. Haufig handelt es sich dabei um Kompetenzen, die nicht oder nur
bedingt in der regularen Agrarausbildung (akademisch oder beruflich) vermittelt werden. Daraus abgeleitet wurde
als Folgeschritt eine Angebotsanalyse durchgefiihrt, die aufzeigen soll, ob die identifizierten Kompetenzen Inhalt
formaler oder non-formaler Angebote sind sowie an welchen Institutionen und durch welche Formate sie vermit-
telt werden. Zugleich konnen damit Angebotsliicken erkannt werden, wenn identifizierte Bedarfe nicht oder nur

mit Einschrankungen hinsichtlich z. B. Region oder Format gedeckt werden.

Als Eingrenzung dient wiederum die genannte Region ,Nordostdeutschland* mit den Landern Brandenburg, Ber-
lin, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt*. Im Weiteren wurde die Suche nicht bei Angeboten fiir als
wichtig erachteter Kompetenzen begonnen, sondern wurden zuerst Anbieter identifiziert, die als landwirtschafts-
nah oder regional verankert zu sehen sind. Begriindet wird dieses Vorgehen in Forschungsergebnissen, nach
denen in der Landwirtschaft tatige Personen bevorzugt an Weiterbildungsangeboten teilnehmen, wenn diese in
der Nahe des Betriebs stattfinden und der Anbieter hinsichtlich berufsspezifischer Themen profiliert ist (Andreas

Hermes Akademie 2008, S.14). Insgesamt wurden Bildungsangebote 6ffentlicher, freier und privater Trager mit-

4 Bundesweite Trager finden nur dann Eingang in die Analyse, wenn sie Angebote haben, die in der Untersuchungsregion nicht vorkom-
men.



einbezogen. Die Weiterbildungsformate umfassen Seminare, Workshops, Tagungen, berufsbegleitende Studien-

génge und weitere Angebote der wissenschaftlichen Weiterbildung.

Als Ausgangspunkt der Recherche dienten Internetseiten regionaler Bildungstréager und Weiterbildungsdaten-

banken. Diese umfassen:
e Uberregionale Datenbanken (z. B. Agrarbildungsserver)
o Internetseiten regionaler und berregionaler privater Weiterbildungstrager (z. B. Kugler & Rosenberger)

o Internetseiten regionaler und Uberregionaler landwirtschaftlicher Interessenvertretungen und Beratungs-

institutionen (z. B. Kreisbauernverbande, Anbauverbande)

o Internetseiten regionaler und (berregionaler dffentlicher Bildungs- und Beratungseinrichtungen (z. B.
Regionalstellen fiir Bildung im Agrarbereich, Hochschulen)

Informationen zu den anhand der Recherche identifizierten Bildungsangeboten wurden systematisiert und kate-
gorisiert. Betrachtet wurden dabei neben der Art (Name mit dem das Angebot prasentiert wird) das Format (z. B.
Seminar, Umschulung, weiterbildender Studiengang,...), die Zielgruppe (Unternehmer, Fiihrungskréfte, Berater,
Landwirte,...) der Inhalt samt, wenn aus den Angaben erkenntlich, Lernergebnis bzw. Verwertungszusammen-
hang, die Dauer insgesamt sowie der Umfang (ganztagig oder z. B. 4 Tage innerhalb von 4 Monaten), Kosten
und ggf. vergebene ECTS. Die auf diese Weise gewonnenen Erkenntnisse werden textlich aufbereitet und setzen
sie mit der Ausgangsfrage in Verbindung, ob bzw. welche Weiterbildungsangebote zur Deckung der im empiri-

schen Teil identifizierten Kompetenzbedarfe von landwirtschaftlich Diversifizierenden existieren.

2.3. Expertenworkshop
Als zweite Betrachtungslinie wurden neben den Einzelfallstudien Workshops mit Personen mit Uberblickswissen

zu der jeweiligen Diversifizierungsstrategie und damit einhergehender Kompetenzbedarfe durchgefiihrt. Auf diese
Weise konnten Personen aus Interessenvertretungen, Beratung oder Wissenschaft mit ihrem jeweiligen Fachwis-
sen zum Untersuchungsfeld in die Kompetenzerhebung einbezogen werden. Da die Untersuchungsfelder Ver-
marktung und hofeigene Verarbeitung starke inhaltliche Uberschneidungen aufweisen, wurden sie in einem ge-

meinsamen Workshop bearbeitet.

2.3.1. Auswahl der Experten
Eine mit Blick auf Wissen und Interessen ausgewogene sowie samtliche Akteursgruppen beriicksichtigende

Zusammensetzung eines Expertenworkshops ist fir die Arbeitsfahigkeit einerseits, fur die Qualitat der Ergebnis-
se andererseits elementar. Um dies zu erreichen bietet sich eine im Vorfeld durchgefiihrte Stakeholderanalyse
an, mit deren Hilfe Akteure und Institutionen (Stakeholder) sowie deren Interessenlagen und mégliche Einfluss-

faktoren erfasst werden konnen. Als proaktives Werkzeug ermdglicht sie eine friihzeitige Einbindung von beteilig-



ten Personen, Organisationen und Institutionen (Oestreicher 2010, S.162) und kann auf diese Weise zum Gelin-

gen eines Vorhabens beitragen.

Im Frihjahr 2013 wurden Stakeholderanalysen zum jeweiligen Untersuchungsfeld durchgefiihrt. Sie umfassten
drei Schritte: Identifizierung der Stakeholder, Charakterisierung der Stakeholder und Ableitung von Handlungs-

empfehlungen zur eventuellen Einbindung.

Die Ergebnisse der beiden ersten Arbeitsschritte stellen die Grundlage fir die Auswahl der anzusprechenden

Experten. Bezuglich der letztlichen Zusammensetzung der Gruppe kamen die folgenden Kriterien zum Tragen:

e 6-10 Teilnehmende; mindestens eine, maximal zwei Personen innerhalb der Gruppe stammen von der
Hochschule fir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE).

= Personen verfugen uber Expertise hinsichtlich erforderlicher Kompetenzen (Forschung, berufliche Tatig-
keit, Verbandsziele,...).

= Gesamigruppe setzt sich aus Experten aus Nordostdeutschland und nationalen Experten zusammen.

= Gesamigruppe deckt im besten Fall sémtliche folgenden Gruppen ab: Beratung, Wissenschaft, Interes-
senvertretung, Bildungsanbieter.

= Personen haben potentiell Interesse an der Umsetzung eines Bildungsangebots.

2.3.2. Durchfiihrung
Der zeitliche und inhaltliche Ablauf jeder Veranstaltung wurde im Vorfeld mit Hilfe eines Moderationsplans festge-

legt, die Veranstaltung selbst von einer Moderatorin sowie einer Co-Moderatorin (Mitarbeiterinnen der HNEE)
durchgefilhrt. Fiir die Bearbeitung des Themas wurden ca. 2 Stunden eingeplant. Als thematische Einfilhrung
diente ein ca. flinfminltiger Kurzvortrag durch die Co-Moderatorin, mit dem zum ersten Arbeitsschritt, der Schaf-
fung einer gemeinsamen Arbeitsgrundlage in Form einer von allen Teilnehmenden unterstlitzten Definition der
Diversifizierungsstrategie, hingeleitet wurde. Es folgte die Erarbeitung eines ,Optimalen Kompetenzprofils® iiber
das Personen im besten Fall verfiigen sollten, wenn sie in der bearbeiteten Diversifizierungsform tatig sein méch-
ten. Dazu wurde eine Abfrage mit Hilfe von Moderationskarten durchgefiihrt, die in der Folge in Personale Kom-
petenz (Was zeichnet diese Personen aus?) bzw. Fachkompetenz (Was wissen und kénnen diese Personen?)
geclustert wurden. Nach Abschluss der Sammlung wurden Kompetenzen, die sich aus den Einzelfallstudien (2.1)
ergeben haben und nicht bereits durch die Experten benannt waren, zur Diskussion gestellt und bei Zustimmung
in die Gesamtdarstellung eingefiigt. Die Ergebnisse wurden visualisiert und der Workshop im MP3-Format aufge-

zeichnet.

24. Zusammenfiihrung der Ergebnisse
Das Gesamtziel des multimethodischen Forschungsansatzes ist die Verbindung von Erkenntnissen, die tber

verschiedene Wege erlangt wurden. Dies erfolgt im vorliegenden Fall Uber einen Zusammenschnitt aus Ergeb-
nissen der Einzelfallstudien mit jenen der Expertenworkshops. Die Darstellung des so erarbeiteten Kompetenz-

profils erfolgt tabellarisch und unter Nutzung der im Deutschen Qualifikationsrahmen fiir Lebenslanges Lernen
8



(Deutscher Qualifikationsrahmen fir lebenslanges Lernen 2011) eingeflihrten Kompetenzkategorien Fachkompe-
tenz (Wissen und Fertigkeiten) und Personale Kompetenz (Sozialkompetenz und Selbsténdigkeit). Dieses Set
stellt den erforderlichen Kompetenzbedarf fiir Personen dar, die in einer Form der diversifizierten Landwirtschaft
tatig sein wollen und liefert somit auch die Grundlage fiir weitergehende Uberlegungen, iber welche Weiterbil-

dungswege und -formate diese Kompetenzen an die Zielgruppe vermittelt werden kénnen.



3. Einleitung: Lebensmittelverarbeitung und Vermarktung

Im vorliegenden Arbeitspapier werden die Diversifizierungsstrategien Lebensmittelverarbeitung und Vermarktung
betrachtet. Da mit der Aufnahme einer Verarbeitungstatigkeit haufig eine Form der Direktvermarktung einhergeht,
sind diese Diversifizierungsstrategien eng miteinander verbunden. Deutschlandweit betrachtet sind Lebensmittel-
verarbeitung und Vermarktung, nach der Erzeugung von Energie, die Einkommenskombination mit der zweit-

hdchsten Verbreitung in der Landwirtschaft (Statistisches Bundesamt (Destatis) 2011).

Im Folgenden wird ausgehend von den Einzelfallstudien in den Untersuchungsfeldern Lebensmittelverarbeitung
(4.) und Vermarktung (5.) das Ergebnis des thementibergreifenden Expertenworkshops (Regionale Lebensmittel-
versorgung) (6.) dargestellt. Eine Gesamtdarstellung der Kompetenzbedarfe (7.) und eine Zusammenfassung (8.)

der Untersuchung schlieBen das Arbeitspapier ab.

4. Untersuchungsfeld: Lebensmittelverarbeitung

41. Formen (handwerklicher und hofeigener) Lebensmittelverarbeitung
Lebensmittelverarbeitung umfasst verschiedene Verfahren, die dazu dienen, Lebensmittel haltbar und genieibar

zu machen sowie neue Lebensmittel zu kreieren (Ahlert et al. 0.J.). Die Bezeichnung handwerkliche Lebensmit-
telverarbeitung deutet darauf hin, dass bei der Herstellung traditionelle Verfahren eingesetzt werden und auf den
Einsatz technischer Hilfs- und Zusatzstoffe weitgehend verzichtet wird. Sie steht automatisierten, industriellen
Produktionsweisen gegeniiber (Albrecht-Seidel und Mertz 2006, S.14). Rechtlich ist der Begriff nicht geschiitzts.

Das Netzwerk Gkologisches Lebensmittelhandwerk e. V.5 definiert die handwerkliche Produktion wie folgt:

,Handwerkskunst heute — das bedeutet traditionelle Herstellungsverfahren zu erhalten, durch Sachkun-
de, Innovationsfreude und Fingerspitzengefiihl weiterzuentwickeln und vor allem die Freude und den

Spafl im Umgang mit nattirlichen Rohstoffen und Zutaten (wieder) zu entdecken.”.

Unter hofeigener Lebensmittelverarbeitung wird die Herstellung von Lebensmitteln auf einem landwirtschaftlichen
Betrieb verstanden (Bokermann 1992, S.8). Als Ausgangsprodukt dienen im Regelfall Rohstoffe, die selbst er-
zeugt wurden. Die nachfolgende Tabelle 1 stellt Lebensmittel dar, die auf landwirtschaftlichen Betrieben verarbei-
tet werden (Wirthgen und Maurer 2000, S.21f.).

5 Bestimmte Berufsbezeichnungen, die unter die Handwerksverordnung fallen, sind rechtlich geschiitzt. Im Nahrungsmittelbereich sind das
beispielsweise Fleischer, Backer, Konditor oder Miller.

6 Ziel dieses Netzwerks ist es, die besonderen Leistungen des Bio-Handwerks bekannter zu machen, den Zugang zu Bildungsangeboten
fur Auszubildende und Praktiker zu verbessern und nicht zuletzt das 6kologische Lebensmittelnandwerk und die Qualitat der Produkte — in
Kooperation mit der Wissenschaft — weiter zu entwickeln.
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Tabelle 1: Formen der Lebensmittelverarbeitung

Rohstoffe Erzeugnisse
Fleisch - Fleischprodukte/Fleischwaren (z. B. Wurst, Speck, Schinken, Kotelett)
Milch - Milchprodukte (z. B. Quark, Joghurt, Sahne)
- Kase
- Speiseeis
Getreide - Teigwaren
- Getreideflocken
- Backwaren

- Spirituosen / Bier

Olpflanzen - Pflanzendle (z B. Rapsdl, Kirbiskerndl, Sonnenblumendl)

Obst und Gemiise - Fruchtaufstriche
- Safte
- Konserven

- Wein/ Spirituosen

Krauter - Tee

- Gewlrze

Honig - Honig
- Honigprodukte

Quelle: Eigene Darstellung.

41.1. Verarbeitung am Betriebsstandort
Die Einrichtung einer Produktionsstatte an einer Hofstelle kann verschiedene Griinde haben (Bokermann 1992,

S.12f.; Redelberger und Albrecht-Seidel 2010, S.3). Sie erfolgt beispielsweise aufgrund fehlender Verarbeitungs-
strukturen (z. B. existieren in vielen Regionen in Deutschland keine Molkereien, die Ziegen- und Schafsmilch
verarbeiten) oder um freiwerdende Ressourcen (z. B. Gebaude, Arbeitskrafte) wirtschaftlich zu nutzen. Ein weite-
rer Umstand, der Landwirtschaftsbetriebe dazu bewegt, die Verarbeitung selbst in die Hand zu nehmen, sind
niedrige Preise fiir landwirtschaftliche (Ur-)produkte. Nicht zuletzt ist auch das personliche Interesse an Verarbei-

tungstatigkeiten ausschlaggebend fiir die Aufnahme (ebd.).

Hofeigene Verarbeitung kommt nicht fiir jeden landwirtschaftlichen Betrieb in Frage. Mit dem Einstieg in die Ver-
arbeitung mussen bestimmte persénliche, betriebliche und aulerbetriebliche Voraussetzungen erfillt sein (Wirth-
gen und Maurer 2000, S.20). Neben teilweise hoher Investitionen sind Mitarbeiter mit entsprechenden Kompe-
tenzen erforderlich (Redelberger und Albrecht-Seidel 2010, S.3f.; Rettner et al. 2006, S.2). Nicht zu vernachlas-
sigen ist, dass zusatzlich zur Verarbeitung und den landwirtschaftlichen Aktivitaten eine kontinuierliche Vermark-
tung der Produkte gewéhrleistet sein muss, was einen nicht unerheblichen Zeit- und Personalaufwand mit sich
bringt (ebd.).
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Produkte aus hofeigener Verarbeitung werden haufig direkt vermarktet. Das kann zum einen darauf zurtickge-
fuhrt werden, dass handwerklich verarbeitete Lebensmittel durch besondere Eigenschaften (z. B. Saisonalitat
oder Qualitdtsschwankungen) gekennzeichnet sind, die im unmittelbaren Gesprach mit dem Kunden besser
vermittelt werden kdnnen als beim Absatz tber den Handel (Albrecht-Seidel und Mertz 2006, S.14). Zum anderen
kénnen gerade kleine Produzenten die Anforderungen des Handels unter Umstanden nicht erfilllen. Erst mit
zunehmender Verarbeitungsmenge und Spezialisierung werden die Produkte vermehrt Uber den Handel abge-
setzt (Redelberger und Albrecht-Seidel 2010, S.8). Daneben ist die Absatzwegentscheidung auch von kosten-
und erldswirtschaftlichen Gesichtspunkten abhangig. Ublicherweise wird davon ausgegangen, dass direkte Ver-
bindungen zwischen Produzenten und Endverbraucher kostspieliger sind. Dennoch kann ein direkter Absatze
interessant sein, da die Handelspanne als zusétzlicher Erlés beim Verarbeiter verbleibt (Wirthgen und Maurer
2000, S.194).

Deutschlandweit betrachtet hat die hofeigene Verarbeitung und Direktvermarktung” von Lebensmitteln eine ver-
gleichsweise grofle Bedeutung als Einkommenskombination in der Landwirtschaft (Statistisches Bundesamt
(Destatis) 2011, S.45). Im Jahr 2010 waren es rund 14.200 Betriebe, die in diesem Bereich tatig waren — das sind
etwa 4,7 Prozent aller Landwirtschaftsbetriebe. Fast 9 Prozent der landwirtschaftlichen Betriebe in Brandenburg
(insgesamt 5.600 Betriebe) verarbeiten Rohstoffe weiter und betreiben eine Form des landwirtschaftlichen Direk-
tabsatzes. In Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt sind es 4,2 (insgesamt 4.700 Betriebe) bzw. 4,7
Prozent (insgesamt 4.200 Betriebe) (ebd.).

Im Rahmen der Landwirtschaftszahlung 2010 wurde nicht erfasst, welche Lebensmittel in den jeweiligen Betrie-
ben verarbeitet werden. In der Literatur finden sich vereinzelt Angaben zu bestimmten Verarbeitungsbereichen —
insbesondere flr 6kologisch wirtschaftende Betriebe. So existieren in Deutschland etwa 1.000 Hofmolkereien, die
Produkte aus Ziegen-, Schafs- oder Kuhmilch herstellen (Redelberger und Albrecht-Seidel 2010, S.3). Okolo-
gisch wirtschaftende Hofmolkereien sind mit einem Anteil von etwa 60 Prozent besonders stark vertreten (ebd.).
Eine Befragung der Bio-Anbauverbande ergab, dass in Deutschland etwa 350 Biobetriebe eine Hofbackerei be-
treiben (Stegmann, Redelberger und Rettner 2006, S.3). Im Bereich der Fleischverarbeitung sind es deutsch-
landweit ca. 1.200 Biobetriebe, die dieses Tatigkeitsfeld integriert haben (Rettner, Redelberger und Stegmann
2006, S.2).

41.2. Mobile Verarbeitungseinrichtungen
Eine mobile Produktionsstatte stellt eine Alternative zu einem fest installierten Verarbeitungsbetrieb dar. Sie ist

durch eine regionale Veranderungsfahigkeit und eine kundennahe Produktion gekennzeichnet (Baumann 2002,
S.126). Im Bereich der Lebensmittelverarbeitung kann Lohnverarbeitung als mobile Dienstleistung angeboten

werden. So existieren beispielsweise mobile Mostereien, Backereien oder Kasereien. Da kaum allgemeine Litera-

7 In der Landwirtschaftszahlung 2010 wurden hofeigene Verarbeitung und Direktvermarktung nicht getrennt betrachtet.
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tur zu mobilen Leistungen in der Lebensmittelverarbeitung vorliegt, wird im Folgenden die Funktionsweise einer
mobilen Dienstleistung anhand einer Kaserei beleuchtet (vgl. Landwirtschaftskammer Rheinland-Pfalz (RLP) und
Landwirtschaftskammer Nordrhein-Westfalen (NRW) 2005, S.16ff.). Weiter werden die Griinde fur die Aufnahme

und Inanspruchnahme einer entsprechenden Leistung dargestelit.

Eine mobile Kaserei, die Lohnarbeiten anbietet, kann direkt die Hofstelle eines Milcherzeugers anfahren und die
Milch direkt vor Ort verarbeiten. Die daftir notwendige Technik ist in einem Anhanger oder LKW eingebaut. Haufig
stellt der Betreiber (bzw. der K&ser) auBerdem erforderliche Zutaten oder Hilfsmittel wie Lab zur Verfigung. Beim
Kunden muss lediglich die Infrastruktur fur die Inbetriebnahme der mobilen Verarbeitungseinrichtungen vorhan-
den sein, beispielsweise Wasser- und Stromversorgung. Die eigentlichen Verfahren der Milchverarbeitung sind
der einer stationaren Késerei gleich. Der Kaser sollte jedoch ein besonders breites Fachwissen und Erfahrungen
in der Kaseherstellung besitzen, um auf Kundenwunsch verschiede Késesorten aus Kuh-, Schaf- oder Ziegen-
milch herstellen zu kénnen. An einem Arbeitstag kénnen auf diese Weise rund 600-1000kg Milch verarbeitet
werden. Die Arbeit des Késers auf dem Betrieb endet mit dem Einfiillen des Bruchs in K&seformen. Der so her-
gestellte K&se wird entweder beim Milcherzeuger selbst ober beim Betreiber der mobilen Kaserei bis zur Reife

gelagert. Im ersten Fall muss beim Kunden ein entsprechend ausgestatteter Reiferaum vorhanden sein.

Betreiber einer mobilen Verarbeitungseinrichtung kdnnen ihre Leistungen stunden- oder tageweise im Lohn an-
bieten. So kdnnen beispielsweise landwirtschaftliche Betriebe, die bereits Milch verarbeiten, ihre Verarbeitungs-
einrichtungen durch die Aufnahme einer solchen Lohntatigkeit besser auslasten (Albrecht-Seidel und Mertz 2006,
S.9). Aus Kundensicht kann es vorteilhaft sein, die hofeigene Milch im Lohn verarbeiten zu lassen, wenn zum
Beispiel kleine Milchmengen produziert werden oder ein Mangel an geeignetem betriebseigenem Personal be-
steht (Redelberger und Albrecht-Seidel 2010, S.69). Aus betriebs- und arbeitswirtschaftlicher Sicht sind auch
kooperative Strukturen denkbar. So kann eine Produktionsgemeinschaft mit mobilen Verarbeitungseinrichtungen

eine Alternative zur stationéren, betriebseigenen Verarbeitung darstellen (von Korn 2011).

Des Weiteren kann der Einstieg in die Milcherzeugung durch das Angebot mobiler Verarbeitungseinrichtungen
erleichtert werden. Besteht beispielsweise der Wunsch, eigene Produkte Uber regionale Absatzwege zu vermark-
ten oder fehlt in einer Region die Milcherfassung durch Molkereien, dann bietet die Verarbeitung im Lohn land-
wirtschaftlichen Betrieben eine Mdglichkeit, ihre Aktivitaten zu diversifizieren, ohne eine Kaserei auf der Hofstelle

einrichten zu missen (Landwirtschaftskammer RLP und Landwirtschaftskammer NRW 2005, S.16).

Die Zahl der mobilen Kasereien in Deutschland ist verhaltnismaRig gering. Eine Studie der Landwirtschaftskam-
mern NRW und RLP konnte im Jahr 2005 acht mobile K&sereien erfassen. Der Verband fiir handwerkliche Milch-
verarbeitung im dkologischen Landbau e.V. (VHM) ging im Jahr 2010 von zehn Ké&sereien aus, die mobile Leis-
tungen anbieten (Albrecht-Seidel 2010). Mit Blick auf andere Verarbeitungsbereiche existieren beispielsweise in
der Saftproduktion deutlich mehr Anbieter. So verzeichnet der Naturschutzbund Deutschland e. V. (NABU) rund
45 mobile Mostereien (Nabu 2013).
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41.3. Exkurs: Rechtliche Rahmenbedingungen
Fur landwirtschaftliche Betriebe, die in die Lebensmittelverarbeitung (und Vermarktung) einsteigen, ist es von

erheblicher Bedeutung, ob und unter welchen Voraussetzungen die aufgenommen Tétigkeiten als gewerblich
eingestuft werden. Eine Gewerblichkeit bringt u. a. gréReren Verwaltungsaufwand und héhere steuerliche Abga-
ben mit sich. Nach § 14 Gewerbeordnung muss eine gewerbliche Téatigkeit bei der zustandigen Behdrde (Gewer-

be- bzw. Ordnungsamt) angezeigt werden.

Fur die Abgrenzung zwischen Landwirtschaft und Gewerbe kommen verschiedene Kriterien infrage. Verarbeitung
und Vermarktung nehmen grundsatzlich einen gewerblichen Charakter an, wenn die landwirtschaftlichen Aktivita-
ten zur Nebentatigkeit werden. Die Grenze zur Gewerblichkeit ist zudem vom Veredelungsgrad (Verarbeitungs-
stufen) des Produktes abhéngig. Werden die landwirtschaftlichen Erzeugnisse geringfligig weiterverarbeitet oder
fur den Verkauf gereinigt, sortiert oder hergerichtet — um die Urproduktion verkaufsfertig zu machen — zahlen
diese Tatigkeiten zur ersten Verarbeitungsstufe und haben damit keinen gewerblichen Charakter. Erst ab der
zweiten Verarbeitungsstufe kann die Weiterverarbeitung zur Anzeigepflicht eines Gewerbes flihren, wenn der
Umsatz der Produkte dauerhaft mehr als 51.500 Euro netto im Wirtschaftsjahr oder ein Drittel des gesamten
Umsatzes des Betriebes ausmacht. Welche Verarbeitungsschritte den Stufen zugeordnet sind, ist vom jeweiligen
Produkt abhangig. So wird die Herstellung von Wurst der zweiten Verarbeitungsstufe zugeordnet, wohingegen

das Kasen zur ersten Stufe zahlt. Die nachfolgende Tabelle 2 fasst einige Beispiele zusammen:

Tabelle 2: Erste und Zweite Verarbeitungsstufe

Urproduktion 1.Verarbeitungsstufe 2.Verarbeitungsstufe

Schweine, Ziegen, Schafe, Wild, Rinder | Geschlachtet und zerlegt in Hélften; Kleinere Portionen, Wurst
Rinder in Vierteln

Milch Milch, Butter, Quark, Kése, Joghurt Kondensmilch, Speiseeis, Milchpulver
Obst Getrocknetes, eingelegtes Obst, Saft, Schnaps, Likor, Konfitlre
Wein
Gemise eingelegtes, tiefgekihltes Gemuse, Fertiggerichte, Gemiisemischungen
Safte
Getreide Mehl, Schrot, Getreideflocken Backwaren, Muslimischungen, Nudeln

Quelle: Landwirtschaftskammer Rheinland-Pfalz 2012

Werden zur Erweiterung des Sortiments Produkte zugekauft, kann auch das dazu fihren, dass eine Gewerbe-
anmeldung erforderlich wird. Die Schwelle zur Gewerblichkeit wird Gberschritten, wenn der Umsatz die 51.500
Euro-Grenze bzw. ein Drittel des Gesamtumsatzes erreicht. Die beiden Grenzen gelten auch fiir Einklinfte aus
Dienstleistungen, wie beispielsweise Lohnarbeiten fiir andere Landwirte. AuRerdem durfen die Umsatze aus den
dargestellten Tatigkeiten zusammen (z. B. Direktvermarktung und Dienstleistungen) nicht mehr als 50 Prozent

des Gesamtumsatzes des Betriebs (iberschreiten, andernfalls liegt ein Gewerbe vor.
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Eine verarbeitende Tatigkeit hat auRerdem einen gewerblichen Charakter, wenn sie laut Handwerksordnung
einem bestimmten Handwerksberuf zugeordnet wird (z. B. Backer, Metzger). Um diese Tatigkeiten ausiiben zu
durfen, ist eine Eintragung in die Handwerksrolle notwendig. Die Handwerksordnung sieht allerdings vor, dass die
bei der Direktvermarktung anfallenden handwerklichen Tatigkeiten in einem unerheblichen Umfang in Rahmen
eines Nebenbetriebs ausgelibt werden dirfen. Unerheblich und damit nicht eintragungspflichtig ist eine Tatigkeit,
,wenn sie wahrend eines Jahres den durchschnittlichen Umsatz und die durchschnittliche Arbeitszeit eines ohne
Hilfskréfte in Vollzeit arbeitenden Betriebes des betreffenden Handwerkszweiges nicht Gbersteigt* (§3 Abs.2 der
HwO). Werden diese Grenzen (berschritten, ist fir die Eintragung die Ablegung der Meisterpriifung des jeweili-

gen Handwerks erforderlich.

Daneben unterliegen lebensmittelverarbeitende Betriebe u. a. gesetzlichen Vorgaben, die in erster Linie die Si-
cherung der menschlichen Gesundheit zum Ziel haben. Neben einzelnen produkispezifischen Regelungen (z. B.
die Késeverordnung oder Butterverordnung), missen allgemeine, hygiene- und lebensmittelrechtliche Bestim-
mungen eingehalten werden. Als rechtliche Grundlage dienen hier beispielsweise die Lebensmittelhygiene-
Verordnung oder das Lebensmittel-, Bedarfsgegenstande- und Futtermittelgesetzbuch. Daneben missen Verar-
beitungsbetriebe bei der Kennzeichnung ihrer Produkte bestimmte Richtlinien einhalten. Gesetzliche Vorschriften
wie beispielsweise die Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung oder die Konfitlirenverordnung legen fest, wie

bestimmte Angaben auf Etiketten gemacht werden miissen.
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4.2. Methodisches Vorgehen
Die Vorgehensweise orientiert sich an der in Kapitel 2 dargestellten Methodik. Demnach wurden im Rahmen

dieses Untersuchungsfelds drei kontrastierende Fallstudien durchgefiihrt. Die Interviewpartner wurden anhand

folgender Kriterien ausgewanhlt:
e Region: Die Betriebe sollten in Nordostdeutschland anséssig sein.

o Raumtyp: Bei der Auswahl wurde darauf geachtet, dass sowohl peripher als auch zentral gelegene Be-

triebe untersucht werden.

o Herkunft: In die Befragung sollte mindestens ein Betrieb aufgenommen werden, deren Betriebsleiter in

Ostdeutschland sozialisiert wurden.
o Mobilitat: Mindestens ein Betrieb sollte eine mobile Dienstleistung anbieten.

Die ausgewahlten Betriebe besitzen folgende Merkmale (Tabelle 3):

Tabelle 3: Merkmale der Betriebe

Kennzeichen Hofkéaserei Fruchtverarbeitungsbetrieb | Mobile Mosterei

Standort landlicher Raum (zentral) landlicher Raum (sehr peri- landlicher Raum (sehr peri-
pher) pher)

Umsetzung 2009 2001 2008

Herkunft der Betreiber | Ostdeutschland Ostdeutschland Ostdeutschland

Stationéar / mobil stationar stationar mobil

Quelle: Eigene Darstellung.

Die ausgewahlten Interviewpartner wurden telefonisch mit der Bitte um ein Interview kontaktiert. Im Falle einer
Zustimmung wurde ein Termin fiir ein Gesprach vereinbart. Einige Tage vor dem Interviewtermin erhielten die
Teilnehmer per E-Mail eine Terminerinnerung und es wurde ihnen ein Kurzfragebogen zur Abfrage von Betriebs-
daten zugeschickt. Die Grundlagen fiir das Gesprach bildete ein Interviewleitfaden (vgl. 2.1.3). Die Interviews
wurden im Zeitraum vom 7. Mai bis 12. Juni 2013 personlich gefiihrt. Sie wurden aufgezeichnet und danach in

eine schriftliche Form Uberfiihrt.

Im Anschluss an die Transkription wurde das Interviewmaterial schrittweise analysiert (vgl. 2.1.5). Die Texte
wurden hinsichtlich folgender Kategorien kodiert: Rahmenbedingungen, Kompetenzen, Kompetenzgenese, Wei-

terbildungsthemen. Anschliefend erfolgte eine schrittweise Verdichtung des Textmaterials.
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4.3. Ergebnisse der Befragung
In Folgenden werden die Ergebnisse der Befragung dargestellt. Die Inhalte der Interviews wurden zuerst fir die

jeweiligen Einzelfalle (vertikal) und anschlieRend falliibergreifend (horizontal) zu den unter 2.1.3 genannten For-
schungsfragen zusammengefiihrt. Inhalte, die den Interviews entnommen wurden, sind mit der Nummer des

Interviews und der Zeilenangabe versehen (z. B. PD1:200).

4.31. Einzelfalldarstellung (vertikal)

Hofkdserei

Die Hofkaserei befindet sich auf einem Landwirtschaftsbetrieb, welcher wahrend der DDR-Zeit Teil einer LPG war
und nach der Wende wieder in den Besitz der Familie Uberging. Heute wird der Betrieb in dritter Generation wei-
tergeflihrt (P2:20-24). Auf dem Hof werden 260 Kihe gemolken sowie Wiesen und Ackerflachen bewirtschaftet.
Im Jahr 2009 wurde die Hofk&serei eingerichtet, um einen Teil der hofeigenen Milch selbst verarbeiten zu kdnnen
(P2:6). Verantwortlich fir die hofeigene Verarbeitung ist die Tochter des Betriebsleiters, die zuvor ein Lebensmit-
teltechnologiestudium abgeschlossen hat. Um die K&serei aufzubauen, kehrte sie mit ihrer eigenen Familie auf
den elterlichen Betrieb zuriick (P2:134-136). Der landwirtschaftliche Nebenbetrieb hat sich inzwischen zu einem
,guten® zweiten Standbein entwickelt (P2:8-16). Neben den Familienmitgliedern arbeiten zeitweise Aushilfskrafte
und Praktikanten auf dem Hof mit (P2:134-136). Durch die Aufnahme der Verarbeitungstatigkeiten war es még-
lich, den Betrieb wieder zu ,beleben®: Er ist zum einen Lebensmittelpunkt einer jungen Familie geworden, zum

anderen werden durch den Ab-Hof-Verkauf zunehmend Verbraucher angezogen (P2:134-136).

In der Hofka@serei werden Quark, Joghurt und Kase hergestellt. Der Verkauf der Produkte erfolgt auf Wochen-
markten, Uber kleine Geschéfte und ab Hof (P2:8-16). Neben den Kunden aus dem Dorf und umliegenden Ge-
meinden, sind es vor allem Verbraucher aus nahegelegenen Ballungszentren, die ihren Einkauf auf dem Hof mit

einem ,Bauernhoferlebnis® verbinden (P2:130-132).

Das Betreiben einer Hofkaserei erfordert sowohl Fertigkeiten im Bereich der Milchverarbeitung als auch lebens-
mittel- und hygienerechtliche Kenntnisse (P2:82, 156). Bei der Kaseherstellung sind Flexibilitat und Experimen-
tierfreudigkeit gefragt, um beispielsweise auf duBere Einflisse, wie Luftfeuchtigkeit oder schwankendem Fett-
gehalt der Milch, reagieren zu kdnnen (P2:46-48). Beim Verkauf der Produkte und dem Anleiten von Mitarbeitern
und Praktikanten werden die Fahigkeit und Bereitschaft verlangt, sich auf Menschen zu einzulassen (P2:156).
AuRerdem sind in diesem Zusammenhang Kompetenzen wie Einfilhlungsvermdgen, Kommunikations- oder Kon-
fliktfahigkeit notwendig (P2:156, 196).

Die Leiterin der Hofkaserei erwarb ihr theoretisches Wissen in einem Lebensmitteltechnologiestudium, in dem der
Schwerpunkt auf Milch und Milchprodukten lag (P2:36). Wahrend eines anschlieBenden Praktikums konnte sie
sich die notwendigen handwerklichen Fertigkeiten der Késeherstellung aneignen (P2:32) und ihr Wissen durch

Lausprobieren” verschiedener Herstellungsverfahren vertiefen. Im Alltag bildet sie sich durch die Lektlre von
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Fachbichern oder Fachartikel im Internet weiter (P2:44). Es besteht ein groRes Interesse an einem Erfahrungs-

austausch mit anderen Hofkasereien und Fachleuten (P2:38-40).

Mit Blick auf Weiterbildungsmafinahmen sind besonders lebensmittelrechtliche Themen interessant. Da bei der
Interviewpartnerin groRe Unsicherheit im Bereich der Lebensmittelkennzeichnung besteht, ist sie interessiert an
Veranstaltungen, die (iber aktuelle Regelungen informieren (P2:80-88, 176). In der Vergangenheit nahm sie an

Weiterbildungen zum Thema Direktvermarktung und Lebensmittelsensorik teil (P2:160-168).

Fruchtverarbeitungsbetrieb

Als zweites Beispiel wurde eine Manufaktur betrachtet, die Frucht- und Brotaufstriche sowie Sirup aus Wildfriich-
ten, Bluten und Obst herstellt. Das Unternehmen wurde im Jahr 2001 als GmbH gegrindet (P1:40). Im Rahmen
des Projektes ,Stadt-Land-Briicke®, einer Strukturanpassungsmafinahme, wurde die Existenzgriindung begleitet
und gefordert. Ziel des Projektes war, ein Selbstvermarktungssystem regionaler Produkte aufzubauen. Im weite-

ren Sinne sollte es der Beschaftigungsentwicklung und Weiterbildung der Menschen im I&ndlichen Raum dienen.

Die Manufaktur wird von zwei Frauen betrieben, die sich nach langer Arbeitslosigkeit mit diesem Unternehmen
selbstindig machten (P1:8). Sie produzieren in kleinen Chargen und nutzen ein regionales Priifzeichen zur Ver-
marktung und Qualitatssicherung ihrer Erzeugnisse (P1:96). Die Produkte werden an den Wochenenden an
touristischen Ausflugzielen und iber einen Onlineshop verkauft. Des Weiteren liefern sie direkt an Wiederverk&u-
fer und arbeiten mit einer regionalen Handelsgesellschaft zusammen, welche die Produkte bundesweit vertreibt
(P1:138-146).

Die urspriingliche Geschaftsidee, die im Rahmen der Strukturanpassungsmafnahme erarbeitet wurde, sah vor,
frisches Obst und Gemiise an Restaurants in den umliegenden Ballungszentren zu vermarkten. Durch kleine
Mengen und lange Transportwege erwies sich das Geschaft als unrentabel. Die Idee, Fruchtaufstriche herzustel-
len, entstand bei der Organisation eines Bauernmarkts. Hier zeigte sich ein anderes Bild: In der touristisch ge-
pragten Region fand sich ein guter Absatzmarkt fir die verarbeiteten Produkte (P1:8). Bis heute werden die Auf-
striche hauptséchlich an Touristen verkauft. Die lokale Bevélkerung stand dem Unternehmen skeptisch gegen-
Uber. Erst mit der Ausstrahlung eines Fernsehbeitrages erhohte sich die Akzeptanz (P1:204). Inzwischen werden
zunehmend ortliche Kleingartner auf den Verarbeitungsbetrieb aufmerksam. Fir diese ist der Verarbeitungsbe-

trieb eine Mdglichkeit, Giberschiissiges Obst abgeben zu kénnen (P1:32).

Bei der Umsetzung empfanden die Griinderinnen insbesondere den groRen Aufwand fir die Einrichtung einer
gewerblichen Kiiche und die Einhaltung der lebensmittelrechtlichen Vorschriften (z. B. die Etikettierungsvorschrif-
ten) als Hindernisse. Eine weitere Schwierigkeit stellen die Arbeitsspitzen im Sommerhalbjahr dar (P1:210-2012),
die nicht nur hinsichtlich der Arbeitszeiten, sondern auch kérperlich sehr anstrengend sind. Aufgrund des saiso-
nalen Charakters vieler Tatigkeiten ist es nicht mdglich, einen weiteren Mitarbeiter ganzjahrig einzustellen
(P1:160).
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Die Verarbeitung der Frichte setzt verschiedene Fertigkeiten voraus: Die Friichte missen zum richtigen Zeit-
punkt gepfllickt und eingekocht werden (P1:180). Zudem bedarf es Kenntnisse in den Bereichen Lebensmittelhy-
giene und -kennzeichnung (P1:124, 182-184). Eine Selbstandigkeit setzt voraus, dass kaufmannisches Wissen
vorhanden ist, beispielsweise um einen Businessplan zu erstellen oder die Buchfuhrung tatigen zu konnen
(P1:63-64). Erleichtert wurde der Einstieg in die Selbstandigkeit durch die begleitende Beratung und der finanziel-
len Unterstlitzung durch die Grinderférderung ,StartUp* (P1:60, 68).

Das Griinderteam weist ein breites Kompetenzspektrum auf. Eine der Griinderinnen hat eine landwirtschaftliche
Ausbildung mit anschlie®endem Fernstudium im Bereich Agraringenieurwesen absolviert, die andere hat sich
kaufmannische Kompetenzen in ihrer vorherigen Tatigkeit als Verkaufsstellenleiterin angeeignet (P1:52, 168,
176). Die Agraringenieurin hat wéhrend der DDR in einer LPG gearbeitet, bevor sie nach der Wende arbeitslos
wurde. Sie hat in dieser Zeit an einer Umschulung zur Blirokauffrau teilgenommen (P1:108). In ihrer taglichen
Arbeit eignen sie sich neues Wissen durch den Erfahrungsaustausch mit Gértnern (P1:72) oder die Beratung der

Lebensmitteliiberwachung an (P1:68).

Grundsétzlich besteht Interesse an betriebswirtschaftlicher Weiterbildung, wie beispielsweise in den Bereichen
Buchfiihnrung oder Steuerrecht (P1:192). Die Griinderinnen nehmen jedoch kaum an Weiterbildungsmafinahmen
teil, da sie die Angebote als zu teuer und zu zeitaufwandig empfinden. Aufgrund der hohen Arbeitsbelastung im

Sommer, wiirde sich das Winterhalbjahr fiir eine Teilnahme an einer Weiterbildungen anbieten (P1:104).

Mobile Mosterei

Die hier betrachtete mobile Mosterei wurde im Jahr 2008 gegriindet. Der Mann der Betreiberin begann in den
1990er Jahren verschiedene Obstbaume zu pflanzen. Inzwischen bewirtschaftet die Familie sechs Hektar Land,
das (iberwiegend mit Apfel- und Birnbaumen bepflanzt ist. Zudem werden Bienen gehalten. Die Imkerei und die
Mosterei stellen einen Nebenerwerb fir die Familie dar, die sonst als Musiker und Artisten bei Veranstaltungen

auftreten.

Die Einrichtung einer mobilen Mosterei entstand aus der Uberlegung heraus, neben der Verarbeitung des eige-
nen Obstes auch eine Dienstleistung anbieten zu konnen. Durch den mobilen Charakter kann sich die Mosterei
von der Konkurrenz in der Region abheben und ein gréReres Einzugsgebiet erschlielen (P3:32). Die Verarbei-
tung erfolgt an der Hofstelle und zu bestimmten Terminen auf &ffentlichen Platzen, auch bei Veranstaltungen und
Festen. Aullerdem fahrt die mobile Mosterei ihre Kunden auf Bestellung direkt an (P3:66-68). Diese Arbeitsweise
bietet den Kunden die Vorteile, dass der Transport des Obstes entféllt und sie direkt bei der Saftherstellung dabei
sein kdnnen. So ist es mdglich, sowohl groRe als auch kleine Mengen individuell zu verarbeiten (P3:32, 48). Das
Mosten des eigenen Obstes ist fiir den Kunden aufwandiger und unter Umsténden teurer als das Einkaufen des
Safts im Handel (P3:52, 66-68). Dennoch kdnnen die Verarbeitung der eigenen Ernte und das damit verbundene
Erlebnis einen Mehrwert fiir den Kunden darstellen, weshalb es besonders wichtig ist, die Kunden in den Verar-
beitungsprozess einzubinden (P3:52).
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Neben der Verarbeitung im Lohn werden in der Mosterei eigene Produkte fiir den Verkauf hergestellt, beispiels-
weise Séfte und Wein aus Apfeln, Birnen oder Quitten (P3:114-116). Die Erzeugnisse werden iiberwiegend bei
Auftritten der Familie angeboten (P3:112).

Durch die Aufnahme der Diversifizierung war es der Betreiberin méglich, ihre familidren Aufgaben mit einer Be-
rufstatigkeit zu vereinbaren (P3:10-16). Die Selbstandigkeit bietet ihr eine freie Zeiteinteilung und ermdglicht
somit die Betreuung ihrer Kinder. Das Betreiben einer Mosterei ist eine stark saisonale Tatigkeit, bei der ein
uberwiegender Teil der Arbeit zwischen Mitte September und Mitte November anfallt (P3:76). In dieser Zeit ist die
Mithilfe anderer Familienmitglieder notwendig, z. B. im Haushalt oder bei der Betreuung der Kinder (P3:156).
Aufgrund der Belastung durch die korperlich anstrengende Tétigkeit und die Tatsache, dass der Familie in dieser
Zeit wenig Aufmerksamkeit zuteilwird, sind Phasen der Erholung wichtig, beispielsweise im Rahmen eines Fami-
lienurlaubs im Winter (P3:160, 116).

Das Betreiben einer Mosterei bedarf technischer Grundkenntnisse (P3: 92-96) und ein Verstandnis fur den Ver-
arbeitungsprozess, beispielsweise um die Qualitat der Rohstoffe bewerten zu kdnnen. Wird das Mosten als mobi-
le Dienstleistung angeboten, sind gutes Zeitmanagement und die Fahigkeit, Arbeitsablaufe zu organisieren, be-
sonders wichtig (P3:84). Die Einbeziehung der Kunden in den Verarbeitungsprozess setzt voraus, dass diese
angeleitet werden kdnnen. Das erfordert von den Mitarbeitern Einfihlungsvermdgen, Kommunikations- und Kon-
fliktfahigkeit — auch in Stresssituationen. Weiterhin ist es notwendig, Erwartungen und Haltungen offen zu au-
Rern, Aufgaben zu delegieren und eigene Vorstellungen durchsetzen zu kénnen (P3:76, 84). Das Mosten ist eine
kérperlich anspruchsvolle Tatigkeit, weshalb ein gesundheitsbewusstes Verhalten besonders wichtig ist (P3:156).
Es setzt ein Wissen iber Bewegungsablufe und eine geschulte Wahrnehmung des Korpergefiihls voraus
(P3:76, 84).

Die Betreiberin der Mosterei hat nach ihrem Realschulabschluss eine Ausbildung zur Rechtsanwaltsfachange-
stellten absolviert. Ihr Mann ist Musiker und hat nach langer Arbeitslosigkeit ebenfalls eine selbstandige Tatigkeit
aufgenommen (P3:36-40). Bei der Umsetzung der mobilen Dienstleistung fand ein Austausch mit anderen Moste-
reien statt (P3:72). Daneben konnte sich die Interviewpartnerin notwendige Kenntnisse und Fertigkeiten durch
,ausprobieren” und die Lektlire von Fachblichern selbst aneignen (P3:92, 200, 148,152). In den letzten Jahren
hat die Betreiberin auBerdem an einem Baumschnittkurs (P3:200) und einem Veredelungskurs (P3:44) teilge-
nommen. Als Quereinsteigerin erscheinen ihr Weiterbildungen als hilfreich, die auf die Selbstandigkeit vorberei-

ten und grundlegende Ablaufe in Landwirtschaft und Gartenbau thematisieren (P3:150-152).
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4.3.2. Falliibergreifende Darstellung (horizontal)

Rahmenbedingungen

Verschiedene Rahmenbedingungen kdnnen unterstiitzend bzw. hindernd auf die Ein- und Weiterfiihrung einer
Diversifizierung wirken. Im Rahmen der Befragung konnten diverse persénliche, betriebliche und aullerbetriebli-

che Voraussetzungen identifiziert werden.
Persénliche Voraussetzungen:

Eine selbstandige Tétigkeit bei freier Zeiteinteilung bietet Frauen die Mdglichkeit, ihre familidren Aufgaben mit
einer beruflichen Tétigkeit zu vereinbaren (P3:32). Jedoch kénnen die zusatzlichen Aufgaben, die durch eine
Diversifizierung geschaffen werden, auch eine besondere Belastung darstellen, da neben den hauswirtschaftli-
chen Tatigkeiten und der Kinderbetreuung ein weiterer Tatigkeitsbereich hinzukommt (P3:156). Gerade in ar-
beitsintensiven Zeiten kann hier die Unterstitzung durch Familienmitglieder eine Entlastung darstellen (z. B.
Betreuung der Kinder durch die GroReltern) (P2:134-136; P3:10-16, 160). Im Anschluss an Arbeitsspitzen sollten
Erholungsphasen folgen, in denen die familidren und persénlichen Bedirfnisse besonders berticksichtigt werden
(z. B. im Rahmen eines Familienurlaubs) (P3:10-16,160). Tatigkeiten in der Lebensmittelverarbeitung kénnen
sehr anstrengend sein und erfordern unter Umsténden groRe mentale und kérperliche Ausdauer. Um dauerhaft

leistungsfahig zu sein, ist allgemein ein gesundheitsbewusstes Verhalten erforderlich (P3:156).
Betriebliche Voraussetzungen:

Die Aufnahme einer Diversifizierung kann zur Einkommensbildung eines landwirtschaftlichen Betriebs beitragen
und somit ein ,zweites Standbein® darstellen (P2:8). Dies setzt allerdings voraus, dass finanzielle und raumliche
Ressourcen vorhanden sind (P1:196). Die Einrichtung einer Molkerei erfordert beispielsweise spezielle Raum-
lichkeiten fur Verarbeitung und Lagerung (P2:44). Mit Blick auf die Finanzierung bietet sich fiir Existenzgriinder,
neben der Inanspruchnahme klassischer Instrumente wie Bankkredite, die Teilnahme an Férderungsprogrammen
und Griindungswettbewerben an (P1:60). Aullerdem mussen personelle Ressourcen mit entsprechender Qualifi-
kation zur Verfugung stehen. In diesem Zusammenhang zeigt sich insbesondere bei saisonalen Tatigkeiten die
Schwierigkeit, gut qualifizierte Arbeitskrafte zu finden. Dieses Bild zeigt sich auch, wenn Mitarbeiter lediglich eine
geringe Stundenzahl beschaftigt werden kdnnen (P1:2010-2012; P2:134-136).

AuBerbetriebliche Voraussetzungen:

Die Aufnahme einer Verarbeitungsaktivitat setzt voraus, dass geeignete Vermarktungsstrukturen bestehen, die
es zulassen, die erzeugten Produkte abzusetzen (P1:56). Solche Strukturen existieren beispielsweise, wenn der
Betrieb in der Nahe eines Ballungszentrums angesiedelt ist, wodurch Marke angefahren oder Wiederverkaufer
direkt beliefert werden kénnen (P2:130-132). Auch touristisch gepragte Pléatze bieten sich zum Verkauf der Pro-
dukte an. Beim Ab-Hof-Verkauf bedarf es einer guten Verkehrsanbindung, damit die Verbraucher den Betrieb

erreichen konnen.
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Weiter ist die Akzeptanz in der lokalen Bevélkerung eine wichtige Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Umsetzung
(P1:201-204; P3:128). So konnen zum einen Kunden gewonnen, zum anderen kooperative Strukturen fur Be-
schaffung, Verarbeitung oder Absatz geschaffen werden. In einem Beispiel haben sich Landwirte und Kleingért-

ner aus der direkten Nachbarschaft als wichtige Rohstofflieferanten etabliert (P1:34-36).

Mit Blick auf Lohnverarbeitung stellt das Angebot einer mobilen Dienstleistung eine Mdglichkeit dar, ein groReres
Einzugsgebiet zu erschliefen und somit Konkurrenzsituationen in der unmittelbaren Umgebung zu umgehen
(P2:49-52). Fur Kunden hat diese Art der Lohnverarbeitung auRerdem den Vorteil, dass der Transportaufwand
entfallt (P3:32) und kleine Mengen verarbeitet werden kdnnen. Durch den transparenten Produktionsprozess und

die Einbeziehung der Kunden kann fir diese auflerdem ein besonderes Erlebnis geschaffen werden (P3:52).

Bei der Aufnahme einer Verarbeitungstatigkeit werden rechtliche Vorschriften als hinderlich empfunden. Fir
Verarbeitungsbetriebe ist es teilweise schwierig, die relevanten Bestimmungen zu erfassen und im eigenen Be-
trieb umzusetzen. Unklarheit und Unsicherheit bestehen beispielsweise bei der Kennzeichnung der Lebensmittel
(P2:82-88). Die Einhaltung der gesetzlichen Rahmenbedingungen setzt aulRerdem voraus, dass Verarbeiter eng

mit den zustandigen Stellen zusammenarbeiten und sich regelmaRig tiber Anderungen informieren (P2:174-184).

Kompetenzen

Eine erfolgreiche Ein- und Weiterfiihrung einer handwerklichen Lebensmittelverarbeitung erfordert verschiedene
fachliche und personale Kompetenzen. Im Folgenden werden die in der Befragung identifizierten Kompetenzen
entsprechend der DQR-Einteilung nach Wissen, Fertigkeiten, Sozialkompetenzen und Selbstandigkeit darge-

stellt.
Wissen:

Um einen Betrieb filhren zu kénnen, ist betriebswirtschaftliches Wissen notwendig. Dazu zahlen Kenntnisse in
den Bereichen Finanzen, Betriebsflinrung, Marketing oder Qualitdtsmanagement (P1:106, 182-186; P2:156). Bei
der Aufnahme einer Verarbeitungstatigkeit missen zudem rechtliche Bestimmungen beachtet werden. Diese
betreffen die Betriebsorganisation, den Verbraucherschutz, die Lebensmittelhygiene und die Besteuerung. Au-
Rerdem ist die Bereitschaft notwendig, sich regelméRig iber Anderungen dieser Vorschritten zu informieren
(P1:124, 182; P2:156, 188).

In der Lebensmittelproduktion hat Qualitatssicherung einen groRRen Stellenwert. Um ein Lebensmittel vom Roh-
stoff bis zum fertigen Produkt beurteilen zu kénnen, wird Wissen Uber Inhaltsstoffe und Qualitdtsmerkmale
pflanzlicher und tierischer Lebensmittel bendtigt (P1:180). Ferner sollten sich Mitarbeiter mit verschiedenen
(technologischen) Verfahren der Lebensmittelverarbeitung auskennen (P2:36, 156). Zudem erfordert der Um-

gang mit Maschinen ein technisches Grundversténdnis (P3:92, 96).
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Um im Berufsalltag dauerhaft leistungsfahig zu sein, ist die Gesundheit von zentraler Bedeutung. Dies erfordert
Wissen Uber das eigene kdrperliche und geistige Wohlbefinden sowie die Fahigkeit, Stress und andere gesund-
heitliche Risikofaktoren zu erkennen (P3:76, 84).

Fertigkeiten:

Bei einer Existenzgriindung ist es von Vorteil, wenn die Geschaftsidee in einem Businessplan festgehalten wird
(P1:63-64). Fur den Erfolg eines Betriebes sind weitere betriebswirtschaftliche Fertigkeiten erforderlich, z. B.
mussen Mitarbeiter in der Lage sein, die Buchfiihrung zu Gbernehmen (P1:106-108). Weitere Fertigkeiten sind
dem Marketing zuzuordnen. Dazu zahlt neben der Produktentwicklung und -gestaltung auch die Wahl der Ab-
satzwege (P1:132; P2:40). Personen in verantwortungsvollen Positionen sollten auf das Handeln der Mitarbeiter
mit geeigneten Fuhrungsinstrumenten einwirken kénnen (P2:198-200). Zudem sind Flihrungskréafte flr die Einhal-
tung gesetzlicher Regelungen verantwortlich, beispielsweise in den Bereichen Arbeitssicherheit oder Hygiene
(P1:182; P2:156).

Die Verarbeitung von Lebensmitteln umfasst von der Rohstoffgewinnung bis zur Produktkennzeichnung ver-
schiedene praktische Tatigkeiten. Zur Herstellung von Fruchtaufstrichen gehort beispielweise, dass Friichte ge-
erntet, eingekocht und in Gléser abgefiillt werden (P1:180). Aufgrund der teilweise starken kérperlichen Belas-
tung, die mit der Lebensmittelverarbeitung einhergeht, empfiehlt es sich, ergonomische Bewegungsablaufe in

den Arbeitsalltag zu integrieren (P3:76).
Sozialkompetenz:

Die befragten Betriebe vermarkten ihre Produkte tiberwiegend direkt. Der damit einhergehende direkte Kunden-
kontakt, z. B. beim Verkauf auf Wochenmarkten, setzt die Fahigkeit und Bereitschaft voraus, auf Kunden einzu-
gehen. Der Umgang mit Kunden wird beim Einstieg in eine Vermarktungstatigkeit als besondere Herausforderung
beschrieben (P2:148; P3:76). Ein kundenorientierter Umgang zeichnet sich durch ein offenes, freundliches und
ehrliches Verhalten aus, wodurch eine Bindung zum Kunden aufgebaut werden kann (P2:148; P3:48). Daneben
erfordert ein erfolgreicher Kundenkontakt Einfiihlungsvermdgen, um im Verkaufsgesprach gezielt auf Bediirfisse
eingehen zu kénnen (P2:148, P3:76, P3:84). Treten wahrend des Verkaufs Stresssituationen auf, ist es notwen-

dig, Gelassenheit gegentiber dem Kunden zu bewahren (P3:76).

Das Flhren von Mitarbeitern und das Einweisen von Kunden, die in die Arbeit eingebunden werden (z. B. bei
mobilen Dienstleistungen), erfordert Kommunikations- und Konfliktfahigkeit. Verantwortliche Personen sollten in
der Lage sein, Botschaften klar zu vermitteln, Erwartungen offen zu dufleren und die eigene Position vertreten zu
kénnen. Eine besondere Herausforderung stellt das fiir Frauen dar, die in Bereichen tatig sind, in denen Uberwie-
gend Manner arbeiten (P3:76). Bei Konflikten ist es wichtig, Personen sachlich und rational gegenuberzutreten
(P1:48; P2:148, P3:76). Weiter gehdren Offenheit gegentiber Kritik und die Bereitschaft, Rlickmeldungen entge-
genzunehmen zu den erforderlichen Sozialkompetenzen. Die Fahigkeit zu kommunizieren, wird auch hinsichtlich

einer konstruktiven Zusammenarbeit mit Institutionen benétigt (z. B. Qualitatskontrollstellen). Argumentationsfa-
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higkeit, aktives Zuhoren und Wortgewandtheit sind Kompetenzen, die zudem fiir ein zielfihrendes Gesprach
gebraucht werden (P23:156).

Selbsténdigkeit:

Personen in geschaftsflihrenden Positionen bendtigen die Fahigkeit, die betriebliche Arbeitsorganisation zu ge-
stalten. Hierzu zahlen u. a. die strategische und zeitliche Planung von Arbeitsschritten, die Festlegung von Priori-
taten sowie die Verteilung von Aufgaben zwischen den Mitarbeitern. Dariiber hinaus erfordern z. B. mobile
Dienstleitungen eine Koordination eingehender Arbeitsauftrage und Terminabsprachen mit den Kunden. Es ist
grundsatzlich wichtig, sich und anderen die Flihrungsposition bewusst zu machen und dementsprechend verant-
wortlich zu handeln (P3:76). Mit Blick auf die Produktion ist eine vorausschauende Planung notwendig, aber auch
die Fahigkeit, auf Veranderungen flexibel zu reagieren (z. B. bei der Kaseherstellung mit Schwankungen des
Fettgehalts in der Milch umgehen zu kénnen). Das Entwickeln und das Variieren von Produkirezepturen setzt

auBerdem Experimentierfreude und Kreativitat voraus (P1:92; P2:40).

Bei der Aufnahme einer Verarbeitungstatigkeit ist es von Bedeutung, sich gezielt Kenntnisse aus anderen Berei-
chen aneignen zu kénnen (P2:64; P3:148). Auch das Kompetenzrepertoire von Mitarbeitern sollte erkannt und
effizient genutzt werden (P1:8, P2:64). Der Schritt in die Selbstandigkeit erfordert Selbstvertrauen und die Fahig-
keit, Ziele ausdauernd und beharrlich zu verfolgen (P1:8; P3:84).

Zum Selbstmanagement gehort zudem ein gesundheitsorientiertes Bewusstsein. Damit ist gemeint, dass Emp-
findungen wahrgenommen und Stressfaktoren ausgeglichen werden (P3:76, 84, 88, 160). Nach starken Arbeits-
belastungen sollten Erholungsphasen folgen, in denen eigene Interessen und Bedirfnisse der Familienmitglieder
im Vordergrund stehen. Von Bedeutung sind auch Tétigkeiten, die neben der Arbeit zur personlichen Weiterent-
wicklung oder Entspannung dienen. Diese leisten einen Beitrag, die geistige und korperliche Leistungsfahigkeit

dauerhaft sicherzustellen (P3:52).

Kompetenzgenese

Die notwendigen Kompetenzen zur Umsetzung der Diversifizierungsstrategie haben sich die Befragten auf unter-
schiedlichen Wegen angeeignet. Neben der formalen und nicht-formalen Kompetenzgenese hat die informelle

Aneignung eine besondere Bedeutung.
Formale Bildung:

In der Lebensmittelverarbeitung sind Personen tatig, die eine formale Ausbildung oder ein Studium in unter-
schiedlichen Bereichen absolviert haben. Beispielsweise haben Personen in verantwortlichen Positionen Le-
bensmitteltechnologie oder Agraringenieurwesen studiert (P1:52, 162; P2:8). Daneben arbeiten in diesem Be-

reich auch Quereinsteiger, z. B. Rechtsanwaltsfachangestellte oder Musiker (P3:36-40).
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Nicht-formale Bildung:

Um ein Diversifizierungsvorhaben umsetzen zu kénnen, werden vereinzelt (nicht-formale) Weiterbildungen be-
sucht. Thematisch kénnen diese Kurse in den Bereichen landwirtschaftliche Produktion, Lebensmittelverarbei-
tung und Vermarktung angesiedelt werden (P2:160; P3:44, 200).

Personen, die nach der Wende ohne Beschaftigung waren, haben haufig an einer Umschulungsmalinahme teil-
genommen. In einem konkreten Beispiel bildete sich eine arbeitslose Agraringenieurin im kaufmannischen Be-
reich weiter (P1:108). AuRerdem nahmen Arbeitslose die Mdglichkeit wahr, sich im Rahmen von Existenzgriin-

derprogrammen auf die Selbstandigkeit vorzubereiten (P1:55).
Informelle Bildung:

Bei der Aufnahme einer Verarbeitungstatigkeit hat das informelle Lernen eine grofle Bedeutung. In Problemsitua-
tionen nehmen Personen Beratung in Anspruch (P1:68; P2: 40-44, 64, 104) oder suchen gezielt das Gespréch
mit Fachleuten (P1:72). In einem Fall wurde berichtet, dass eine Weiterbildung aus dem Grund besucht wurde,
um sich mit Experten informell auszutauschen (P2:162-168). Insbesondere ist es fiir Neueinsteinsteiger wichtig,
Personen zu treffen, die von ihren Erfahrungen berichten (P2:52, 156; P3:72, 93). Daneben ist der Austausch mit

Familienmitgliedern eine verbreitete Méglichkeit, Ratschldge und Erfahrungen einzuholen (P2:64).

Weitere Wege sich Wissen informell anzueignen, sind die Lektiire von Fachbiichern oder die Recherche nach
Informationen im Internet (P2:64; P3:92, 200). Die Befragung ergab, dass Wissen und Fertigkeiten im Bereich
der Lebensmittelverarbeitung haufig autodidaktisch erworben werden (P3:148). Das Lernen erfolgt sowohl durch
,Ausprobieren“ und ,Abschauen” (P2:38-40; P3:48, 93, 152) als auch durch eigene Erfahrungen aus der tagli-
chen Arbeit.

Weiterbildungen

Kompetenzen kénnen durch die Teilnahme an Weiterbildungen erweitert werden. Alle Befragten haben sich bis-
her nur eingeschrankt weitergebildet. Es besteht jedoch grundsatzliches Interesse an verschiedenen Weiterbil-

dungsthemen.

Als Hemmnisse werden der zeitliche Aufwand und die Kosten fiir eine Weiterbildung genannt (P1:104; P2:64;
P3:152). Aufgrund intensiver Aktivitaten in den Sommermonaten, wird das Winterhalbjahr als geeignete Jahres-
zeit empfunden, um an Weiterbildungen teilzunehmen (P1:104). Darliber hinaus ist entscheidend, ob die Teil-

nahme an einer Weiterbildung mit den Aufgaben der Kinderbetreuung vereinbart werden kann (P3:152).

Im Rahmen der Befragung konnten folgende Anbieter von Weiterbildungen identifiziert werden: Brandenburgi-
sche Landwirtschaftsakademie (BLAKk) / Heimvolkshochschule Seddiner See (P2:66,70), Zukunftsagentur Bran-
denburg (P2:92) oder Milchwirtschaftliche Lehr- und Untersuchungsanstalt Oranienburg e.V. (P2:160). In be-
stimmten Bereichen waren den Befragten keine Bildungsangebote bekannt, beispielsweise in der Saftherstellung

(P3:92).
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Personen, die eine selbstandige Tatigkeit aufnahmen, wurde die Teilnahme an einem Existenzgriinderseminar
empfohlen (P3:152), um beispielsweise betriebswirtschaftliche Aufgaben (z. B. Organisation, Rechnungswesen,
Fuhrung) erfolgreich austben zu kdnnen (P1:190,192; P3:72).

Um ein Verstandnis fiir landwirtschaftliche Zusammenhénge zu entwickeln, interessieren sich besonders Quer-
einsteiger fir ein Bildungsangebot, das grundlegende Kenntnisse und Fertigkeiten im Agrarbereich vermittelt.

Beispielhaft sind hier die Themenbereiche Pflanzenbau, Viehwirtschaft oder Agrarpolitik zu nennen (P3:150-152).

Notwendige Fahigkeiten, um Lebensmittel verarbeiten zu konnen, eignen sich Personen haufig durch ,Ausprobie-
ren‘ an. Hier sind Weiterbildungen wiinschenswert, die spezielle Verfahren der Lebensmittelverarbeitung thema-

tisieren, z. B. Herstellungsverfahren verschiedener Kasetypen (P3:72).

Auch in landwirtschaftlichen Verarbeitungsbetrieben miissen bestimmte lebensmittelrechtliche Vorschriften ein-
gehalten werden, um die Lebensmittelsicherheit gewéhrleisten zu kénnen. Da héufig Unsicherheit iber die gel-
tenden rechtlichen Bestimmungen besteht, zeigen die Befragten Interesse an Weiterbildungen, die allgemein die
Qualitatssicherung und insbesondere rechtliche Vorschriften der Lebensmittelhygiene und -kennzeichnung zum
Inhalt haben (P2:76,80-88). Da diese Vorschriften Anderungen unterworfen sind (z. B. wird zukiinftig die N&hr-
wertkennzeichnung Pflicht), sehen die Befragen die Notwendigkeit, sich Gber Neuheiten informieren zu kénnen
(P2:172).

4.3.3. Zusammenfassung: Kompetenzen
Fir eine Ein- und Weiterflihrung von Verarbeitungsaktivitdten sind verschiedene Kompetenzen notwendig. Die

identifizierten Kompetenzen sind in Tabelle 4 zusammengefasst. Sie dienen als Grundlage fiir die anschliefende

Angebotsrecherche (siehe Kapitel 4.4)

Tabelle 4: Kompetenzset: Handwerkliche Lebensmittelverarbeitung

Fachliche Kompetenzen

Wissen (Uber) Fertigkeiten

Landwirtschaftliche und géartnerische Produktion: Landwirtschaftliche und gértnerische Produktion:
Landwirtschaft - tierische und pflanzliche Lebensmittel produzieren
Gartenbau

Lebensmittelverarbeitung:

Lebensmittelverarbeitung:
g Lebensmittel verarbeiten (z. B. einkochen, késen,

Inhaltsstoffe mosten)

rechtliche Anforderungen umsetzen (z. B. Hygiene-
richtlinien einhalten, Lebensmittel entsprechend der
Anforderungen etikettieren)

Qualitadtsmerkmale pflanzlicher und tierischer Le-
bensmittel

Lebensmittelhygiene

technologische Verfahren der Lebensmittelverarbei-
tung (z. B. Einkochen, Késen, Mosten)

Arbeitssicherheit
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Betriebswirtschaft:

- Marketing, Direktvermarktung
- Betriebsfuhrung

- Recht

- Qualitatsmanagement

- Betriebsorganisation

- Personalmanagement (z. B. Methoden der Mitarbei-
terfiihrung)

- Kennzeichnungsvorschriften
Gesundheit:

- korperliche und geistige Gesundheit

- Stress und gesundheitliche Risikofaktoren

Betriebswirtschaft:

- Produkte gestalten, Produkte kennzeichnen, Ab-
satzwege wahlen

- kaufmannische Aufgaben erledigen

- Businessplan erstellen

Gesundheit:
- Arbeitsablaufe gestalten (Ergonomie)

- Bestimmungen zur Arbeitssicherheit umsetzen

Sozialkompetenzen

Selbstandigkeit

Sozialkompetenz

- Selbstvertrauen

- Durchhaltevermogen

- (korperliche) Ausdauer

- Selbstmanagement

- Reflexionsfahigkeit

- Kreativitat

- Gesundheitsbewusstsein
- Zeitmanagement

- Flexibilitat

- Experimentierfreude

- Entscheidungsfahigkeit

- Durchsetzungsvermoégen
- Wissensaneignung

- Verantwortungsbewusstsein

- Kommunikationsfahigkeit
- Einflihlungsvermdgen

- Konfliktfahigkeit

- Delegationsféahigkeit

- Kooperationsfahigkeit

- Motivationsfahigkeit

Quelle: Eigene Darstellung.

27




4.4, Analyse existierender Bildungsangebote
Das Vorgehen bei der Anagebotsanalyse basiert auf der in Kapitel 2.2 beschriebenen Methodik.

441. Angebotsrecherche
Die Angebotsrecherche erfolgte ausgehend von den in Kapitel 4.3 identifizierten Kompetenzen. Die festgelegten

Recherchekriterien sind in der nachfolgenden Tabelle 5 aufgefiihrt.

Tabelle 5: Kriterien der Angebotsrecherche

Lerninhalte (abgeleitet Fachkompetenz:
aus den Interviewergeb- ) ) B ) )
nissen, vgl. Tabelle 4) e  landwirtschaftliche und gértnerische Produktion

e  Lebensmittelverarbeitung, Lebensmittelhygiene
. Betriebswirtschaft, Marketing, Management, Recht

e  korperliche und geistige Gesundheiterhaltung

Sozialkompetenz:
e  Selbstandigkeit

e  Sozialkompetenz

Untersuchungsgebiet Nordostdeutschland: Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt
Zielgruppe Personen, die in der Landwirtschaft und im landlichen Raum arbeiten
Weiterbildungsformate Seminare, Workshops, Tagungen, (berufsbegleitendes) Studium

Trager Offentliche, freie oder privatwirtschaftliche Trager

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Angebotsrecherche wurde von Mitte Juli bis Mitte August 2013 durchgefiihrt. Als Ausgangspunkt der Recher-
che dienten Internetseiten regionaler Bildungsanbieter und Weiterbildungsdatenbanken. Die identifizierten Wei-
terbildungsangebote wurden in einer Tabelle zusammengefiihrt und entsprechend ihren Lerninhalten verschlag-

wortet.

44.2. Bildungsangebote in Nordostdeutschland
Im Rahmen der Angebotsrecherche konnten in Nordostdeutschland 23 Anbieter identifiziert werden, die Bil-

dungsangebote mit den obengenannten Themenschwerpunkten anbieten (Brandenburg 9, Sachsen-Anhalt 3,
Mecklenburg-Vorpommern 9 und Berlin 2). Als Trager treten neben 6ffentlichen und freien Institutionen auch

einige wenige privatwirtschaftliche Anbieter auf.

Die erfassten Angebote richten sich an Beschéftigte und Flihrungspersonen im Bereich der Lebensmittelverarbei-
tung, auBerdem an Wieder- und Neueinsteiger sowie an Personen, die in der Beratung tatig sind. Der Uberwie-
gende Teil der betrachteten Weiterbildungen sind als ein- oder mehrtagige Seminare angelegt. Daneben existie-

ren einzelne Aufstiegsfortbildungen (z. B. zum/zur staatlich gepriften Hauswirtschafter/in) oder Umschulungskur-
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se, die mehrere Jahre dauern. Die Hohe der Teilnehmergebihren hangt vom Umfang der Weiterbildungsmaf-
nahme ab. Sie liegt zwischen 45 Euro fur eintagige Veranstaltungen und bis zu 1700 Euro fir langfristige Weiter-

bildungen.

Die Inhalte der Angebote umfassen sowohl theoretische und praktische Grundlagen der Lebensmittelverarbei-
tung, wie beispielsweise Herstellungsverfahren von Wurstwaren, Milchprodukten oder Eingekochtem, als auch
rechtliche und hygienische Anforderungen an die Verarbeitung. Dazu zahlen etwa Seminare, die den Umgang
mit leichtverderblichen Lebensmitteln, das HACCP-Konzept oder die Lebensmittelkennzeichnung zum Thema
haben. Ein geringer Teil dieser Angebote beinhaltet zusatzlich zu den genannten Fachthemen auch betriebswirt-
schaftliche Inhalte. Hier werden insbesondere Kompetenzen vermittelt, die zur Vermarktung der Produkte not-
wendig sind. Vereinzelt werden auch Weiterbildungen zur Erweiterung des personalen Kompetenzspektrums
angeboten. So existieren einige wenige Bildungsangebote, die sich beispielsweise mit effektivem Zeit- und
Stressmanagement, Mitarbeiterfilhrung oder der Durchfiihrung von Verkaufsgesprachen befassen. Zudem finden
sich Seminare zur Gesundheitsvorsorge. Beispielhaft ist ein Angebot zu nennen, in dem die ergonomische Ge-

staltung von Arbeitsablaufen in Verarbeitungseinrichtungen thematisiert wird.

Wissenschaftliche Weiterbildungen im Bereich der Lebensmittelverarbeitung konnten in Nordostdeutschland nicht
identifiziert werden. Lediglich Lerninhalte, die zur Aneignung betriebswirtschaftlicher Fachkompetenzen und per-
sonaler Kompetenzen filhren, finden sich in verschiedenen Zertifikatsangeboten an der Universitat Rostock wie-
der. Hier werden beispielsweise die Zertifikatskurse ,Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre®, ,Verkaufsma-
nagement und Verkaufsgesprachsfiihrung* oder ,Gesprachsfiihrung — Konfliktkommunikation — Verhandlungsfiih-
rung” angeboten. Diese Kurse richten sich jeweils an Personen mit einem Hochschulabschluss oder einschlagi-
ger Berufserfahrung von mindestens einem Jahr. Als Lern- und Lehrformen werden Présenzveranstaltungen,
Phasen des Selbststudiums und Einsendeaufgaben genutzt. Je nach Arbeitsaufwand (90 bzw. 360 Stunden)

fallen Kosten in Hohe von 530 Euro bzw. 950 Euro an.

Auf Bundesebene konnte eine Reihe weiterer Angebote identifiziert werden, die in Nordostdeutschland nicht
existieren. Im Bereich wissenschaftlicher Weiterbildung ist das Programm ,Food Facts® der Christian-Albrechts-
Universitat Kiel zu nennen. Das Weiterbildungsprogramm richtet sich an Angestellte in klein- und mittelstandi-
schen Unternehmen der Ernahrungsindustrie und des Ernahrungsgewerbes, die sich im Bereich von Qualitats-
und Produktmanagement weiter qualifizieren mdchten oder eine neue berufliche Perspektive anstreben. Ein
weiterer offentlicher Anbieter ist die Landwirtschaftskammer Schleswig-Holstein. Dort kénnen sich Personen, die
in der Landwirtschaft tatig sind, speziell in den Bereichen Einkommensalternativen (z. B. Hauswirtschaft und
Erndhrung) oder nicht-landwirtschaftlichen Tatigkeiten weiterbilden (z. B. Hygiene in der Hofkaserei). Daneben
existieren freie Tréager, die entsprechende Bildungsangebote im Programm haben. So bieten beispielsweise
Fach- und Anbauverbéande (z. B. Bioland und der Verband fiir handwerkliche Milchverarbeitung im 6kologischen
Landbau e.V.) oder freie Institute (z. B. Lebensmittelinstitut KIN e.V.) Weiterbildungsangebote an. Unter dem

Leitsatz ,Bio und Nachhaltigkeit — Mehr als ein Trend* findet derzeit eine bundesweite Seminarreihe fir das Le-
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bensmittelhandwerk statt. Die Seminare werden von der FiBL Projekte GmbH in Zusammenarbeit mit Verbanden,
Einzelbetrieben oder Berufsschulen durchgefihrt. AbschlieBend sind noch private Anbieter (z. B. EcoConcept Dr.
Dewes & Dr. Schmitt oder Irene Leifert) zu nennen, die neben Beratungsleistungen auch Weiterbildungen im

Bereich der Lebensmittelverarbeitung anbieten.

4.5. Zwischenfazit: Lebensmittelverarbeitung
Im Fokus dieses Untersuchungsfelds stand die handwerkliche Lebensmittelverarbeitung als landwirtschaftliche

Diversifizierungsstrategie. Ausgehend von einer Literaturanalyse wurden drei Einzelfélle hinsichtlich des Kompe-
tenzbedarfs zur Umsetzung dieser Diversifizierung untersucht. AnschlieBend wurden bestehende (Weiter-) Bil-

dungsangebote in diesem Tétigkeitsbereich analysiert.

Die Literaturanalyse legt dar, dass der Einstieg in Lebensmittelverarbeitung auf dem eigenen Betrieb von ver-
schiedenen Voraussetzungen abhangig ist. Neben einem teilweise hohen Investitionsbedarf und zusétzlichem
Personal- und Arbeitsaufwand werden Mitarbeiter mit spezifischen Fachkompetenzen bendtigt, um eine Produk-
tionsstatte an der Hofstelle einzurichten. Vor diesem Hintergrund kann der Einstieg in die Lebensmittelverarbei-
tung durch die Inanspruchnahme von Dienstleistungen erleichtert werden. So existieren Stationare oder mobile

Einrichtungen, welche Leistungen der Lebensmittelverarbeitung im Lohn anbieten.

Das Einkommenspotenzial dieser Diversifizierungsstrategie hangt maRgeblich davon ab, ob Strukturen vorhan-
den sind, die es ermdglichen, die Produkte zu abzusetzen. Hierfiir werden haufig verschiedene Formen der Di-
rektvermarktung gewahlt. Erst mit zunehmender Verarbeitungsmenge und Spezialisierung gewinnt der Verkauf

liber den Handel an Bedeutung.

Genaue Daten zur Verbreitung der handwerklichen Lebensmittelverarbeitung existieren nicht. Die Landwirt-
schaftszahlung aus dem Jahr 2010 zeigt jedoch, dass die Tatigkeitsbereiche Lebensmittelverarbeitung und Ver-
marktung bundesweit als landwirtschaftliche Einkommensalternative eine vergleichsweise grofle Bedeutung
haben. Im Rahmen dieser Erhebung wird nicht erfasst, welche Lebensmittel auf den landwirtschaftlichen Betrie-

ben hergestellt werden.

Ausgehend von der Literaturanalyse wurden drei Einzelfallstudien untersucht: eine Hofkaserei, ein Fruchtverar-
beitungsbetrieb und eine mobile Mosterei. Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass verschiedene persénliche,
betriebliche und aulerbetriebliche Gegebenheiten unterstlitzend bzw. hindernd auf die Aufnahme der Verarbei-
tungstatigkeit wirken kdnnen. Neben einem personlichen Interesse an der Lebensmittelverarbeitung sind die
Vereinbarkeit der Tatigkeit mit der Familie sowie mentale und kdrperliche Ausdauer Voraussetzungen fiir die
Aufnahme der Lebensmittelverarbeitung auf dem eigenen Betrieb. Aus betrieblicher Sicht werden finanzielle,
raumliche und personelle Ressourcen bendtigt, um eine Diversifizierungsstrategie umzusetzen zu kdnnen. Mit
Blick auf die Verarbeitungstatigkeit sind gut qualifizierte Mitarbeiter mit entsprechenden Fachkompetenzen not-
wendig. Von aufen wird die Lebensmittelverarbeitung zum einen durch gesetzliche Vorschriften beeinflusst. Zum

anderen kénnen sich kooperative Strukturen fiir Beschaffung, Verarbeitung und Absatz positiv auf die Umsetzung
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der Diversifizierungsstrategie auswirken. Werden geeignete Vermarktungswege erschlossen, kann die Verarbei-

tungstétigkeit als zuséatzliches Standbein zur Stabilisierung und Erhéhung des Einkommens beitragen.

Fir die Aufnahme einer Verarbeitungstétigkeit sind bestimmte Fachkompetenzen notwendig. So miissen ver-
schiedene Verfahren der Lebensmittelverarbeitung bekannt und handwerkliche Fertigkeiten vorhanden sein.
Aulerdem sind Wissen und Fertigkeiten notwendig, welche dazu befahigen, die Qualitdt von Rohstoffen und
Produkten zu beurteilen. Dartiber hinaus missen rechtliche Anforderungen bekannt sein und umgesetzt werden
kénnen. Mit Blick auf die Vermarktung der Produkte und die Betriebsfuhrung sollten Fachkompetenzen aus den

Themenfeldern Management, Betriebswirtschaft und Marketing vorhanden sein.

Personale Kompetenzen spielen bei einer Verarbeitungstatigkeit eine eher untergeordnete Rolle. Soziale Kompe-
tenzen gewinnen erst in Verbindung mit Vermarktungsaktivititen an Bedeutung (vgl. Untersuchungsfeld Le-
bensmittelvermarktung). Kommunikationsfahigkeit wird benétigt, um Mitarbeiter zu fihren oder zielgerichtet mit
Behorden zu kommunizieren. Die Aufnahme einer Diversifizierungsstrategie und die Leitung eines Betriebes

verlangen allgemein die Fahigkeit, selbstandig und eigenverantwortlich zu handeln.

Deutlich wird, dass Personen, die eine Verarbeitungstatigkeit aufnehmen bzw. sich in diesem Bereich selbsténdig
machen, Weiterbildungen besuchen oder Beratung in Anspruch nehmen. Daneben hat die informelle Kompe-

tenzaneignung durch ,Ausprobieren® oder Erfahrungsaustausch einen hohen Stellenwert.

Die Ergebnisse der anschliefenden Angebotsanalyse zeigen, dass in Nordostdeutschland bzw. im gesamten
Bundesgebiet bisher keine Weiterbildungsangebote auf Hochschulniveau existieren, die sich speziell an Perso-
nen richten, die sich im Bereich der handwerklichen Lebensmittelverarbeitung weiterqualifizieren méchten. Not-
wendige Kompetenzen werden beispielsweise in den Seminaren von Landwirtschaftskammern oder Fachverban-
den (z. B. VHM oder vIhf8) angeboten.

8 Verband der Landwirte mit handwerklicher Fleischverarbeitung (Schwerpunkt ékologische Erzeugung) e.V.
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5. Untersuchungsfeld: Lebensmittelvermarktung
Das Untersuchungsfelds Lebensmittelvermarktung umfasst sowohl klassische Absatzwege der Direktvermark-

tung als auch andere Formen regionaler Lebensmittelmittelversorgung.

5.1. Formen der Lebensmittelvermarktung
Mit der Aufnahme einer Verarbeitungstatigkeit stehen landwirtschaftliche Betriebe vor der Frage, wie der Weg

des Produktes zum Verbraucher gestaltet werden kann. Dabei kann zwischen direkten und indirekten Absatzwe-
gen unterschieden werden (Becker 2006, S.528). Der indirekte Absatzweg ist dadurch gekennzeichnet, dass
Vertriebsaufgaben an zwischengeschaltete Organe ibertragen werden. Hierbei handelt es sich insbesondere um
Handelsunternehmen (z. B. regionale GroRhandler). Werden Erzeugnisse ohne die Zwischenschaltung von Ab-

satzorganen an den Endverbraucher verkauft, wird dies als direkter Absatzweg bezeichnet (Becker 2006).

Fir den direkten Absatz landwirtschaftlicher Erzeugnisse werden héufig die Begriffe Direktvermarktung, Selbst-
vermarktung, Direktabsatz oder Direktverkauf synonym verwendet (Wirthgen und Maurer 2000, S.13f.). Neben
dem Verkauf an Konsumenten schlieflen weiter gefasste Definitionen auch den Absatz an GroRverbraucher,
Verarbeitungsunternehmen und den Einzelhandel in den Begriff der Direktvermarktung mit ein (Kuhnert 1998,
S.5; Hamm 1991, S.218).

Die Direktvermarktung umfasst eine Reihe verschiedener Absatzwege. Diese lassen sich grundsatzlich in folgen-

de drei Kategorien einteilen (Hamm 1991, S.220):

o Absatz am Standort des Unternehmens: Hofladen, Hofgastronomie, Selbstpfliicker, Verkauf am Feld
oder StraBenrand.

o Absatz (iber Verkaufseinrichtungen in Konsumentennahe: Wochenmérkte, Bauernmarkte, Einzelhandel,
Messen, Automaten, mobiler StraRenverkauf.

o Direkte Belieferung von Kunden: Bestellung, Online-Shop, Abo-System.

Neben den klassischen Absatzwegen existieren regionale Versorgungssysteme, die sich besonders durch den
engen Kontakt zwischen Erzeuger und Verbraucher auszeichnen. Sowohl die Ubernahme personlicher Verant-
wortung fiir die Lebensmittelerzeugung durch den Verbraucher als auch die Vermittiung landwirtschatftlicher Zu-
sammenhange von Seiten des landwirtschaftlichen Betriebs sind wesentliche Bestandteile dieser Konzepte.
Beispiele dafir sind Community-supported Agriculture (CSA) oder das Selbsternte-Konzept (siehe 5.1.2 und
5.1.3).

Die Wahl der Vermarktungsformen wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst. Sie ist abhangig vom Standort

des Betriebs, von spezifischen Produkteigenschaften und den Kosten, die mit einem Absatzweg verbunden sind
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(Wirthgen und Maurer 2000, S.194f.). Dariber hinaus haben betriebliche Rahmenbedingungen und personli-
che Vorlieben Einfluss auf die Absatzwegewah! (Wirthgen und Maurer 2000).

Im vorliegenden Untersuchungsfeld werden als Einzelfallstudien betrachtet (siehe dazu 2.1):

e ein Hofladen
e ein Selbsternte-Konzept
e ein CSA-Betrieb

51.1. Hofladen
Ein Hofladen ist eine Verkaufseinrichtung, die direkt an einen landwirtschaftlichen Betrieb angegliedert ist. Haufig

wird das Angebot durch zugekaufte Produkte ergénzt. Dieser Absatzweg verlangt die Nahe zu potenziellen Ver-
brauchern und eine entsprechende Infrastruktur, um die Erreichbarkeit des Betriebs zu gewahrleisten (Wirthgen
und Maurer 2000, S.196f.). Die Vermarktungsform bietet den Kunden die Mdglichkeit, frische Produkte direkt vom

Erzeugerbetrieb zu erwerben und Einblicke in die Produktion zu bekommen (Richter 2004, S.15).

Derzeit liegen keine genauen Statistiken Uber die Verbreitung der Direktvermarktung in Deutschland vor. Es wird
geschatzt, dass zwischen 30.000 und 60.000 landwirtschaftliche Betriebe existieren, die ihre Produkte direkt
vermarkten (Wirthgen und Maurer 2000, S.8).

Im Rahmen der Landwirtschaftszahlung 2010 wurden bundesweit rund 14.000 Betriebe (von insgesamt ca.
301.000) erfasst, die landwirtschaftliche Erzeugnisse selbst verarbeiten und vermarkten (Statistisches Bundes-
amt (Destatis) 2011, S. 45). Diese Zahl deckt sich mit der Anzahl an Betrieben, die im Jahr 2004 in den bundes-
weiten Direktvermarktungsverzeichnissen gefiihrt wurden (Wirthgen und Recke 2004, S.6ff.). Ein GroRteil lag in
Westdeutschland, insbesondere in Baden-Wirttemberg und Bayern. Etwa 11% der gefiihrten Betriebe waren in
Ostdeutschland anséssig (ebd.). Diese Studie zeigt auBerdem, dass 80% der befragten Direktvermarktungsbe-
triebe (n=200) mehrere Absatzweg nutzten. Der Verkauf ab Hof (93,5 %) wurde mit deutlichem Abstand zum
Marktverkauf (30%) am haufigsten praktiziert (Wirthgen und Recke 2004, S.33).

5.1.2. Selbsterntegarten
Ein Selbsterntegarten ist eine mit einem Gemuisesortiment bestellte Flache, die gegen eine Nutzungsgebiihr fir

eine Gartensaison an Verbraucher vermietet wird (HeR, Meier-Ploeger und Hamm 2004, S.1). Die Nutzer der
Parzellen sind fiir die Pflege und Ernte des Gemdises selbst verantwortlich. Zu Beginn der Saison werden den
Kunden notwendige gartnerischer Kenntnisse vermittelt (siehe auch Busch, Mittelstra® und HeR o.J., S.6). Die

Begriffe Selbsterntegarten, Mietgarten oder GemiiseSelbstErnte werden in der Literatur synonym verwendet.

Diese Form der Direktvermarktung entstand Ende der 1980er Jahr in Osterreich (Moritz H. 2003, S.40). In Folge
des Reaktorunfalls in Tschernobyl suchte eine Gruppe von Verbrauchern eine Mdglichkeit, sich selbstbestimmt

mit Lebensmitteln zu versorgen. Sie entwickelten das Konzept selbsternte (Busch, Mittelstral und Hef 0.J., S.5).
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Im Rahmen des Projekts wurde ein Kooperationsbiiro aufgebaut, das landwirtschaftliche Betriebe bei der Umset-
zung berat® (Busch, Mittelstral und HeR 0.J.).

In Deutschland wurde das Konzept 1999 unter dem Namen GemiiseSelbstErnte durch ein studentisches Projekt
auf dem Lehr- und Versuchsbetrieb der Universitat Kassel eingefiihrt und untersucht (HeR, Meier-Ploeger und
Hamm 2004, S.4). Bundesweit entstanden in den vergangenen zehn Jahren eine Reihe weiterer Selbsternte-
Projekte. So wurde 2001 das Selbsternteprojekt Radolfzell'® gegriindet. Es folgten die Erntezeit''in Hamburg, der
Bauerngarten'?in Berlin, das Gartengliick'® im Kélner Raum und die Krautgérten’im GringUrtel von Miinchen.
Zusatzlich bieten die Unternehmen meine ernte'® und Ackerhelden' in Kooperation mit landwirtschaftlichen Be-
trieben bundesweit Selbsterntegarten an. Seit 2009 kénnen aullerdem bei fegut sogenannte Saisongarten?’

gemietet werden.

5.1.3. Community Supported Agriculture
Community Supported Agriculture ist ein Konzept, bei dem Lebensmittel in enger Abstimmung zwischen einem

landwirtschaftlichem Betrieb und einer Gruppe von Konsumenten erzeugt werden. Alternative Bezeichnungen im
deutschen Sprachraum sind Solidarische Landwirtschaft'®, landwirtschaftliche Wirtschaftsgemeinschaft, Versor-

gergemeinschaft oder Selbstversorgergemeinschaft (van Kraild und Elsen 2008, S.185).

Bei dieser Form der Direktvermarktung einigen sich Erzeuger und Verbraucher auf eine verbindliche Zusammen-
arbeit. Der landwirtschaftliche Betrieb wird (iber die Mitgliedsbeitrage seiner Kunden finanziert. Im Gegenzug
erhalten die Mitglieder die Ertrage des Betriebs in Form sogenannter Ernteanteile. Die Kunden werden entweder
vom Erzeuger beliefert oder holen ihre Lebensmittel am Produktionsort oder einer Abholstelle in Kundennahe ab.
Das Konzept sieht eine aktive Beteiligung der Mitglieder vor. Sie werden in unterschiedlichem Umfang in Ent-

scheidungsprozesse und die praktische Arbeit miteinbezogen (Wild 2012, S.12).

Seit den 1960er Jahren entwickelte sich dieses Konzept in verschiedenen Teilen der Welt unabhangig voneinan-
der. In Japan existieren sogenannte Teikeis, wahrend in den USA der Begriff Community Supported Agriculture
verbreitet ist (Kraift 2008, S.11; Wild 2012, S.56). In Deutschland entstand die erste landwirtschaftliche Wirt-

9http://selbsternte.at/

10 hitp://selbsternte.info/

" http://gaertnernmachtgluecklich.de/
"2 http://bauerngarten.net/

13 http://gartenglueck.info/

14 http://krautgarten.wordpress.com/
15 http://meine-ernte.de/

16 http://www.ackerhelden.de/

'7 http://tegut.com/saisongarten.html

'8 |m Jahr 2011 wurde beim ersten Vemetzungstreffen der deutschen CSA-Bewegung der Begriff ,Solidarische Landwirtschaft" als bevor-
zugte Bezeichnung gewahlt (Wild 2012, S. 13).Siehe auch http://solidarische-landwirtschaft.org/
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schaftsgemeinschaft 1988 auf dem Buschberghof in der Nahe von Hamburg (Wild 2012, S.56). Im Rahmen einer
Bachelorarbeit an der Universitit Kassel wurde 2007 erstmals ein Uberblick {iber die CSA-Betriebe in Deutsch-
land gegeben (Kraif® 2008). Zu der Zeit existierten sieben CSA-Betriebe, im Jahr 2012 waren 29 Betriebe und
heute sind es tiber 50 Betriebe™. In Brandenburg wurde 2004 die erste Selbstversorgergemeinschaft in Libnitz
gegriindet. Weitere sieben Versorgergemeinschaften sind in den vergangen Jahren entstanden (Frank Vioh|?
mdl. Mitteilung 2012).

9 Eine Liste mit Betrieben, die aktuell Solidarische Landwirtschaft betreiben, findet sich hier: http://www.solidarische-
landwirtschaft.org/de/mitmachen/eine-solawi-finden/. Auerdem sind die Betriebe auf der Karte ernte-teilen.org verzeichnet.

2 Berater fiir Regionalentwicklung bei der social impact GmbH. Herr Viohl hat in Berlin und Brandenburg im Jahr 2012 sechs landwirt-
schaftliche Betriebe bei der Griindung einer Versorgergemeinschaft unterstiitzt.
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5.2. Methodisches Vorgehen
Im Rahmen des Untersuchungsfelds wurden drei kontrastierende Einzelfallstudien durchgefiihrt. Das Vorgehen

basiert auf der in Kapitel 2.1 beschrieben Methodik.

Dem Ansatz der maximalen Kontrastierung (vgl. Abschnitt 2.1.4) folgend wurden Vermarktungsformen ausge-
wahlt, die sich in der Intensitat der Kundenbindung unterscheiden. Bei einem Hofladen besteht ein loser Kontakt
zum Kunden, wohingegen bei Konzepten wie den Selbsterntegérten oder der Solidarischen Landwirtschaft eine
intensive Kundenbindung gegeben ist. Die ausgewahlten Direktvermarktungsbetriebe liegen im Untersuchungs-
gebiet Nordostdeutschland. Bei der Auswahl wurde darauf geachtet, dass sowohl Betriebe untersucht wurden,
die sich in der Nahe eines Ballungszentrums (zentral) befinden als auch Betriebe, die im peripher im landlichen
Raum gelegen sind. In die Befragung sollte mindestens ein ostdeutscher Familienbetrieb aufgenommen werden,
der bereits in der Vorwendzeit gegriindet wurde und deren Bertreiber aus Ostdeutschland stammen. Die ausge-

wahlten Betriebe unterscheiden sich in folgenden Merkmalen (Tabelle 6):

Tabelle 6: Merkmale der Bertriebe

Kennzeichen Hofladen Selbsterntegarten CSA
Standort landlicher Raum (zentral) urbaner Raum (zentral) landlicher Raum (peripher)
Umsetzung 2005 2010 2004

Herkunft der Betreiber

Ostdeutschland

W estdeutschland

Westdeutschland

Kundenbindung

lose

eng

sehr eng

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Interviewpartner wurden Anfang September 2012 telefonisch mit der Bitte um ein Interview kontaktiert. Das
erste Telefongesprach diente dazu, die Zustimmung fiir ein Interview einzuholen und einen Termin fiir das Ge-
sprach zu vereinbaren. Einige Tage vor dem Gesprach erfolgte eine Terminerinnerung per Email. Den Inter-
viewpartner wurde auferdem ein standardisierter Fragebogen zugeschickt, mit dem allgemeine Betriebsinforma-
tionen abgefragt wurden. Den ausgefiillten Fragebogen brachten die Teilnehmer zum Interviewtermin mit. Die
Interviews wurden personlich im Zeitraum vom 25. September 2012 bis zum 10. Oktober 2012 gefiihrt. Sie wur-

den mit einem digitalen Aufnahmegerat aufgezeichnet und lagen zur Auswertung im mp3-Format vor.

Nach der Transkription erfolgte auf Grundlage eines vorab festgelegten Kodierparadigmas die Kodierung der
Interviewtexte. Dabei wurden Primartextstellen folgenden Kategorien zugeordnet: Rahmenbedingungen, Kompe-
tenzen, Kompetenzgenese, Weiterbildungsthemen. Die kodierten Textstellen wurden anschlieRend in eine Tabel-

le Uberfiihrt und schrittweise ausgewertet.
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5.3. Ergebnisse der Befragung
In Folgenden werden die Ergebnisse der Befragung dargestellt. Die Inhalte der Interviews wurden zuerst fir die

jeweiligen Einzelfalle (vertikal) und anschlieRend falliibergreifend (horizontal) zu den unter 2.1.3 genannten For-
schungsfragen zusammengefiihrt. Inhalte, die den Interviews entnommen wurden, sind mit der Nummer des

Interviews und der Zeilenangabe versehen (z. B. PD1:200).

5.3.1.  Einzelfalldarstellung (vertikal)

Hofladen

Eine klassische Form der Direktvermarktung ist der Betrieb eines Hofladens. Im vorliegenden Beispiel war das
Motiv fiir die Wahl dieses Absatzweges die familidre Situation der Befragten. Die Arbeit im Hofladen ermdglicht
eine Betreuung der Kinder zuhause und eine flexible Zeiteinteilung (PD3:37). Aufgrund der unsicheren Situation
in der ostdeutschen Landwirtschaft in der Nachwendezeit war die Interviewpartnerin nach Ende ihres Studiums
mehrere Jahre in einem anderen landwirtschaftlichen Betrieb angestellt, bevor sie im Jahr 2005 gemeinsam mit
ihrem Mann den Betrieb der Schwiegereltern ibernahm (PD3:29, 37, 159). Neben der Betriebsleiterin arbeiten

finf Familienmitglieder auf dem Hof mit.

Der betrachtete Betrieb erzeugt und verarbeitet Obst und Gemiise. AuBerdem werden Fleisch und Fleischer-
zeugnisse hergestellt. Um sich zu spezialisieren und trotzdem ein breites Sortiment anbieten zu kénnen, wird das

eigene Angebot durch zugekaufte Waren erweitert (PD2:135).

In diesem Fall wurde die besondere Bedeutung des Standorts betont, der fir Kunden gut zu erreichen sein muss
(PD3:123). Um trotz der grofRen Entfernung zum néchsten Ballungszentrum einen groflen Kundenkreis bedienen
zu konnen, ist der Hofladen auch am Wochenende geéffnet (PD3:63). Die Kunden des Hofladens suchen in
erster Linie den direkten Kontakt zum Lebensmittelerzeuger und sind dafiir bereit, eine langere Anfahrt auf sich
zu nehmen (PD3:63, 79). Obwohl am Standort des Betriebs keine anderen Einkaufsmdglichkeiten existieren,
kaufen die Dorfbewohner dort nur vereinzelt ein (PD3:117-119). Der Betrieb beliefert auferdem auf Anfrage
Verbraucher und einzelne regionale Einzelhandler. Neben der Erreichbarkeit fir den Kunden ist die Konkurrenz

in der unmittelbaren Umgebung relevant fiir den Erfolg der Direktvermarktung (PD3: 111).

Die rechtlichen Anforderungen, die an Lebensmittelverarbeitung und -handel gestellt werden, sind in der land-
wirtschaftlichen Direktvermarktung teilweise schwierig umzusetzen. Die Schlachtung auf dem eigenen Betrieb
erfordert beispielsweise entsprechende Raumlichkeiten. Da diese gesetzlichen Voraussetzungen auf dem be-
trachteten Betrieb nicht gegeben sind, werden die entsprechenden Arbeitsschritte an einen Metzger ibergeben
(PD3:83).

Fur die Produktion von Obst und Gemduse sind gartnerisches Wissen und Fertigkeiten notwendig (PD3:91). Die
Verarbeitung der Erzeugnisse, beispielsweise das Einwecken oder die Herstellung von Fruchtaufstrichen, erfor-

dert auBer hauswirtschaftlichen Fertigkeiten, Experimentierfreudigkeit und Geschick (PD3:91, 156). Ferner setzt
37



der Betrieb eines Hofladens gewisse kaufmannische Fahigkeiten voraus, wie zum Beispiel Buchhaltung und

Rechnungswesen (PD3:87).

Die Gesprachspartnerin hat ein Agraringenieursstudium abgeschlossen und spater im Rahmen einer Umschu-
lungsmafinahme an einer Weiterbildung zur Bilanzbuchhalterin teilgenommen (PD3:37, 155). Im Alltag bildet sie
sich etwa durch die Lektiire von Fachzeitschriften weiter. Es besteht groRes Interesse an einem Erfahrungsaus-
tausch mit Gartnern und anderen Fachleuten (PD3:107). Konkrete Themen, die im Rahmen von Weiterbildungs-
malnahmen interessant erscheinen, sind Ladengestaltung und Warenprésentation, rechtlichen Grundlagen der

Lebensmittelverarbeitung und Qualitatsmanagement (PD3:163).

Selbsterntegarten

Selbsterntegarten kénnen parallel zu anderen Betriebszweigen eines landwirtschaftlichen Betriebs gefiihrt wer-
den (PD1:59). Im vorliegenden Beispiel erwirtschaftet das Unternehmen sein Einkommen jedoch ausschlieBlich
durch das Betreiben von Selbsterntegérten. Die Griindung des Betriebs erfolgte 2010 und wurde durch ein Sti-
pendium aus dem Forderprogramm EXIST — Existenzgriindung aus der Wissenschaft‘ gefordert (PD1:116). Das
Programm unterstitzte die Existenzgriinder bei der Finanzierung und band sie in ein Netzwerk von anderen

Griindern ein:

,Das macht es ein bisschen einfacher; es erspart einem nicht die Arbeit, aber es nimmt ein bisschen
Druck raus, wenn man gerade wie wir fiirs erste Jahr eine Finanzierung hat”. [...] Da waren wir halt (iber
unser Férderprojekt eingebunden in ein gewisses Netzwerk von Existenzgriindern, das hat schon sehr
gut getan.” (PD3:112)

Das Selbsterntekonzept bietet eine Alternative zu kapitalintensiven Produktionsverfahren, da die Kunden ihre
eigene Arbeitsleistung einbringen (PD1:75). Der Landwirt bestellt im Friihjahr das Feld und unterteilt es in Parzel-
len. Diese werden fiir ein Jahr an Kunden vermietet, die selbst die Pflege ihrer Parzellen (ibernehmen. Dieses
Konzept bietet Verbrauchern die Maglichkeit, in einem geschiitzten Rahmen selbst Gemiise anzubauen
(PD1:75). Auffallig ist, dass sich besonders altere Menschen und junge Familien fir diese Form der Selbstver-

sorgung interessieren (PD1:107).

Selbsterntegarten sollten in der Nahe eines Ballungszentrums angesiedelt sein (PD1:33-35). Da die Miete einer
Ernteparzelle regelmaRige Pflege erfordert, stellt eine lange Anfahrt ein Hindernis fir Kunden aus der Stadt dar
(PD1:15). Im landlichen Raum ist es aulterdem schwieriger, dieses Konzept zu etablieren, da Anbauflachen und
gartnerisches Wissen ohnehin vorhanden sind. Wahrend Selbsterntegéarten in stadtnahe als ,Selbstlaufer be-
schrieben werden, miissten auf dem Land Anreize geschaffen werden, um Menschen fiir dieses Konzept zu
begeistern. Hier kdnnte beispielsweise der soziale Charakter eines solchen Projekts in den Vordergrund gestellt
werden (PD1:220).
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Fir das erfolgreiche Betreiben von Selbsterntegéren sind verschiedene Kompetenzen notwendig. Bei der Be-
triebsgrindung wurde ein breites Kompetenzspektrum als hilfreich empfunden. Im Grinderteam waren sowohl

pflanzbauliche als auch kaufmé@nnische Kenntnisse vorhanden (PD1:208, 212).

Es werden zudem didaktische Fahigkeiten bendtigt, um Kunden anzuleiten und ihnen gértnerische Grundkennt-
nisse zu vermitteln (PD1:156, 160). Der intensive Kundenkontakt verlangt die Fahigkeit und Bereitschaft, sich auf
Menschen einzulassen. Hierfir sind Sozialkompetenzen wie Kommunikationsfahigkeit und Empathie notwendig
(PD1: 59, 156, 160, 164). Die sogenannten ,Soft Skills“ werden als Erfolgsfaktor beschrieben:

LIch glaube, es kam mir sehr zugute, dass ich gerne mit Menschen zu tun habe und gerne mit Menschen

rede; und dass ich von dem (berzeugt bin, was ich mache. Ich glaube, das ist ganz wichtig“ (PD1:224)

Der Betriebsleiter erwarb sein theoretisches Wissen durch ein Hochschulstudium der Agrarwissenschaften
(PD1:204). Zusétzlich konnte er sich praktische Fertigkeiten durch die Arbeit im landwirtschaftlichen Betrieb der
Eltern aneignen (PD1:204). Er selbst beschreibt sich fir seine berufliche Tatigkeit als ,sehr gut qualifiziert*
(PD1:204). Seine Mitarbeiter sind Uberwiegend Quereinsteiger, die landwirtschaftliche Tatigkeiten kennenlernen

mdchten, zum Beispiel im Rahmen eines Teilzeitpraktikums (PD1:174-176).

Mit Blick auf Weiterbildungsmafinahmen sind fur den Befragten sowohl betriebswirtschaftliche als auch landwirt-
schaftliche Themen interessant. Genannt wurden Mitarbeiterfilhrung, Betriebsrecht und dkologischer Gemiisean-
bau (PD1:148, 200).

Community Supported Agriculture

Im vorliegenden Beispiel wurde die Versorgergemeinschaft im Jahr 2004 als Verein gegriindet. Der Betrieb be-
schaftigt zwei feste Mitarbeiter und vier Aushilfskrafte. Diese Form der Direktvermarktung bietet dem landwirt-
schaftlichen Unternehmen Planungssicherheit und garantiert die Abnahme der Ernte, da sich die Kunden fiir ein
Jahr an den Betrieb binden (PD2:40).

Die Verteilung der Ernteanteile erfolgt (iber eine zentrale Abholstelle direkt am Standort des Betriebs. Hierfir
mussen die Kunden unter Umstanden lange Anfahrtswege in Kauf nehmen. Um die Attraktivitat der Versorger-
gemeinschaft zu steigern, wird neben den eigenen Produkten ein zusatzliches Sortiment in einem Hofladen an-
geboten. (PD2:44).

In strukturschwachen Gegenenden kann ein landwirtschaftlicher Betrieb mit Direktvermarktung zudem einen
wichtigen Beitrag zur Lebensmittelversorgung leisten. Eine Voraussetzung hierfiir ist die Akzeptanz der Bevolke-
rung (siehe auch Kapitel 5.3.2 (PD2:80).

Die Umsetzung des CSA-Konzepts erfordert sowohl fachliche als auch personale Kompetenzen. In der Produkti-
on sind in erster Linie landwirtschaftliche Sachkenntnis und entsprechende praktische Fahigkeiten gefragt
(PD2:104; 144; 186). Bei der Koordination, Motivation und Anleitung von Angestellten und freiwilligen Produkti-

onshelfern (Woofern) sind auerdem Kompetenzen aus dem Bereich Mitarbeiterfilhrung notwendig (PD2:152).
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Mit Blick auf die Vermarktung im Hofladen sind neben allgemeinen kaufmannischen Fahigkeiten auch Wissen
uber den richtigen Umgang mit Lebensmitteln erforderlich (PD2: 158-160, 186). Das CSA-Konzept sieht auller-
dem den Aufbau einer Gemeinschaft vor, welche die Verbraucher in den Betrieb einbindet. Dieser besonders
intensive Kontakt zu den Kunden erfordert Kommunikationsfahigkeit, Uberzeugungskraft und Begeisterungsfa-
higkeit (PD2:128, 104). Die Einbindung der Mitglieder durch Mitmachtage und Feste wird als ,Erfolgsgarant®

(PD2:152) beschrieben, stellt fir Landwirte jedoch eine Herausforderung dar:

,Meine Erfahrung ist, die Landwirte haben das auch nicht unbedingt automatisch, dass sie so frei und
fréhlich und (berzeugend auf die Menschen zugehen kénnen. [...] Wir haben friher viel mehr Feste or-
ganisiert [...], das hat gelitten in den letzten Jahren, weil die Kapazitéten nicht da waren. Weil die Land-
wirte gesagt haben: ,Ich bin Landwirt und kein Bespaller fir Menschen. Ich habe keine Zeit dafiir. Ich
habe dreckige Finger und ich will jetzt gar nicht mit denen irgendwie ein hibsches Fest feiern® (PD2:
104)

Die Umsetzung eines solchen regionalen Vermarktungskonzepts erfordert ein hohes Mal an Selbstandigkeit.

Dazu gehdren Ausdauer, Disziplin, Kreativitat und die Fahigkeit, Entscheidungen zu treffen (PD2:174-176, 152).

In dem gegebenen Beispiel wurden in der Vergangenheit Mitarbeiter beschaftigt, die engagiert waren, aber wenig
landwirtschaftliche Kenntnisse mitbrachten (PD2:144-148). Heute bevorzugt der Betrieb Mitarbeiter, die entspre-
chende Sachkenntnisse und Wissen ber Arbeitsprozesse vorweisen kénnen (PD2:144). So wird beispielsweise
eine Naturwissenschaftlerin mit formaler landwirtschaftlicher Ausbildung beschaftigt (PD2:148). Die Interviewteil-
nehmerin selbst konnte sich notwendige kaufménnische Fahigkeiten durch eine formale Ausbildung im Einzel-
handel aneignen und informell, durch die Erfahrung in der Fihrung eines Geschafts, erweitern (PD2:154,158).
Die Aneignung des Wissens (iber (biologische) Lebensmittel erfolgte autodidaktisch (PD2:160) und wurde durch
eine berufliche Weiterbildung zur Naturkost-Fachberaterin vertieft (PD2:164). Im Rahmen des Interviews wurde
weiteres Interesse an Themen wie Mitarbeitermotivation, -flinrung und Arbeitsorganisation bekundet. Auterdem
besteht ein konkreter Bedarf an Erfahrungsaustausch mit anderen Betrieben, die das CSA-Konzept umsetzen
(PD2:116-120).

5.3.2.  Falliibergreifende Darstellung (horizontal)

Rahmenbedingungen

Verschiedene Rahmenbedingungen wirken unterstlitzend oder hindernd auf die Aufnahme landwirtschaftlicher
und landwirtschaftsnaher Téatigkeiten. Ausgehend von der Situation in der Zeit nach der Wende werden im Fol-

genden Einflussfaktoren zusammengefasst, die im Rahmen der Befragung als relevant beschrieben wurden.

Die besonderen Rahmenbedingungen in der Nachwendezeit pragen die ostdeutsche Landwirtschaft bis heute.

Es wird beschrieben, dass politische und wirtschaftliche Unsicherheit sowie fehlendes Selbstbewusstsein junge
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Agrarwissenschaftler daran hinderte, sich selbstandig zu machen (PD3:37). Die freie Marktwirtschaft wurde als

neue Herausforderung empfunden (PD3:159):

,Wir hatten ja keine freie Marktwirtschaft, das war ja fiir uns kein Begriff. Naja, im Studium habe ich angefan-

gen mit sozialistischer Betriebswirtschaft und nach einem Jahr hief8 die dann nur noch Betriebswirtschaft”.

Die Méglichkeit einen landwirtschaftlichen Betrieb zu fihren, wurde dadurch erschwert, dass ostdeutsche Land-
wirte das Gefiihl hatten, gegenlber Westdeutschen benachteiligt zu werden (PD3:155). Der Trend, dass sich
verstarkt landwirtschaftliche Unternehmen aus Westdeutschland, Holland, Osterreich und der Schweiz niederlas-
sen, scheint bis heute zu bestehen (PD3:159). Gleichzeitig werden kleinstrukturierte Betriebe aufgegeben oder in
der nachsten Generation nicht weitergefiihrt. Als Griinde werden wirtschaftliche Aspekte und die geringe Attrakti-
vitét der landwirtschaftlichen Tatigkeit genannt (PD3:163).

Bestehende landwirtschaftliche Unternehmen werden gegenwartig durch sich verandernde Rahmenbedingungen
dazu veranlasst, nach Diversifizierungsméglichkeiten zu suchen. Eine Konzentration auf landwirtschaftliche Pro-
duktionsverfahren, die viel Kapital ben6tigen und stark von Subventionen abhangig sind, erscheinen nicht ver-

tretbar (PD1:75). In einem Beispiel wird die Unabhéngigkeit von Agrarférderungen als konkretes Motiv genannt:

Lich bin auch stolz zu sagen, dass diese [Alternative] auch ohne Subventionen funktioniert. Das ist ei-
gentlich das, was ich will. Also, ich will keine Landwirtschaft, die nur vom Wohlwollen des Staates ab-
héngig ist.” (PD1:124)

Neben wirtschaftlichen und politischen Bedingungen kénnen auch familidre Gegebenheiten ausschlaggebend fiir
die Entscheidung sein, alternative Téatigkeiten aufzunehmen. Beispielsweise wurde beschrieben, dass die Auf-
nahme einer selbstandigen Tatigkeit in der Direktvermarktung eine flexible Zeiteinteilung ermdglicht. Dadurch

konnte die Betreuung der eigenen Kinder zuhause sichergestellt werden (PD3:37).

MaRgeblich fir den Erfolg der Vermarktungsaktivitten ist eine Ausrichtung des Angebots an den Bedirfnissen
der Kunden. Es wird beschrieben, dass besonders bei Menschen, die in der Stadt leben, ein grofles Interesse
daran besteht, Einblick in die Landwirtschaft zu erhalten und in einem bestimmten Rahmen selbst tatig zu wer-

den.

,Du weillt schon, du gehst nicht einfach mal vorbei und sagst: ,Ich will mal mitmachen! ‘. Deswegen gibt
es Doméne Dahlem, wo die Leute nur zugucken; und deshalb gibt es Bauernhochzeiten, wo die Leute
von diesem kitschigem Flair profitieren wollen. Aber so was ernsthaftes, bei dem die Leute mitmachen
kénnen, gibt es sehr wenig; und bei mir kbnnen sie halt eigenverantwortlich produzieren und ein Stiick

weit in einem geschiitzten Rahmen.* (PD1:75)

Angebote wie CSA oder Selbsterntegérten erreichen ihre Kunden, indem sie ihnen die Méglichkeit bieten, sich an
der Lebensmittelerzeugung zu beteiligen. Gleichzeitig profitieren Landwirte davon, dass die Kunden ihre Zeit und
Arbeitskraft einbringen (PD1:75).
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Ein weiterer Aspekt ist die Akzeptanz bei den Menschen im unmittelbaren Umfeld des Betriebs. Es wird deutlich,
dass bei der Bevolkerung auf dem Land ein gewisses Ressentiment gegenuber alternativen Landwirtschaftskon-

zepten besteht, insbesondere wenn die Menschen, die diese einflhren, nicht aus der Region stammen.

,Die meisten Menschen, die [auf dem Hof] leben, kommen tatséchlich aus dem Westen und bauen hier
ein Projekt auf. Da gibt es, sagen wir mal vorsichtig, noch Beriihrungséngste, nach wie vor. Nach zehn
Jahren [spiirt man], dass es immer noch eine Hemmschwelle gibt — sogar diesen Hofladen zu betre-
ten.“(PD2:52)

Trotz der Schwierigkeiten haben die verschiedenen Direktvermarktungsformen Potenzial, das Dorfleben positiv
zu beeinflussen. Selbsterntegérten konnten beispielsweise als soziales Projekt interessant sein. Die Garten bie-
ten Raum flir Begegnung und gemeinsame Aktivitdten (PD1:220). AuRerdem kann ein Hofladen ein attraktiver
Treffpunkt sein, um mit anderen Menschen aus der Umgebung ins Gespréch zu kommen (PD2:52). Hier wird
beschrieben, dass Kunden gezielt den personlichen Kontakt zum Erzeuger suchen und dadurch ein besonde-

res Vertrauensverhéltnis aufgebaut werden kann (PD3:75; PD3:79).

Der Standort des Betriebs spielt eine wichtige Rolle bei der Auswahl der Direktvermarktungsform. Eine er-
folgreiche Vermarktung setzt voraus, dass Strukturen bestehen, die es zulassen, einen breiten Kundenkreis
zu erreichen (PD3:123, 135). Solche Strukturen sind beispielsweise gegeben, wenn sich der Betrieb in der
Nahe eines Ballungszentrums oder an einer vielbefahrenen Durchgangsstralie befindet. Besonders wichtig
sind kurze Wege zum Kunden und eine gute Verkehrsanbindung, wenn der Verkauf direkt am Standort des
Unternehmens stattfindet. Das betrifft insbesondere Hofladen (PD3:123). Verkaufseinrichtungen, die fur
Kunden weniger gut erreichbar sind, mussen gegebenenfalls starker beworben werden (PD3:135) und ihre
Offnungszeiten so gestalten, dass sie fiir Wochenendausfliigler attraktiv sind (PD3:63). Weniger wichtig ist der
Standort des Betriebs, wenn eine Belieferung des Kunden mdglich ist. Das betrifft beispielsweise CSA-Projekte
oder die Auslieferung individueller Bestellungen (PD1:120; PD3:63). Selbsterntegarten nehmen hier eine Son-
derstellung ein. Die Pflege der Gartenparzelle erfordert einen regelmafigen Besuch, weshalb Kunden in der
Regel lange Anfahrtswege scheuen (PD1:230-232). Das Betreiben von Selbsterntegarten in landlichen Raum
wird auflerdem als unrentabel beschrieben, weil hier die Anbauflachen und das gartnerische Wissen bei der
Bevdlkerung ohnehin vorhanden sind (PD1:15, 35, 220). Auf dem Land missten zusatzliche Anreize geschaffen

werden, um dieses Konzept auch fiir Kunden vor Ort attraktiv zu machen (PD1:220).

Neben der Erreichbarkeit fur Kunden ist die Konkurrenzsituation vor Ort maRgeblich fir eine erfolgreiche Direkt-
vermarktung. Eine Uberschneidung mit dem Angebot anderer lokaler Direktvermarkter kdnnte sich negativ auf
den Absatz auswirken (PD3:63). Ein vollig anderes Bild bietet sich, wenn am Ort keine andere Mdglichkeit be-
steht, Lebensmittel einzukaufen. In einem solchen Fall hat ein Hofladen das Potenzial, diese wichtige Versor-
gungsfunktion einzunehmen. Auf Grund der nicht vorhandenen Lebensmittelversorgung kann der Hofladen die

Rolle eines ,Dorfladens* (ibernehmen. Wie oben beschrieben ist dafiir jedoch eine breite Akzeptanz in der Bevol-
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kerung notwendig (PD2:52; PD3:113-115). Auflerdem muss ein Sortiment angeboten werden, das in der Regel
deutlich Uber die selbst erzeugten Produkte hinausgeht (PD3:107, 119).

Ein besonderes Hemmnis fiir die Direktvermarktung sind rechtliche Rahmenbedingungen, deren Einhaltung von
den Betrieben unter Umstanden schwer umzusetzen ist. Landwirtschaftliche Erzeuger, die ihre Produkte selbst
verarbeiten, empfinden Kontrollen durch verschiedene Stellen unter Umsténden als Belastung. Dies ist insbe-
sondere in der mangelnden Transparenz bestimmter Regelungen begriindet. Unsicherheit herrscht etwa bei der
Lebensmittelkennzeichnung (PD3:83). Die Einhaltung einzelner Richtlinien kann auflerdem grofRe Investitionen
erfordern. Die Schlachtung von Tieren setzt beispielsweise bestimmte réumliche Gegebenheiten voraus
(PD3:83).

Kompetenzen

Im Rahmen der Befragung konnte ein Spektrum von Kompetenzen identifiziert werden, das fir die Aufnahme von
Vermarktungsaktivitaten in landwirtschaftlichen Unternehmen notwendig ist. Hier wird zwischen Fachkompeten-
zen (Wissen und Fertigkeiten) sowie personale Kompetenzen (Sozialkompetenz und Selbsténdigkeit) unterschie-

den.

Der Einstieg in die Direktvermarktung setzt voraus, dass marktfahige Lebensmittel produziert werden. Die Pro-
duktion landwirtschaftlicher Erzeugnisse erfordert solide landwirtschaftliche Fachkompetenzen, wie sie beispiels-
weise durch eine landwirtschaftliche oder géartnerische Berufsausbildung erworben werden kénnen (PD2:168,
144; PD3:91). Theoretisches Wissen, das in einem agrarwissenschaftlichen Studium vermittelt wird, sollte durch
praktische Erfahrungen erganzt werden (PD1:204). Allgemein ist ein ausgepragtes Verstandnis fiir landwirtschaft-

liche Arbeitsablaufe eine wichtige Voraussetzung fiir eine Berufstatigkeit in diesem Bereich (PD2:148).

Eine weitere wichtige Fachkompetenz ist Wissen (iber den richtigen Umgang mit Lebensmitteln (PD2:160). Das
umfasst sowohl die allgemeine Qualitatssicherung als auch besondere Anforderungen 6kologischer Lebensmittel
(PD2:186). Wenn landwirtschaftliche Erzeugnisse im eigenen Betrieb verarbeitet werden, sind auferdem haus-
wirtschaftliche Fertigkeiten (z. B. Lebensmittelzubereitung, Reinigung, Wissen Uber rechtliche Anforderungen)

notwendig.

Zudem sind Kompetenzen aus dem kaufmannischen Bereich erforderlich, wie sie in einer entsprechenden Aus-
bildung erworben werden konnen (PD2:158-160). Beispielsweise sind bei der Kalkulation von Preisen Kenntnisse
im Rechnungswesen unerlasslich (PD3:87-91). Weitere wichtige Kompetenzen aus dem betriebswirtschaftlichen
Bereich sind Unternehmensfiihrung und Buchhaltung (PD1:148, 200; PD3:87, 91).

Neben den genannten Fachkompetenzen haben personale Kompetenzen einen besonderen Stellenwert. Grund-
satzlich ist ein groBes Mal an Selbstandigkeit notwendig, um den klassischen Einkommensschwerpunkt der

Urproduktion um mehr oder weniger landwirtschaftsnahe Alternativen erweitern zu kénnen (PD2:174-176;
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PD3:156). Dazu z&hlen innovatives Denken, Engagement und die Fahigkeit, Entscheidungen zu treffen
(PD1:224; PD2:152).

Bei der Direktvermarktung ist der Umgang mit Menschen von besonderer Bedeutung. Dies gilt insbesondere fiir
Konzepte wie CSA und Selbsterntegérten, welche die Bildung einer Gemeinschaft einschliefen. In diesem Zu-
sammenhang wird die Bereitschaft und Fahigkeit betont, sich auf Menschen einzulassen (PD2:174-176). Hierflr
sind Kompetenzen wie Kommunikationsfahigkeit, Empathie, Uberzeugungskraft und Enthusiasmus erforderlich
(PD1:160, 164; PD2:128).

Lich glaube, das ist etwas ganz Wesentliches: Man muss Menschen versuchen zu begeistern und das ist
eine Qualitét, die man als Mensch nicht automatisch hat. Meine Erfahrung ist, die Landwirte haben das
auch nicht unbedingt automatisch, dass sie so frei [...] und (berzeugend auf Menschen zugehen kon-

“

nen.

AuRerdem werden Kunden bei der Mitarbeit angeleitet und grundlegende landwirtschaftliche Kenntnisse vermit-
telt, weshalb didaktische Fahigkeiten unerldsslich sind (PD1:156, 160, 164):

LJAIso, fiir Landwirtschaft erst mal untypische [Kompetenzen]. Hier geht es um Wissensvermittlung und
sozialkommunikative Kompetenzen, die im normalen landwirtschaftlichen Studium nicht ausreichend ge-
férdert werden (PD1:156).

Diese Aussage unterstreicht die besondere Bedeutung sozialer Kompetenzen, die in einem landwirtschaftlichen

Studium oder einer Ausbildung oft nur unzureichend vermittelt werden kénnen (PD1:164).

Kompetenzgenese

In den betrachteten Betrieben arbeiten Personen, die sich ihr Kompetenzspektrum auf unterschiedlichen Wegen
angeeignet haben. Einerseits handelt es sich um formal ausgebildete Mitarbeiter, andererseits um Personen, die

ihre Kompetenzen informell oder nicht-formal erworben haben.

Es zeigt sich, dass Personen in Flihrungspositionen vorwiegend (iber eine formale landwirtschaftliche Ausbildung
oder einen Hochschulabschluss verfligen (PD3:155; PD2:148; PD1:204). Das landwirtschaftliche Hochschulstu-
dium wird in der Regel durch Praktika und andere praktische Tatigkeiten erganzt (PD1:204). Mitarbeiter in weni-
ger verantwortungsvollen Positionen kdnnen auch Quereinsteiger sein, die notwendige Kenntnisse und Fertigkei-
ten durch die tagliche Arbeit erlernen. Teilweise handelt es sich hier um Personen, die landwirtschaftliche Tatig-
keiten kennenlernen méchten, zum Beispiel im Rahmen eines Teilzeitpraktikums (PD1:174-176; PD2:144-148).
Oft werden jedoch Mitarbeiter bendtigt, die sich bereits mit landwirtschaftlichen Arbeitsprozessen auskennen und
uber eine formale Ausbildung verfligen (PD2:144-148; PD3:91).

Bei der Aufnahme auRerlandwirtschaftlicher Téatigkeiten sind verstarkt Fachkompetenzen aus anderen Berufsbil-
dern gefragt. Als konkretes Beispiel ist die Fiihrung eines Hofladens zu nennen, die Kompetenzen erfordert,

welche beispielsweise durch eine Ausbildung im Einzelhandel erworben werden (PD2:158-160). Diese Aufgaben
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werden von entsprechend ausgebildeten Angestellten Ubernommen oder von Mitarbeitern, die sich Uber Studium
oder landwirtschaftliche Ausbildung hinaus weitergebildet haben (PD3:87, 155; PD2:154-156,158-160).

Besonders Existenzgrinder in der Landwirtschaft profitieren von der Teilnahme an Bildungsangeboten im kauf-
mannischen Bereich (PD3:87). Hier Ubernehmen Existenzgrinderprogramme eine wertvolle Funktion. Neben der
Weiterbildung und finanziellen Unterstlitzung der Grinder ermdglichen diese Programme den Austausch mit
anderen Unternehmern (PD1:116). Darlber hinaus zeigt sich, dass Gespréchskreise und andere Mdglichkeiten

des Erfahrungsaustausch als wichtig empfunden werden (PD3:163). In einem Interview wird erwahnt:

,Da sind so Themen, die ich gerne mit anderen diskutieren wiirde, z. B., wie sie es schaffen, dass die Sa-
chen frisch bleiben® (PD3:107).

AuBerdem wird gezielt das Gesprach mit Fachleuten gesucht, um sich weiterzubilden (PD1: 190-192). In einem
konkreten Beispiel besteht groRles Interesse an gartenbaulichen Themen, weshalb regelmaRig Kontakt mit einem
Gartner aufgenommen wird (PD3:107). Neben dem Erfahrungsaustausch dienen Fachzeitschriften als Informati-
onsquelle (PD3:99).

Weiterbildungen

Landwirtschaftliche Betriebe mdchten den (zukiinftigen) Anforderungen, denen sie durch die Aufnahme landwirt-
schaftlicher und landwirtschaftsnaher Tétigkeiten ausgesetzt sind, bestmdglich begegnen. Die befragten Perso-
nen nehmen einen Qualifikationsbedarf bewusst wahr. Es besteht sowohl Interesse an der Aneignung fachlicher

als auch personaler Kompetenzen.

Die Befragung zeigt, dass aufgrund des Agrarstrukturwandels, Bildungsangebote zum Thema Einkommensalter-
nativen fiir landwirtschaftliche Betriebe als sinnvoll erachtet werden (PD1:144). Hier besteht insbesondere ein
Interesse an Weiterbildungsveranstaltungen und Beratungsangeboten, die landwirtschaftliche Unternehmen
befahigen, ,Sonderwege” zu gehen (PD1:144).

Ferner wurden Themen genannt, die im Bereich landwirtschaftlicher Produktion angesiedelt sind (PD1:148, 200;
PD3:107). Insbesondere bei Hochschulabsolventen ist hier ein Interesse an Praxiswissen zu erkennen (PD1:182-
184). In diesem Zusammenhang sind es vor allem pflanzen- und gartenbauliche Fragen (z. B. Jungpflanzenan-
zucht), mit denen sich die Befragten beschéaftigen mochten:

LIch wiirde mich am ehesten noch mit was Pflanzenbaulichem beschéftigen wollen. Das Thema Gemii-
seanbau, gerade in der Oko-Landwirtschaft ist unerschépflich, also das wiirde mich interessieren.”
(PD1:200)

Daneben ist ein Interesse an Angeboten erkennbar, welche die Verarbeitung landwirtschaftlicher Erzeugnisse
thematisieren. In diesem Zusammenhang wird beispielsweise der Wunsch nach einem Kochkurs gedufert

(PD3:107). Weiterbildungsbedarf besteht auRerdem beim Thema Qualitdtsmanagement. Hier wurden speziell die
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,Jourokratischen Stolpersteine” bei der Kennzeichnung von Lebensmitteln angesprochen (zum Beispiel Angaben
zu Mindesthaltbarkeitsdatum oder Zutaten) (PD3:107).

Mit Blick auf die Vermarktung der Produkte besteht ein Interesse an Informationen zur Auswahl und zur Kombina-
tion direkter Absatzwege (PD2:144-148). Deutlich wird auch, dass ein Bedarf an Themen besteht, die dem Be-
reich der Produktpolitik zugeordnet werden kénnen. Dabei handelt es sich beispielsweise um Fragen rund um die
Produkt- und Sortimentsgestaltung (PD3:107). Dartiber hinaus ist ein Interesse an einem Erfahrungsaustausch
zu Themen wie Warenprasentation oder Ladengestaltung erkennbar (PD3:107). Neben dem beschriebenen
Marketingthemen sind weitere betriebswirtschaftliche Weiterbildungsinhalte wie Arbeitsorganisation, Rechnungs-
wesen und Betriebsrecht gefragt (PD1:148, 200; PD3:87, 91).

Uber die fachlichen Themen hinaus wird ein Bedarf an einer Weiterentwicklung personaler Kompetenzen wahr-
genommen. Dazu z&hlen insbesondere Kompetenzen, die fir den Umgang mit Kunden bendtigt werden
(PD1:164; PD3:87). In Bezug auf Personalmanagement sind es Themen wie Flihrungsfahigkeit und Mitarbeiter-
motivation (PD2:116-120).

Die befragen Personen haben sich bisher nur sehr eingeschrankt weitergebildet. Es wurde vereinzelt an Weiter-
bildungen teilgenommen, um betriebswirtschaftliche Themen zu vertiefen. Eine Interviewpartnerin nahm auler-
dem an einer Weiterbildung zur ,Naturkost-Fachberaterin® teil. Darliber hinaus sind Weiterbildungen bekannt, die
an der Uni Kassel zum Thema Selbsterntegérten angeboten werden (PD1:182-184). Grofles Interesse besteht
an Gesprachskreisen und anderen Méglichkeiten Erfahrungen und Praxiswissen auszutauschen (PD1:182-184;
PD2:116-120; PD3:163).

Ankiindigungen zu Weiterbildungsveranstaltungen werden beispielsweise Fachzeitschriften entnommen
(PD3:99). Die tatsachliche Bereitschaft zur Teilnahme ist jedoch eher gering. Als Hemmnisse werden die Entfer-
nung zwischen Bildungsstatte und Unternehmen (PD3:99,163) sowie die Dauer der Weiterbildung genannt.

(PD3:99). AuRerdem sind die Kosten und der Zeitpunkt ausschlaggebend fiir eine Teilnahme:

L,ich wiinsche mir, dass es hier in der Gegend ein besseres Angebot geben wiirde und vielleicht auch

dem landwirtschaftlichen Einkommen angemessen.” (PD3: 163)
L[...] ich sage immer:“ Wer im Winter Zeit hat, der kann solche Sachen nutzen.” (PD3:99)

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das Spektrum an Weiterbildungsthemen von allgemeinen Informationen

zu Einkommensalternativen in der Landwirtschaft bis hin zu konkreten Fragen zur Jungpflanzenanzucht reicht.

46



5.3.3. Zusammenfassung: Kompetenzen
Im Folgenden werden die identifizierten Kompetenzen, die fir eine Ein- und Weiterflihrung von Vermarktungsak-

tivitaten notwendig sind, in der Tabelle 7 zusammengefasst. Sie dienen als Ausgangspunkt fur die anschlieBende

Angebotsanalyse.

Tabelle 7: Kompetenzset: Lebensmittelvermarktung

Fachliche Kompetenzen

Wissen (uber) Fertigkeiten

Landwirtschaftliche und gartenbaulich Produktion: Landwirtschaftliche und gartenbaulich Produktion:
Gartenbau - pflanzliche und tierische Lebensmittel produzieren
Landwirtschaft
okologische Landwirtschaft Lebensmittelmanagement und -verarbeitung:

- Lebensmittel verarbeiten

Lebensmittelmanagement und -verarbeitung: ) Hygieneanforderungen beachten

Qualitatsmanagement

Lebensmittelverarbeitung, -verfahren Wissensvermittiung:

Lebensmittelhygiene - Verbraucher anleiten

rechtliche Anforderungen - Wissen an Verbraucher vermitteln
Wissensvermittlung: Betriebswirtschaft:

Methoden der Wissensvermittiung - kaufmannische Aufgaben erledigen

Lernprozesse - Produkte gestalten, Waren etikettieren, Waren préa-

sentieren, Laden gestalten

Betriebswirtschaft: - Mitarbeiter fihren, motivieren

Unternehmensfiihrung - Betrieb leiten und organisieren
Personalmanagement - Finanzierungmaoglichkeiten kennen (Existenzgrin-
Direktvermarktung, Marketing dungsforderung)
Buchhaltung, Rechnungswesen

Sozialkompetenzen

Selbstandigkeit Sozialkompetenz
Kreativitét - Kommunikationsféhigkeit
Ausdauer - Uberzeugungskraft
Durchhaltevermdgen - Begeisterungsfahigkeit
Disziplin - Empathie
Entscheidungsfahigkeit - Team- und Kooperationsfahigkeit

Innovatives Denken
Engagement
Wissensaneignung

Selbstvertrauen

Quelle: Eigene Darstellung.
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54. Analyse existierender Bildungsangebote
Die Ergebnisse der Befragung zeigen ein Spektrum von Kompetenzen auf, das fur die Ein- und Weiterflhrung

regionaler Vermarktungsaktivitdten erforderlich ist. Um existierende Weiterbildungsangebote zu identifizieren, die
zum Erwerb dieser Kompetenzen fiihren, wurde eine Angebotsrecherche durchgefiihrt. Das methodische Vorge-

hen kann Abschnitt 2.2 entnommen werden

54.1. Angebotsrecherche
Die Angebotsrecherche wurde durch Kriterien, die aus den Interviews abgeleitet wurden, eingegrenzt. Diese sind

in der nachfolgenden Tabelle 8 aufgeftihrt.

Tabelle 8: Abgrenzung der Angebotsrecherche

Lerninhalte (abgeleitet Fachkompetenz:

aus den Interviewergeb- . . . .
) . landwirtschaftliche und gartenbaulich Produktion
nissen, vgl. Tabelle 7)
. Betriebswirtschaft, Marketing, Management, Recht

e  Verfahren der Lebensmittelverarbeitung, Lebensmittelhygiene

. Wissensvermittlung

Personale Kompetenz:
. Selbsténdigkeit

. Sozialkompetenzen

Untersuchungsgebiet Nordostdeutschland: Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt
Zielgruppe Personen, die in der Landwirtschaft und im landlichen Raum arbeiten
Weiterbildungsformate Seminare, Workshops, Tagungen, (berufsbegleitendes) Studium

Trager Offentliche, freie oder privatwirtschaftliche Trager

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Angebotsrecherche wurde von Mitte Januar bis Ende Februar 2013 durchgefiihrt. Als Ausgangspunkt der
Recherche dienten Internetseiten regionaler Bildungstrager und Weiterbildungsdatenbanken. Informationen ber
die identifizierten Weiterbildungsangebote wurden in einer Tabelle zusammengefiihrt. AnschlieBend wurden sie
mit den folgenden Schlagworten versehen:

o  Gartnerische und landwirtschaftliche Produktion

o Lebensmittelmanagement, -verarbeitung

o Betriebswirtschaftliche Themen, Direktvermarktung und Marketing

e Sozialkompetenzen, Selbstandigkeit

48



5.4.2. Bildungsangebote in Nordostdeutschland
Insgesamt konnten 39 Anbieter in Nordostdeutschland (17 Brandenburg, 12 Sachsen-Anhalt, 10 Mecklenburg-

Vorpommern, 2 Berlin) identifiziert werden, die Bildungsangebote mit den oben genannten Schwerpunkten anbie-
ten. Es existieren Weiterbildungsanagebote fiir Beschaftigte, Fiihrungskrafte, Wieder- und Neueinrichter land-
wirtschaftlicher Unternehmen. AulRerdem richten sich Angebote an Personen mit beratender Funktion oder Ak-
teure in der Regionalentwicklung. Als Tréger der identifizierten Angebote fungieren hauptséchlich éffentliche und

freie Institutionen. Privatwirtschaftliche Anbieter sind nur in einem geringen Umfang vertreten.

Rund 80 Prozent der (insgesamt 90) erfassten Weiterbildungen sind als ein- oder mehrtagige Veranstaltungen in
Form von Workshops, Seminaren oder Feldtagen konzipiert. Lediglich Aufstiegsfortbildungen oder Umschu-
lungskurse zur Vorbereitung auf Priifungen (z. B. Meisterpriifung oder staatlich gepriifte Agrarbetriebswirt/in) sind
dagegen auf mehrere Jahre angelegt. Die Spannweite der Teilnehmergebiihr reicht von 10 Euro fiir eintagige
Veranstaltungen bis zu 1.500 Euro fir mehrtagige Weiterbildungen. Die Bildungsangebote decken lberwiegend
betriebswirtschaftliche Themen sowie gértnerische und landwirtschaftliche Produktion ab. Ein Teil dieser Angebo-
te beinhalten zusétzlich zu den Fachthemen auch Lerninhalte, die personale Kompetenzen vermitteln. Nur selten
werden Weiterbildungen angeboten, die ausschliefllich zur Erweiterung des (berfachlichen Kompetenzspekt-
rums, speziell den Sozialkompetenzen, dienen. Weiterbildungsangebote mit Schwerpunkt Lebensmittelverarbei-

tung und -management werden vereinzelt angeboten.

In der betrachteten Region konnte lediglich ein themenrelevantes wissenschaftliches Weiterbildungsangebot
identifiziert werden. An der Hochschule Anhalt ist ein Fernstudium ,Agrarmanagement* mit vollwertigem MBA-
Abschluss angesiedelt, das sich an Flihrungskrafte in der Landwirtschaft und im Agribusiness richtet. Das Studi-
um wird gemeinsam mit der Andreas-Hermes-Akademie (AHA) angeboten, dauert fiinf Semester und sieht 52

Prasenztage vor. Pro Semester betragt die Studiengebiihr 1.200 Euro.

Bundesweitet konnte zusatzlich eine Reihe von Angeboten identifiziert werden, die in dieser Form im Nordosten
Deutschlands nicht vorkommen. Dazu gehéren folgende Angebote der wissenschaftlichen Weiterbildung: das
Weiterbildungsstudium ,Sozialkompetenz® an der Hochschule Fulda, das Online-Seminar ,Fachqualifikation im
Fruchtgemusebau* an der Hochschule Weihenstephan-Triesdorf oder das Weiterbildungsprogramm ,FoodFacts*
an der Christian-Albrechts-Universitat Kiel. Neben diesen Hochschulangeboten konnten freie Trager identifiziert
werden, die entsprechende Bildungsangebote im Programm haben. So bieten die Andreas Hermes Akademie,
die DLG-Akademie oder das Haus der bayrischen Landwirtschaft in Herrsching jeweils verschiedene Weiterbil-
dungsangebote an. Ferner treten Berater als private Anbieter auf (z. B. Hubert Redelberger). Weitere relevante
Weiterbildungen finden sich bei der Naturkostakademie, dem Bildungsnetzwerk Naturkost oder dem Forum Be-

rufsbildung. Diese richten sich jedoch in erster Linie an Mitarbeiter des Naturkostfachhandels.
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5.5. Zwischenfazit: Lebensmittelvermarktung
Im Untersuchungsfeld Lebensmittelvermarktung wurden ausgehend von einer Literaturiibersicht drei Fallstudien

durchfiihrt, um zu identifizieren, welche Kompetenzen fiir eine erfolgreiche Umsetzung der Diversifizierungsstra-
tegie erforderlich sind und wie diese erworben bzw. erweitert werden konnen. Auf Basis dieser Erkenntnisse

wurde eine Analyse relevanter Bildungsangebote durchgefuhrt.

Aus der Literaturanalyse wird deutlich, dass keine genauen Daten zur Verbreitung der Direktvermarktung in
Deutschland vorliegen. Die im Text genannten Angaben beruhen auf Schatzungen und auf der Landwirtschafts-
zahlung aus dem Jahr 2010, bei der nur Betriebe mit einer bestimmten MindestgroRe erfasst wurden. AuRerdem
wurden hier hofeigene Verarbeitung und Vermarktung nicht getrennt voneinander betrachtet. Alternative Formen
der Vermarktung, dazu z&hlen Konzepte wie CSA und Selbsterntegérten, haben derzeit eine eher geringe Ver-

breitung, finden aber zunehmend Beachtung.

Ausgehend von der Literaturanalyse wurden ein Hofladen, ein Selbsterntegarten und ein CSA-Betrieb im Rah-
men einer Befragung untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass verschiedene Gegebenheiten fiir Landwirtinnen
und Landwirte ausschlaggebend fiir die Wahl der Absatzwege sind. Das Spektrum reicht dabei von politischen
und wirtschaftlichen bis zu persénlichen Rahmenbedingungen. Angesichts des Agrarstrukturwandels und sich
verscharfender Marktbedingungen bietet Direktvermarktung eine Einkommensperspektive fiir kleine und mittlere
Betriebe. Besonders Versorgungskonzepte wie CSA und Selbsterntegarten bieten Planungssicherheit und garan-
tieren die Abnahme der Erzeugnisse, da sich die Kunden fiir einen langeren Zeitraum an den Betrieb binden.
Konzepte, die Verbraucher in die landwirtschaftliche Tatigkeit einbinden, kénnen aullerdem eine Alternative zu
kapitalintensiven Produktionsverfahren darstellen, da sie von der Arbeitsleistung der Kunden profitieren. Ande-
rerseits stellen solche Betriebsmodelle neue Anforderungen an die in der Landwirtschaft tatigen Personen, was

auf den Bedarf an einer Kompetenzerweiterung hindeutet.

Eine regionale Lebensmittelvermarktung kann positive gesellschaftliche Effekte haben, die lber die eigentliche
Nahrungsmittelproduktion hinausgehen. Die Direktvermarktung tragt in strukturschwachen Gegenden zur Le-
bensmittelversorgung der Bevolkerung bei. Ein Hofladen im Dorf kann ein Treffpunkt sein, an dem sich Men-
schen begegnen und Konzepte mit einem partizipativen Charakter kdnnen Raum fiir gemeinsame Aktivitaten
bieten. So haben verschiedene Vermarktungswege das Potenzial, das Dorfleben positiv zu beeinflussen. Deut-
lich wird allerdings, dass die erfolgreiche Umsetzung die Akzeptanz der Bevolkerung voraussetzt. Ferner hat der
Standort des Betriebs eine wichtige Bedeutung bei der Wahl der Vermarktungsform. Eine erfolgreiche Direktver-

marktung setzt Strukturen voraus, die es erméglichen, einen groen Kundenkreis zu erreichen.

Im Rahmen der Untersuchung konnte ein Spektrum von Kompetenzen identifiziert werden, das flir die Aufnahme
und Umsetzung regionaler Vermarktung- und Versorgungsaktivitdten notwendig ist. Deutlich wird, dass bei der
Aufnahme aulerlandwirtschaftlicher Tatigkeiten fachliche Kompetenzen aus anderen Berufsbildern gefragt sind.

Neben landwirtschaftlichen und gartnerischen Fachkompetenzen sollten Mitarbeiter beispielsweise Kenntnisse
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und Fertigkeiten aus dem kaufmannischen Bereich besitzen. Werden landwirtschaftliche Erzeugnisse auf dem

Hof verarbeitet, sind auch hierfiir entsprechende Kenntnisse erforderlich.

Weiter kann festgestellt werden, dass neben den Fachkompetenzen personale Kompetenzen einen besonderen
Stellenwert haben. Eine Diversifizierung verlangt ein hohes Mal an Selbstandigkeit und somit die Fahigkeit und
Bereitschaft, eigenstandig und verantwortlich zu handeln. Regionale Vermarktungswege ermdglichen und erfor-
dern die Einbindung von Arbeitskraften und den intensiven Kontakt zum Kunden. Hierflir sind soziale Kompeten-
zen wie Kommunikationsfahigkeit und Empathie erforderlich. Auferdem sollte die Fahigkeit vorhanden sein,
Mitarbeiter zu fuhren und Kunden bei der Mitarbeit anzuleiten. Ein Weiterbildungsbedarf [&sst sich bei personalen
Kompetenzen feststellen, da diese oft nur unzureichend im Rahmen einer reguldren landwirtschaftlichen oder

gartnerischen Ausbildung vermittelt werden.

Es kann festgehalten werden, dass Personen mit formaler landwirtschaftlicher Ausbildung eine zusétzliche Quali-
fikation bei der Aufnahme von Vermarktungsaktivitaten als notwendig erachten, um beispielsweise betriebswirt-
schaftliche Kenntnisse oder Kommunikationskompetenz zu erlangen. Umgekehrt kann auch eine Ausbildung aus
einem anderen Bereich durch eine Weiterbildung zur Aneignung landwirtschaftlicher Kompetenzen erganzt wer-

den.

Die Angebotsanalyse zeigt, dass die notwendigen Kompetenzen zur Aufnahme von Vermarktungsaktivitaten in
den Lehrinhalten verschiedener Weiterbildungsangeboten in Nordostdeutschland zu finden sind. Die Weiterbil-
dungen werden dabei iberwiegend als ein- und mehrtagige Veranstaltungen in Form von Workshops, Seminaren
oder Tagungen angeboten. Vereinzelt finden sich zudem relevante Inhalte in Vorbereitungskursen zu staatlichen
Priifungen wieder, beispielsweise Meisterpriifungen. Deutlich wird, dass wissenschaftliche Weiterbildungen zu
den untersuchten Themengebieten kaum vorhanden sind. In der betrachteten Region wird lediglich ein einzelnes
berufsbegleitendes Fernstudium fiir Flihrungskrafte in der Landwirtschaft angeboten. Bundesweit existieren da-
gegen einige Beispiele fir Weiterbildungsangebote im wissenschaftlichen Bereich, die entsprechende Kompe-
tenzen vermitteln. Abschlielend kann festgehalten werden, dass die Angebotsanalyse auf einen geringen Ver-

mittlungsumfang der relevanten Kompetenzbereiche in Nordostdeutschland hinweist.
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6. Expertenworkshop: Regionale Lebensmittelversorgung

Zur Ergénzung der Einzelfallstudien fand ein Expertenworkshop statt. Hierzu waren Experten eingeladen, die
sich durch ihr umfangreiches theoretisches und praktisches Wissen in den Bereichen Lebensmittelverarbeitung
und Vermarktung auszeichnen. Ziel des Workshops war es, Kompetenzen, die Personen zur Diversifizierung in
den Tatigkeitsfeldern Lebensmittelverarbeitung und Vermarktung bendtigen, aus Sicht der Experten zu identifizie-

ren.

6.1. Methodisches Vorgehen
Das Vorgehen basiert auf der in Kapitel 2.3 dargestellten Methodik. Demnach wurden potentielle Teilnehmer auf

Basis einer Stakeholderanalyse ausgewahlt. Zehn Experten aus Wissenschaft, Beratung, Bildung und Interes-

senvertretung nahmen am 6. November 2013 in Berlin am Workshop teil.

Ausgangspunkt des Workshops war die Einfihrung einer Arbeitsdefinition der zentralen Begriffe Handwerkliche

Lebensmittelverarbeitung und Regionale Lebensmittelvermarktung:

= Handwerkliche Lebensmittelverarbeitung umfasst die Herstellung verschiedener Lebensmitteln auf ei-
nem landwirtschaftlichen Betrieb. Als Ausgangprodukt dienen Rohstoffe, die berwiegend selbst er-

zeugt werden (z. B. Milch, Getreide, Fleisch, Obst und Gemiise).

= Unter dem Begriff Regionale Lebensmittelvermarktung werden (klassische) Absatzwege der Direktver-
marktung (z. B. Hofladen, Marktstand, Online-Shop) und alternative Formen der Lebensmittelversorgung
(z. B. Solidarischen Landwirtschaft und Selbsterntegarten) zusammengefasst. Diese Versorgungssys-
teme zeichnen sich durch kurze Lieferketten, eine starke Interaktion zwischen Konsument und Produ-
zent sowie durch die Ubernahme von Verantwortung fiir die Lebensmittelerzeugung durch den Konsu-

menten aus.

Von den Experten wurde angeregt, die Arbeitsdefinition um mehrstufige Absatzwege zu erweitern, da sie zur
Absatzzunahmen regionaler Lebensmittel beitragen kénnen. Des Weiteren wurden horizontale und vertikale

Kooperation bzw. vertikale Integration entlang der Wertschopfungskette in die Definition einbezogen.

Weiter sahen die Experten die Tatigkeitsfelder Lebensmittelverarbeitung und -versorgung teilweise als einen
gemeinsamen Diversifizierungsbereich der Landwirtschaft. So kann die Lebensmittelverarbeitung integraler Be-
standteil von Versorgungssystemen sein. AuBerdem setzt die handwerkliche Lebensmittelverarbeitung voraus,

dass (Vermarktungs-)Strukturen existieren, die es erméglichen, die produzierten Produkte abzusetzen.

Ausgehend von der Begriffsdefinition wurden die Experten dazu angeregt, Kompetenzen zu nennen, die Perso-
nen zur Umsetzung der genannten landwirtschaftlichen Diversifizierungsstrategien bendtigen. Die identifizierten
fachlichen und personalen Kompetenzen wurden auf Karten festgehalten und nach Themenschwerpunkte

geclustert (Abbildung 1).
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Abbildung 1: Ergebnisse des Expertenworkshops

Quelle: Eigene Darstellung.

53



6.2. Ergebnisdarstellung

Die im Workshop identifizierten Kompetenzen werden nachfolgend in den Tabellen 9 und10 differenziert nach

Fachkompetenz und Personaler Kompetenz dargestellt.

Tabelle 9: Fachkompetenz: Was wissen und kénnen diese Personen?

Fachkompetenz

Padagogik:

padagogische Fahigkeiten (der Hof als Lernort/generationeniibergreifendes Lernen)

Interesse an Wissensvermittiung/Pédagogik

Marketing:

Kenntnisse Gber Markt und Marketing

Kenntnisse Uber das eigene Produkt und dessen Markenkern
Kenntnisse des Produktumfeldes

Kenntnisse Gber Kommunikationswege und deren Nutzung
Kundenorientiertes Denken

Vernetzung, Umgang mit modernen Medien

Management:

Umsetzung von Managementkompetenzen

Kenntnisse von Organisationsstrukturen

Umgang mit Komplexitat

Verstandnis fur Austauschprozesse

Wissen um Zusammenhang zwischen Produktion, Verarbeitung und Qualitat

breites, nicht spezialisiertes Wissen

Betriebswirtschaft:

Kenntnisse des Controllings (Bewertung von Kennzahlen)

Kaufmannische Féhigkeiten

Recht:

Wissen um rechtliche Vorgaben/gesetzliche Bestimmungen zu Produktion, Herstellung und Verarbeitung

Kenntnisse Uber Lebensmittelinformationsordnung

Produktion:

Gestaltung eines sicheren Arbeitsumfeldes

spezielles Fachwissen zum Handwerk und zur Produktion

Wissen um Verarbeitungsprozesse

Wissen um effektive Verarbeitungsmethoden

Wissen um die einzelnen Komponenten des Endprodukts und dessen Qualitat
Betreiben einer vielfaltigen Landwirtschaft

Anwendung innovativer Anbaumethoden

Wissen um Kreislaufwirtschaft

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tabelle 10: Personale Kompetenz: Was zeichnet diese Personen aus?

Personale Kompetenz

Selbstkompetenz:

- Improvisationsvermégen

- Kreativitat

- Selbstbewusstsein

- Selbstglaube

- Unternehmerisches Denken
- Fihrungsstarke

- Entscheidungskompetenz

- Risikobereitschaft

- Gespur fur Kundenwiinsche

Interesse an Informationen
Neugierde
Kundenorientierung
Belastbarkeit

learning by doing
Offenheit und Klarheit

Organisationsféhigkeit

Beachtung der Work-Life-Balance

Multi-Tasking-Fahigkeit

Beziehungskompetenz:

- Kommunikationsbereitschaft
- Fahigkeit zur gemeinsamen Reflexion
- Konfliktbewaltigung

- Kommunikationsfahigkeit, sowohl im Umgang mit
Mitarbeitern als auch mit au3erbetrieblichen Part-
nern

Interesse am Miteinander

Bereitschaft, Zielgruppen naher kennenzulernen

Griindliches Arbeiten

Nutzen von Netzwerken

Vertrauen (Geldflisse im Betrieb transparent kommu-

nizieren)

Quelle: Eigene Darstellung.
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7. Gesamtdarstellung der Kompetenzbedarfe

Die nachfolgenden Tabellen 11 und 12 fassen die Ergebnisse der Einzelfallstudien Lebensmittelverarbeitung und Vermarktung und des Expertenworkshops Lebensmittelversor-

gung (zu Vermarktung und Verarbeitung) zusammen. Sie zeigt Kompetenzen auf, die Personen bendtigen, um die Tatigkeitsfelder Lebensmittelverarbeitung oder Vermarktung in

einen landwirtschaftlichen Betrieb zu integrieren.

Tabelle 11: Fachkompetenz

Fachkompetenz

Erlauterung

Wissen (Uber...)

Fertigkeiten

LFachkompetenz ist die Fahigkeit und Bereitschaft, Aufgaben- und Problemstellungen
eigenstandig, fachlich angemessen, methodengeleitet zu bearbeiten und das Ergebnis

zu beurteilen.” (Deutscher Qualifikationsrahmen fur lebenslanges Lernen 2011, S.8)

Landwirtschaftliche und gartenbauliche Erzeugung:
Landwirtschaft / Lebensmittelproduktion
Anbauweisen / -methoden
Lebensmittelqualitat

oOkologische Zusammenhange

Landwirtschaftliche und gartenbauliche Erzeugung:

hochwertige pflanzliche und tierische Le-
bensmittel produzieren

Produktionsstandards einhalten

Rohstoff- / Produktqualitét beurteilen

Personen, die in der Landwirtschaft oder im Gartenbau tatig sind, verfiigen tber land-
wirtschaftliche und gartenbauliche Kenntnisse und Fertigkeiten, um hochwertige Le-
bensmittel produzieren zu kdnnen. Sie kdnnen die Qualitét der produzierten Lebens-

mittel anhand bestimmter Merkmale bewerten.

Diese Personen kennen verschiedene Produktionsweisen (z. B. 6kologische oder
integrierte Landwirtschaft) und deren Produktionsstandards. Es kénnen 6kologische
Zusammenhange und zukinftige Herausforderungen wie z. B. klimatische Verande-

rungen beriicksichtigt werden.

Sie sind in der Lage, die Produktion auf die besonderen Anforderungen der verschie-

denen Vermarktungswege abzustimmen.

Lebensmittelverarbeitung:

Verarbeitungsprozesse

(handwerkliche, technologische) Verarbei-
tungsverfahren

Inhaltsstoffe
erndhrungsphysiologische Aspekte

Produktqualitat

Lebensmittelverarbeitung:

Verarbeitungsprozesse planen

Verfahren der Lebensmittelverarbeitung nut-
zen

Rohstoff-/ Produktqualitat beurteilen

Lebensmittelrechtliche Vorschriften umset-
zen

Personen, die in der Lebensmittelverarbeitung tatig sind, kénnen den Verarbeitungs-
prozess planen. Sie kennen bestimmte Qualititsmerkmale (z. B. Inhaltsstoffe, Rlck-

stande) und kénnen Lebensmittel anhand dieser bewerten.

Diese Personen kennen verschiedene Verfahren der Lebensmittelverarbeitung und
besitzen handwerkliche Fertigkeiten. Sie halten lebensmittelrechtliche Vorschriften ein

und setzen MalRnahmen zur Arbeitssicherheit um.
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- Verpackung
- Lebensmittelhygiene

- Arbeitssicherheit

- ArbeitssicherheitsmalRnahmen umsetzen

Recht:

- rechtliche Vorschriften

Recht:

- rechtliche Vorgaben einhalten / umsetzen

Personen, die in der Lebensmittelproduktion tétig sind, kennen sich mit rechtlichen
Vorgaben auf allen Ebenen des Produktionsprozesses aus: Erzeugung, Verarbeitung,
Vertrieb.

Diese Personen kennen relevante Verordnungen, wie z. B. die Lebensmittel-

Informationsverordnung, und kénnen die Vorgaben umsetzten.

Betriebswirtschaft:
- kaufmannische Zusammenhange
- Controlling / Betriebliche Kennzahlen

- Finanzierungsmaglichkeiten

Betriebswirtschaft:

- kaufmannische Aufgaben erledigen
- betriebliche Kennzahlen bewerten / nutzen

- Geldflisse des Betriebs transparent machen
/ kommunizieren

- Businessplan erstellen

Die Umsetzung landwirtschaftlicher Diversifizierungsstrategien erfordert kaufmanni-

sche Fertigkeiten (z. B. Buchhaltung, Rechnungswesen).

Personen, die landwirtschaftliche Diversifizierungsstrategien erfolgreich umsetzen,
sind in der Lage, verschiedene landwirtschaftliche Verfahrensweisen hinsichtlich ihrer
Kosten zu bewerten. Sie kennen betriebliche Kennzahlen und kénnen auf deren Basis
zielsetzungsgerechte Entscheidungen treffen.

Mit Blick auf die Existenzgriindung ist es ihnen moglich, einen Businessplan zu erstel-
len. Weiterhin haben sie einen Uberblick iiber verschiedene Méglichkeiten der Finan-

zierung.

Marketing:

- Unternehmensumfeld, Marktsituation

- Absatzwege / Vermarktungskonzepte

- Verbraucherbedirfnisse / Lebensumstande

- Produktgestaltung

- Preisgestaltung

- Ladengestaltung

- Kommunikationswege

- soziale Netzwerke / Kooperationen

Marketing:

- Unternehmensumfeld analysieren

- Absatzwege nutzen / Vermarktungskonzepte
umsetzen

- Zielgruppen / Verbraucher kennen
- Verbraucherbedurfnisse erkennen

- Sortiment planen, Produkte gestalten, Ware
présentieren, Preise kalkulieren

- Kommunikationswege nutzen

- Netzwerke aufbauen / nutzen

Personen, die im Bereich der Vermarktung diversifizieren, kennen die Bedurfnisse der
Verbraucher, kdnnen die Marktsituation beurteilen und ihr Unternehmensumfeld analy-
sieren. Sie kennen Absatzwege und Versorgungskonzepte und kénnen diese umset-

zen sowie auf die betriebliche Situation ausrichten.

Diese Personen kennen verschiedene Marketinginstrumente. Sie kénnen das Sorti-
ment planen, Produkte gestalten, Waren prasentieren oder treffen Entscheidungen
bezuglich der Preise. Zudem kénnen sie ihren Markenkern definieren und kommunizie-

ren. Dabei werden verschiedene Kommunikationswege genutzt.

Diese Personen sind in der Lage, Netzwerke und Kooperationen entlang der Wert-

schopfungskette aufzubauen und fir den Absatz ihrer Produkte zu nutzen.
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Management:
- strategisches Management
- Organisationsstrukturen
- Personalmanagement

- Qualitatsmanagement

Management:
- betriebliche Abléaufe organisieren / strukturie-
ren / planen
- Organisationsstrukturen aufbauen
- Personalbedarf ermitteln / Personal fiihren
- soziale Prozesse leiten / gestalten

- MafRnahmen zur Qualitatssicherung umset-
zen

Personen, die landwirtschaftliche Diversifizierungsstrategien erfolgreich umsetzen,
kennen verschiedene Managementkonzepte und kénnen diese umsetzen. Sie sind in
der Lage, betriebliche Ablaufe strategisch zu planen, zu strukturieren und zu fihren.
Zudem konnen sie betriebliche Organisationsstrukturen aufbauen und Aufgabenberei-

che zuweisen.

Diese Personen kdnnen den Personalbedarf ermitteln und Mitarbeiter fiihren. Daneben
ist es ihnen moglich, soziale Prozesse zu gestalten, um gemeinsam mit anderen ziel-

fuhrend und produktiv zu arbeiten.

Sie kennen verschiedene MaRnahmen zur Qualitatssicherung und setzen diese um.

Pé&dagogik:

- Methoden der Wissensvermittlung

Pé&dagogik:

- geeignete Methoden der Wissensvermittlung

Landwirtschaftliche Betriebe sind Lernorte, an denen Menschen in Kontakt mit dem
landwirtschaftlichen Geschehen kommen. Personen, die dort tatig sind, geben Wissen

an weiter und leiten Kunden und Mitarbeiter an.

- Lernprozesse anwenden
- landwirtschaftliches Zusammenhange an Werden Verbraucher in den Arbeitsprozess eingebunden, sind sie in der Lage, land-
Kunden vermitteln wirtschaftliche und lebensmittelwirtschaftliche Kenntnisse und Fertigkeiten mit ange-
- Mitarbeiter und Kunden anleiten messen Methoden zu vermitteln.
Gesundheit: Gesundheit: Personen, die in der landwirtschaftlichen Produktion, der Lebensmittelverarbeitung und

- kérperliche und seelische Gesundheit
- Stress- und gesundheitliche Risikofaktoren

- Préaventionsmaf3nahmen

- Arbeitspléatze ergonomisch gestalten

- W ork-Life-Balance herstellen

-vermarktung tatig sind, kennen berufsbedingte Stress- und gesundheitliche Risikofak-
toren. Sie kdnnen ihren korperlichen und geistigen Gesundheitszustand beurteilen,
kennen Praventionsmalnahmen und finden eine Gleichgewicht zwischen dem Arbeits-

und Berufsleben.
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Tabelle 12: Personale Kompetenz

Personale Kompetenz

Erlauterung

Selbstandigkeit**

Sozialkompetenz***

JPersonale Kompetenz bezeichnet die Fahigkeit und Bereitschaft, sich weiterzuentwi-
ckeln und das eigene Leben eigenstandig und verantwortlich im jeweiligen sozialen,
kulturellen bzw. beruflichen Kontext zu gestalten.” (Deutscher Qualifikationsrahmen fir

lebenslanges Lernen 2011, S.9)

Neugierde und Kreativitat:

Wissen:

Experimentierfreudigkeit
Offenheit fir Neues
Improvisationsfahigkeit / Flexibilitat

Vorausschauendes und innovatives Denken

Spezielles Fachwissen

Eigenstandige Wissensaneignung

Reflexionsfahigkeit:

Klares Selbstbild
Transparenz / Klarheit
Selbstreflexion

Authentizitat

Selbstbewusstsein und -verantwortung:

Disziplin

Geistiges Durchhaltevermdgen
Kdorperliche Ausdauer
Verantwortungsbewusstsein
Risikobereitschaft
Organisationsfahigkeit
Entscheidungsfahigkeit

Flhrungsstarke

Kommunikationsféahigkeit:

Erwartungen und Haltungen kommunizieren
Empfangerorientiertes Handeln

Kritik annehmen

Kommunikationsfreude

Offenheit

Soziale Verantwortung:

Bedurfnisse Anderer wahrnehmen
Empathie

Einzel- und Gruppeninteresse erkennen

Teamfahigkeit:

Kontakt- / Kooperationsbereitschaft /
-fahigkeit

Delegationsfahigkeit
Konfliktféhigkeit
Begeisterungsfahigkeit

Kritikfahigkeit

**Selbstandigkeit fasst die Fahigkeiten zusammen, eigenverantwortlich zu handeln,

sein Handeln zu reflektieren und sich weiterzuentwickeln.

Personen, die landwirtschaftliche Diversifizierungsstrategien erfolgreich umsetzen,
sind offen, flexibel und reagieren auf Veranderungen. Sie sind interessiert an Neuem,

erkennen Wissensliicken und eignen sich Wissen selbstandig an.

Diese Personen kennen ihre eigenen Fahigkeiten und schatzen diese richtig ein. Sie
setzen sich Ziele, treffen Entscheidungen und kénnen diese mit Disziplin und Ausdau-

er verfolgen. Zudem kdnnen sie ihre personliche und berufliche Entwicklung gestalten.

Sie sind in der Lage, ihr Arbeits- und Berufsleben in Einklang zu bringen und sich

gesundheitsbewusst zu verhalten.

***Sozialkompetenz fasst die Féhigkeiten zusammen, die es ermdglichen, mit ande-

ren Menschen zu interagieren.

Personen, die landwirtschaftliche Diversifizierungsstrategien erfolgreich umsetzen,
kommunizieren zielgerichtet mit Mitarbeitern, mit Institutionen / Behérden und mit
Akteuren entlang der Wertschopfungskette. Sie sind in der Lage, Herausforderungen
der Praxis darzulegen und Informationen an Kunden weiterzugeben. Zudem kénnen

sie Ruckmeldungen und Kritik offen entgegennehmen.

Sie bringen die Bereitschaft mit, sich auf Interessen anderer Menschen und deren
soziale Situation einzulassen. Das bezieht die Fahigkeit ein, sich gegenseitig zu unter-
stitzen und eine Gemeinschaft zu gestalten.

Diese Personen kdnnen Aufgaben delegieren, andere Menschen fiir eine Sache be-
geistern und motivieren. Sie sind féhig, Auseinandersetzungen konstruktiv zu bewalti-

gen.
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- Durchsetzungsfahigkeit

- JAllrounder” (Handwerker und Buchhalter in
einer Person)

- Selbstmanagement

- Zeitmanagement
Gesundheit:

- Belastbarkeit
- Gesundheitsbewusstsein

- Gelassenheit und Frustrationstoleranz

Quelle: Eigene Darstellung
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8. Zusammenfassung

Im vorliegenden Arbeitspapier werden die beiden landwirtschaftlichen Diversifizierungsstrategien Lebensmittel-
verarbeitung und Vermarktung untersucht. Ziel der Untersuchung war es, zu identifizieren, welche Kompetenzen
fur eine erfolgreiche Umsetzung der genannten Diversifizierungsstrategien erforderlich sind und wie diese erwor-
ben werden kdnnen. Ausgehend von einer Literaturanalyse zu den Untersuchungsfeldern erfolgten jeweils drei

Einzelfallstudien und ein themenibergreifender Expertenworkshop.

Das Untersuchungsfeld Lebensmittelverarbeitung fasst verschiedene Verarbeitungstétigkeiten auf einem land-
wirtschaftlichen Betrieb zusammen. Eine K&serei, eine mobile Mosterei und ein Fruchtverarbeitungsbetrieb wur-
den als Einzelfélle betrachtet. Das Untersuchungsfeld Vermarktung umfasst sowohl klassische Absatzwege der
Direktvermarktung als auch alternative Formen der regionalen Lebensmittelversorgung. Demnach wurden als
Einzelfalle die Umsetzung eines Hofladens, eines CSA-Betriebs und eines Selbsternte-Konzepts untersucht. Der
ubergreifende Expertenworkshop diente dazu, Kompetenzen aus Sicht von Personen zu erheben, die Uber be-
sonderes theoretisches und praktisches (Uberblicks-)wissen in den beiden Diversifizierungsbereichen verfiigen,

z. B. aufgrund einer Tétigkeit im Bildungsbereich oder in der Interessenvertretung.

Die Kompetenzbedarfsanalysen zeigen, dass fir die Umsetzung einer landwirtschaftlichen Diversifizierung im
Bereich der Lebensmittelverarbeitung und -vermarktung bestimmte Sets von Kompetenzen notwendig sind. Die
Grundlage bilden landwirtschaftliche und gartenbauliche Kenntnisse und Fertigkeiten zur Produktion hochwerti-
ger tierischer und pflanzlicher Lebensmittel. Des Weiteren sind fachliche Kompetenzen zur landwirtschaftlichen
Betriebsfiihrung notwendig. Das umfasst Kenntnisse in den Themenfeldern Betriebswirtschaft, Management und
Marketing. Erfolgt eine hofeigene Verarbeitung, bedarf es spezifischer fachlicher Kompetenzen zu Verarbei-
tungsverfahren von Lebensmitteln (z. B. Kaseherstellung oder Mosten). In diesem Zusammenhang sind auch
Kenntnisse (iber rechtliche Anforderungen der Lebensmittelverarbeitung (z. B. Lebensmittelhygiene, Lebensmit-
telkennzeichnung) oder Arbeitssicherheit im Verarbeitungsprozess unerlasslich. Darliber hinaus setzt eine kor-
perlich anstrengende Arbeit Wissen (iber Arbeitsergonomie und Gesundheitsvorsorge voraus. Die Aufnahme
einer Vermarktungstatigkeit erfordert erweitertes Wissen iber marketingspezifischen Themen wie z. B. Produkt-
gestaltung, Warenprasentation oder Kommunikationswege. Werden Versorgungskonzepte umgesetzt, bei denen
Verbraucher eigene Arbeitsleistung einbringen (z. B. CSA oder Selbsternte) sind padagogische Kompetenzen

notwendig, um landwirtschaftliche Zusammenhange zu vermitteln und Verbraucher bei der Mitarbeit anzuleiten.

Deutlich wird, dass neben den fachlichen Kenntnissen und Fertigkeiten besonders personale Kompetenzen von
zentraler Bedeutung sind. Allgemein erfordert die Umsetzung der untersuchten landwirtschaftlichen Diversifizie-
rungsstrategien die Fahigkeit, zielgerichtet mit Mitarbeitern, Behorden und Akteuren entlang der Wertschop-
fungskette zu kommunizieren und zu kooperieren. Werden Vermarktungstatigkeiten in den Betrieb integriert, die
sich durch einen intensiven Kontakt zum Kunden auszeichnen, wird Sozialkompetenz wichtig (z. B. Kommunika-

tionsfahigkeit, Begeisterungsfahigkeit oder Einfuhlungsvermdgen). Diese Kompetenz ist auch notwendig, um
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Mitarbeiter zu fihren und zu motivieren. Der Bedarf an Sozialkompetenz nimmt bei sinkendem Kontakt zu Men-

schen ab und ist bei einer alleine betriebenen Verarbeitungstatigkeit eher gering.

Die Aufnahme und Umsetzung landwirtschaftlicher Diversifizierungsstrategien erfordert die Fahigkeit und Bereit-
schaft, eigenstandig und verantwortlich zu handeln und dieses Handeln zu reflektieren. Dazu gehdren beispiels-
weise Entscheidungs- und Organisationsfahigkeit, Verantwortungsbewusstsein und Durchhaltevermégen. Um auf
sich @ndernde Rahmenbedingungen reagieren zu kdnnen, bedarf es Flexibilitdt, innovatives Denken und der
Fahigkeit, sich gezielt neues Wissen anzueignen. Dariiber hinaus sollte ein Bewusstsein vorhanden sein, sich

gerade in arbeitsintensiven Phasen korperlich und geistig gesund zu erhalten.

Personen, die auf landwirtschaftlichen Betrieben in der Lebensmittelverarbeitung oder Vermarktung tatig sind,
verfligen haufig tber eine formale Ausbildung in der Landwirtschaft oder im Lebensmittelbereich. Das kann so-
wohl eine berufliche Ausbildung (z. B. gértnerische oder hauswirtschaftliche Ausbildung) als auch ein Studium an
einer Hochschule (z. B. Agrarwirtschaft oder Lebensmitteltechnologie) sein. Daneben finden sich Quereinsteiger
aus verschiedenen Berufsfeldern. Die Umsetzung der untersuchten landwirtschaftlichen Diversifizierungsstrate-
gien erfordern teilweise Kompetenzen, die haufig nicht in der regularen Ausbildung vermittelt werden. Um diese
Liicke zu schlieRen, besuchen Personen, die in diesen Bereichen tatig sind, Weiterbildungen mit entsprechenden
Inhalten oder eignen sich notwendige Kompetenzen selbstandig an. Hervorzuheben sind in diesem Zusammen-
hang Existenzgriinderprogramme, die auf die Selbstandigkeit vorbereiten sowie gezielte Weiterbildungsveranstal-
tungen fiir Direktvermarktung und Lebensmittelverarbeitung. Daneben hat die informelle Kompetenzaneignung
durch ,Ausprobieren” und den Erfahrungsaustausch mit Fachleuten oder Berufskollegen bei der Integration neuer

Tatigkeitsfelder in den landwirtschaftlichen Betrieb einen besonderen Stellenwert.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass diese Ergebnisse die Basis fiir die Entwicklung von Bildungsangeboten fiir
landwirtschaftlich Diversifizierende in den Bereichen Lebensmittelverarbeitung und Vermarktung bilden konnen.
Hierzu sollte im Weiteren der Frage nachgegangen werden, wie ein Bildungsformat?' aussehen misste, um diese

Kompetenzen zielgruppengerecht zu vermitteln.

21 Erste Gestaltungskriterien fiir ein mégliches Bildungsangebot konnten bereits im Rahmen von Expertengesprachen identifiziert und
diskutiert werden (z. B. Lernformen, Gesamtdauer, Unterrichtszeiten oder Entfernung vom Wohnort).
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