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Liebe Leserinnen und Leser,

Saumagen, Weinberge und Riesling – das sind die (kulinari­

schen) Lieblinge, die ich mit meiner Heimatregion verbinde. 

Ich bin mir sicher, jeder von Ihnen kennt diese typischen Beson­

derheiten, die er in seiner Region zu schätzen weiß. Doch was 

bedeutet ‚Regionalität‘ eigentlich? Und wie lässt sich der Trend 

zu regionalen Lebensmitteln erklären? Diesen Fragen möchten 

wir in der vorliegenden Ausgabe auf den Grund gehen.

Weil uns das Thema ‚Regionalität‘ am Herzen liegt, wid­

men wir ihm in dieser Ausgabe einen ganzen Schwerpunkt. In 

unserer Titelstory stellen wir Ihnen (ab Seite 8) vier unserer 

Mitgliedsgenossenschaften vor die, jede auf ihre Weise, ganz 

exemplarisch für ihre Regionen stehen. Außerdem fragt sich un­

ser Redakteur Matthias Dieler, wie sich der zunehmende Trend 

zu regionalen Lebensmitteln erklären lässt (Seite 14). Auf den 

weiteren Seiten möchten wir verschiedene Projekte unserer 

Mitglieder vorstellen, die Regionalität fördern. Auch für uns als 

Genossenschaftsverband ist das Thema ‚Regionalität‘ von zen­

traler Bedeutung. Wir wollen bei Ihnen, bei unseren Mitgliedern, 

vor Ort präsent sein, ihre Bedürfnisse kennen und Ihnen mit Rat 

und Tat zur Seite stehen. Das gilt auch – und erst recht – im Falle  

Lisa König-Topf, Chefredakteurin

der geplanten Verschmelzung mit dem Rheinisch-Westfälischen 

Genossenschaftsverband. Wie dadurch regionale Nähe gestärkt 

wird und welche weiteren Vorteile sich aus der geplanten Fusi­

on für die Mitglieder ergeben, haben wir mit Verbandspräsident 

Michael Bockelmann besprochen (Seite 52 und 53).

Das Jahr 2017 ist für alle unsere Fachvereinigungen span­

nend gestartet. So fand im Januar in Berlin die Verleihung der 

‚Sterne des Sports‘ in Gold statt. Zugleich war dies auch der 

letzte öffentliche Auftritt des amtierenden Bundespräsidenten 

Joachim Gauck. Ebenfalls in der Hauptstadt traf man sich zur 

‚Grünen Woche‘. Unser Autor berichtet auf Seite 42 von der 

Veranstaltung. 

Uns bleibt nun, Ihnen mit dieser Ausgabe von ‚netzwerk‘ 

ein erfolgreiches Jahr 2017 zu wünschen! Über Lob, Kritik und 

Anregungen freuen wir uns unter: 

netzwerk@genossenschaftsverband.de
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Regionalität ist im Trend. Neben den Be-
griffen ‚bio‘ oder ‚vegan‘, die in den letz-
ten Jahren durch viele Akteure genutzt 
wurden, konnte auch ‚Regionalität‘ oder  
‚regional‘ als entscheidendes Kaufkriteri-
um punkten. Doch was bedeutet ‚Regio-
nalität‘ überhaupt? 

‚Regional‘ oder ‚Regionalität‘ hat für je­

den Menschen sicherlich unterschiedliche  

Bedeutungen. Für die einen muss das re­

gionale Obst und Gemüse vom heimischen 

Wochenmarkt kommen, für die anderen ist 

‚regional‘ gleichbedeutend mit ‚deutsch­

landweit‘. Eines haben sie alle gemein­

sam: Es geht um Vertrauen. Denn schließ­

lich erwerben die Menschen in der Regel 

nur solche Produkte, denen sie vertrauen. 

Sei es wegen der Produktqualität oder 

der besseren Klimabilanz. Nicht umsonst 

heißt es so schön: „Think global, eat local.“ 

Doch regionale Produkte, so Hans-Jörg 

Friedrich von der Pfalzmarkt für Obst und 

Gemüse e G, brauchen auch eine Identität. 

Hier sieht er seine Genossenschaft klar im 

Vorteil. Die großen Herausforderungen für 

die Erzeuger, die hiermit im Zusammen­

hang stehen, beschreibt er im Artikel ab 

Seite 16.

Aber ‚Regionalität‘ bedeutet noch mehr.  

Auch bei der medizinischen Versorgung 

wünscht man sich regionale Nähe. Insbe­

sondere die Landärzte stellen die regionale 

medizinische Versorgung sicher und ge­

nießen viel Vertrauen, weiß Dr. Klaus Bitt­

mann von der Ärztegenossenschaft Nord 

e G zu berichten (Seite 27). Mit der zunehm- 

enden Zentralisierung der Entscheidungs­

ebenen im Gesundheitswesen sieht er die 

Aufgabe seiner Genossenschaft in der Ent­

wicklung regionaler Versorgungskonzepte. 

Dass sich ‚Regionalität‘ auch lohnt, 

zeigt das Beispiel des ‚VR-Förderpreises 

Handwerk‘ in Schleswig-Holstein. So 

wurde die ‚Lübeck Yacht Trave Schiff‘ mit 

ihrem Fokus auf Nachhaltigkeit und Kli­

maschutz ausgezeichnet und bekam auch 

von Seiten der Politik Lob (Seite 26). Das 

regionale Handwerk, so Wirtschaftsmi­

nister Reinhard Meyer (SPD), sei „exzel­

lenter Ausbilder und eine Schmiede für 

pragmatische und kreative Ideen“.

Helfen, sich engagieren, auch das 

klappt hervorragend regional. So enga­

gieren sich in Deutschland rund 50.000 

Menschen in mehr als 400 Bürgerstiftun­

gen für gemeinnützige Projekte in ihrer 

Stadt oder Region. Der Einsatz für Inte­

gration oder Bildung, Kultur oder Sozi­

ales lasse sich so erheblich verbessern, 

sagt Dr. Stefan Nährlich von der Stiftung  

‚Aktive Bürgerschaft‘ (Seite 30).

Die beabsichtigte Verschmelzung des 

Genossenschaftsverbands mit dem Rhei­

nisch-Westfälischen Genossenschafts­

verband betont auch den regionalen  

Aspekt des fusionierten Verbands, der 

sich nicht nur im Namen ‚Genossen­

schaftsverband – Verband der Regionen‘ 

zeigen wird. So wird es für den regionalen 

Austausch der Mitgliedsgenossenschaf­

ten aus unterschiedlichen Branchen das 

neue Gremium ‚Regionalversammlung‘  

geben, das den branchenübergreifenden 

interdisziplinären Austausch auf regio­

naler Ebene stärken wird. 

Text: Ralf Schnippengerd / Genossenschaftsverband e. V.

Vorwort des Heftpaten
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Jede netzwerk-Ausgabe wird von einem Heftpaten 
begleitet. Dabei handelt es sich um Experten aus dem 
Genossenschaftsverband, die einen besonderen  
Bezug zum Schwerpunktthema haben und mit ihrem 
Fachwissen und Erfahrungsschatz dem Leser tiefere  
Einblicke geben können.
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Genossenschaftsverband trauert  

um Dietrich Ohlmeyer

Der ehemalige Verbandsdirektor Dietrich Ohlmeyer 

starb am 10. Dezember 2016 im Alter von 98 Jahren. 

Die Genossenschaftsorganisation verliert mit ihm 

einen hochgeschätzten Kollegen und einzigartigen 

Wegbereiter für das Genossenschaftswesen. Ohlmeyer 

war lange Jahre als Verbandsdirektor beim damaligen 

Genossenschaftsverband Niedersachsen tätig, war 

Vorstandsmitglied des Deutschen Genossenschafts- 

und Raiffeisenverbands (DGRV) und des Bayerischen 

Genossenschaftsverbands sowie Geschäftsführer der 

Treuverbund Wirtschaftsprüfungsgesellschaft. 

Im Schulungs- und Bildungswesen schuf er Blei­

bendes mit seinem Verständnis einer modernen 

Bildungsarbeit. Als Fachautor von mehreren Stan­

dardwerken wie ‚Das Kreditgeschäft der Kreditge­

nossenschaften‘ legte der aus dem niedersächsischen 

Hassel (Weser) stammende Ohlmeyer die Grundlagen 

für Generationen von Bankern und Prüfern. Mit Weit­

sicht, Engagement und einem hohen Anspruch an 

sich und andere brachte er auch die Qualität der Prü­

fung entscheidend nach vorne. Für seine Verdienste 

erhielt er unter anderem das Bundesverdienstkreuz 

erster Klasse sowie die Raiffeisen / Schulze-Delitzsch-

Medaille in Gold des DRGV, die höchste Auszeich­

nung des deutschen Genossenschaftswesens.

Mit seinem außergewöhnlichen persönlichen En­

gagement, seiner hohen Pflichtauffassung und Fach­

kompetenz sowie seiner positiven, humorvollen Art 

war er wertvoller Ansprechpartner und Vorbild. Der 

Genossenschaftsverband trauert mit den Angehörigen 

um einen hochgeschätzten und warmherzigen Kolle­

gen, Freund und einzigartigen Wegbereiter, der sich 

stets mit voller Kraft für die genossenschaftliche Or­

ganisation eingesetzt hat. Sein Andenken werden wir 

stets in hohen Ehren halten.   

Text: Genossenschaftsverband e. V.

Nachruf
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39.700
Der Situationsbericht 2016 / 2017 des Deutschen Bauernverbands (DBV) zieht für  
das abgelaufene Wirtschaftsjahr 2015 / 2016 eine ernüchternde Bilanz. Im zweiten  
Jahr in Folge sank das durchschnittliche Unternehmensergebnis der landwirtschaft- 
lichen Haupterwerbsbetriebe um acht Prozent auf nun 39.700 Euro je Betrieb. Be-
sorgnis löse insbesondere die Liquidität der Betriebe aus: Durch die angespannte 
Situation müssten viele Betriebe mehr Fremdkapital aufnehmen. Gleichzeitig 
seien die Investitionen verringert worden. Beide Maßnahmen zusammen reichten 
in vielen Fällen aber nicht für eine existenzsichernde Eigenkapitalbildung aus. 
Text: Genossenschaftsverband e. V.

22% 
Sicherheit und Freiheit – diese beiden 

Werte sind für die Deutschen mit Abstand 

am wichtigsten. Das ergab jetzt die Studie 

‚Deutschland – Puls 2017‘ des Genossen­

schaftsverbands. Die repräsentative Um­

frage wurde vom Marktforschungsinstitut 

YouGov durchgeführt. Befragt wurden 

2.040 Personen im Alter von mindestens 

18 Jahren. Mit Zustimmungsraten von 72 

Prozent und 71 Prozent liegen die beiden 

wichtigsten Werte weit vor Demokratie 

(39 Prozent), Gemeinschaft (33 Prozent), 

Wohlstand (31 Prozent) und Fortschritt  

(9 Prozent). Auch die Angst vor drohen­

den Terroranschlägen führte demnach 

nicht zu einem dominierenden Sicher­

heitsbedürfnis. „Sicherheit und Freiheit 

sind gleichermaßen bestimmend für un­

sere Gesellschaft“, kommentiert Michael  

Bockelmann, Verbandspräsident des 

Genossenschaftsverbands. „Wir brau­

chen einen rechtlichen Rahmen für alle 

Lebensbereiche, der die erforderliche 

Balance dieser beiden Grundwerte er­

möglicht“, ergänzt Bockelmann. Zusätz­

lich zur Hierarchie der wichtigsten Werte 

wurde im Rahmen des Deutschland-Puls 

auch erhoben, was die Menschen mit den 

Werten verbinden. Damit ergibt sich ein 

ausdifferenziertes Gesamtbild der Wert­

vorstellungen der Deutschen zu Beginn 

des Jahres 2017.

Alle Ergebnisse des Deutschland-Puls 2017

Deutschland-Puls 2017
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der Bürger in Deutschland fordern eine ‚Stärkung 
der Region gegenüber Bund und Ländern‘.  
„Dezentralität sowie konkrete Angebote für den  
Einzelnen, sich einzubringen und mitzuent
scheiden, müssen ausgebaut werden“, interpre- 
tiert Michael Bockelmann, Verbandspräsident  
des Genossenschaftsverbands. Dieses Ergebnis 
der Studie ‚Deutschland – Puls 2017‘ dürfte  
insbesondere im Hinblick auf das Superwahljahr  
2017 von Bedeutung sein. In der Umfrage  
sprachen sich außerdem 55 Prozent der Befragten 
für eine ‚Direkte Demokratie durch Volksent-
scheide‘ aus und 53 Prozent wünschten sich eine 
‚eigene Beteiligung an Wahlen zum Bundes- 
tag etc.‘ Der Wunsch nach unmittelbaren Einfluss-
möglichkeiten scheint bei den Bürgern also  
stark ausgeprägt zu sein. 
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Die AGRAVIS Raiffeisen AG hat seit 

Jahresbeginn einen neuen Vorstands­

vorsitzenden. Nach mehr als 13 Jahren 

an der Spitze des Agrarhandels- und 

Dienstleistungsunternehmens schied Dr. 

Clemens Große Frie am 31. Dezember  

2016 altersbedingt aus. Neu an der Un­

ternehmensspitze ist Andreas Rickmers. 

Wechsel an  
der AGRAVIS- 
Spitze

Dr. Clemens Große Frie 

(rechts) übergab zum 

Jahreswechsel den Vor-

standsvorsitz bei AGRAVIS 

an seinen Nachfolger 

Andreas Rickmers.

Der 52-Jährige war bereits seit Septem­

ber 2016 als Vorstandsmitglied im Un­

ternehmen tätig. 

AGRAVIS entwickelte sich in der 

Verantwortung von Große Frie zu ei­

nem Unternehmen mit internationaler  

Vernetzung und mehr als 6.000 Mitar­

beitern. 

Rickmers will den Kurs des nachhaltigen 

Wachstums fortsetzen. AGRAVIS habe 

ein starkes Fundament. „ Auf diesem Fun­

dament wollen wir weiter wachsen: durch 

Marktnähe, eine hohe Investitionsbereit­

schaft, Kosten- und Prozessoptimierung 

sowie Innovationskraft.“

Text: Genossenschaftsverband e. V.Fo
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Ob Holzkunst oder Küstenfischer – in jeder Region gibt es 
Genossenschaften, die ihre Heimat prägen und um- 
gekehrt auch von ihr geprägt werden. Vier Genossen-
schaften im Porträt.
Texte: Lisa König-Topf, Matthias Dieler / Genossenschaftsverband e. V.

SCHWERPUNKT

Dransfeld
Sei�en

Heiligenhafen

Frankfurt am Main
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Küstenfischer auf Kurs
Es ist noch früh am Morgen, als die Fischkutter möwen- 

umtost in den Hafen der Ostsee-Stadt Heiligenhafen 

einlaufen. Heute Nacht haben die kleinen Kutter mit 

Stellnetzen nahe der Küste gefischt. „Die Fangzei­

ten richten sich nach der Natur – nach dem Wind 

und dem Stand des Mondes“, erklärt Ulrich Elsner, 

Vorstand der Genossenschaft ‚Küstenfischer Nord‘. 

„Bei Vollmond fischen wir nachts.“ Rund zwei Ton­

nen Fisch gelangen pro Fang in die Stellnetze. Die 

größeren Kutter der insgesamt 19 Mitgliedsbetriebe 

der Fischereigenossenschaft gehen derweil außer­

halb der 3-Seemeilen-Zone der Schleppnetzfischerei 

nach. „Sie bleiben zwei bis fünf Tage auf See und 

fangen dabei 15 bis 20 Tonnen Fisch“, erklärt Elsner. 

Insgesamt waren es 2016 rund 7.000 Tonnen.

„Der Dorsch ist immer noch der Brotfisch der 

Ostsee, mit ihm machen wir 40 Prozent unseres Um­

satzes – auch wenn er eine deutliche Absenkung der 

Fangquote erfahren hat.“ Daneben haben Hering, 

Sprotte und Plattfische sowie Kabeljau, Seelachs 

und Schollen die größte wirtschaftliche Bedeutung. 

Der Großteil wird mit dem betriebseigenen Fuhrpark 

zu den großen Auktionen nach Urk und Lauwersoog 

in den Niederlanden gebracht. Zur Philosophie der 

Genossenschaft gehört es aber auch, die eigene Re­

gion mit frischem Fisch zu versorgen. „Rund zehn 

Prozent werden regional vermarktet, zum Beispiel 

  „Der Dorsch ist immer 

noch der Brot�sch der 

Ostsee, mit ihm machen 

wir 40 Prozent unseres  

Umsatzes.“

Ausgezeichnete Archi-

tektur:  Das ‚Hafenhotel 

Meereszeiten‘ bietet auch 

Platz für Seminare und 

Tagungen.

direkt in unserem rund 500 Quadratmeter großen 

Fischbistro ‚Treffpunkt Fischhalle‘.“ Im Restaurant 

mit Hafen-Blick, das mit einem Jahresumsatz von 

drei Millionen Euro zu den umsatzstärksten System­

gastronomie-Betrieben Norddeutschlands gehört, 

gehen täglich über 1.000 Fischbrötchen und ebenso 

viele warme Gerichte über den Tresen. Dazu wird an 

der 80 Meter langen Frischfisch-Theke heimischer 

Fisch der Nord- und Ostsee angeboten. 

Die Hafenidylle kann jedoch nicht über die Schat­

tenseiten hinwegtäuschen: „Die Küstenfischerei ist 

trotz ihrer regionalen Bedeutung in einer Struktur­

krise. Langfristig ist ihre Existenz nur in Symbiose 

mit dem Tourismus möglich“, erläutert Elsner. „Wir 

müssen das Ziel haben, die Genossenschaft dahin­

gehend umzustrukturieren – um die Fischereibe­

triebe und über 60 Arbeitsplätze zu sichern.“ Die 

Genossenschaft betreibt daher auch das mit einem 

Architekturpreis ausgezeichnete ‚Hafenhotel Mee­

reszeiten‘, das auch Räume für Seminare und Ta­

gungen bietet. „Das Genossenschaftsmodell hat für 

uns große Vorteile. Mitglieder müssen Fischer sein, 

das führt zu einer hohen Identifikation“, sagt Elsner. 

„In Zusammenarbeit mit dem Genossenschaftsver­

band konnten wir die Satzung so ändern, dass die 

Anteile nun vererbt werden können. Über eine Divi­

dende partizipieren unsere Mitglieder am Erfolg der 

touristischen Betriebe.“   Fo
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  „Transparenz und 

Vertrauen sind für mich 

die großen Stärken einer 

Genossenschaft” 

betont Folkert Groeneveld, 

Vorstand der VR-Bank in 

Südniedersachsen.

Bank und Ware Hand in Hand
Die Region Südniedersachsen ist seit jeher stark land­

wirtschaftlich geprägt. Während die Getreidefelder 

zurzeit noch im Bann der winterlichen Kälte verharren,  

liegen die Schätze des vergangenen Sommers gut be­

hütet in den Lagern der VR-Bank in Südniedersachsen. 

„Aufgrund der Klima- und Bodenverhältnisse wird in 

unserer Region hauptsächlich Weizen, Gerste und 

Raps angebaut“, erklärt Folkert Groeneveld, Vorstand 

der gemischtwirtschaftlichen Kreditgenossenschaft. 

Je nach Ernteertrag handelt die Bank mit 250.000 bis 

300.000 Tonnen Getreide pro Jahr. Die Ernte wird ein­

gelagert und muss durch Trocknung und Reinigung 

gesund erhalten werden. Die Ware steht jedoch nie 

wirklich still, es findet ein permanenter Handel statt. 

„Wir gehen im Ein- und Verkauf frühzeitig Preissiche- 

rungen ein. So erfüllen wir auch die ureigene Aufgabe 

einer Genossenschaft, indem wir gemeinsam für die 

Landwirte die Verkaufssituation klären oder die Ein­

kommenssituation für die Produktionsmittel sichern.“ 

Zusätzlich nutze die Bank zur Absicherung auch die 

Instrumente der Warenterminbörse.

„Mit unserer Warensparte sind wir in unserem 

Gebiet ganz deutlich Marktführer und haben eine 

dementsprechende Bedeutung für unsere ländliche 

Region“, sagt Groeneveld. Das Geschäftsgebiet der 

bereits vor über 130 Jahren gegründeten Genossen­

schaft mit Hauptsitz in Dransfeld erstreckt sich vom 

Rand des Südharzes bis zum nördlichen Rand Kassels 

sowie nach Westfalen und Thüringen hinein. Insge­

samt gibt es im Gebiet des Genossenschaftsverbands 

nur noch 16 Kredithäuser mit angeschlossenem  

Warengeschäft. Groeneveld ist aber von den strategi­

schen Vorteilen des traditionellen Geschäftsmodells 

überzeugt: Bank- und Warengeschäft hätten verschie­

denste Geschäftsansätze, die sich aber auch sehr gut 

ergänzen. Aufgrund dieser besonderen Expertise 

würden immer wieder Projekte an die Bank heran-  

getragen, die in dieser Art kaum ein Mitbewerber vor­

gestellt bekomme. „Ein Kunde hat es einmal auf den 

Punkt gebracht: ‚Sie sind nicht nur Banker, sondern 

Sie sind auch Unternehmer‘.“ Genauso profitiere auch 

das Warengeschäft von der Bank. Landwirtschaftliche 

Betriebe könnten sicher sein, dass sie ihre Zahlungen 

zügig und absolut verlässlich erhalten. „Nicht zuletzt 

deshalb sind wir als Handelspartner im Warenbereich 

sehr attraktiv.“

Auch von der Unternehmensform der Genossen­

schaft ist Groeneveld überzeugt: „Transparenz und 

Vertrauen sind für mich die großen Stärken einer Ge­

nossenschaft – in der heutigen Situation der Finanzbran­

che das A und O.“ Und der Genossenschaftsverband 

sei in der Lage, die Mitglieder beratend zu begleiten.  

„Besonders in Themen, die durchaus operativ geprägt 

und individuell sind, wie es ja auch unserer Struktur 

entspricht.“
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In Sei�en entstehen in 

Hunderten kleiner und gro-

ßer Handwerksbetriebe  

die Schätze aus Holz, die das  

Erzgebirge so weltberühmt 

gemacht haben.

Die Arbeit im Stollen erforderte auch Zimmermanns­

künste, so konnten die Bergleute schon früh sehr gut 

mit Holz umgehen. „Die ganze Familie saß damals oft 

gemeinsam am Tisch und hat geschnitzt.“ Meist reli­

giöse Figuren, wie Krippen oder Bergmann und En­

gel, die noch bis heute hergestellt werden. Nachdem 

unter Tage nichts mehr zu holen war, gewann diese 

Hausindustrie des Holzhandwerks immer mehr an Be­

deutung. „Doch der bergmännische Stolz ist bis heu­

te erhalten geblieben.“ Die Mitglieder der Dregeno  

pflegen untereinander und mit der Genossenschaft 

enge Kontakte. „Die Betriebe unterstützen sich gegen­

seitig, beispielsweise indem sie sich auf verschiedene 

Produktionsschritte spezialisieren“, sagt Kröner. „Ein 

enges, regionales Netzwerk ist für uns wichtig.“ Kröner,  

die studierte Designerin ist, hat sich besonders zu Be­

ginn ihrer Karriere auch über die Unterstützung des 

Genossenschaftsverbands und den Kontakt zu den 

Betreuern in der regionalen Geschäftsstelle in Leipzig 

gefreut. „Hier bekomme ich Antworten auf spezielle 

Fragen. Das schätze ich.“ Der Tourismus und die Holz­

kunst, das sind die zwei wesentlichen Standbeine die­

ser Region des Erzgebirges. Und das eine bedingt das 

andere: „Die Holzkunst ist gelebte Tradition – ohne 

sie wäre auch der Tourismus hier nicht so stark“, ist 

Kröner überzeugt. „Denn so ein Nussknacker“, sagt 

sie, „das ist etwas mit Seele.“

Mit Holz und Seele
In der Adventszeit ist der weihnachtliche Zauber in 

kaum einem Ort so spürbar wie in Seiffen im Mitt­

leren Erzgebirge. In den Fenstern der spitzgiebligen, 

schieferbedeckten Fachwerkhäuser der Spielzeugma­

cher leuchten kunstvoll geschnitzte Schwibbögen. In 

den Stuben sammeln sich Nussknacker, Räuchermän­

ner und Pyramiden. Und noch heute sitzen die Be­

wohner zusammen, erzählen und schnitzen an ihren 

Kunstwerken. „Hutzen“ nennt man dieses gemütliche  

Zusammensitzen, sagt Juliane Kröner, Vorstandsvorsit­

zende der Dregeno eG. Seit rund 100 Jahren schließen 

sich die Drechsler, Bildhauer, Holz- und Spielzeugher- 

steller aus der Region der Genossenschaft an. Rund 

130 Mitglieder, meist Klein- und Kleinstbetriebe, hat 

die Dregeno heute. Der Vorteil des genossenschaft­

lichen Zusammenschlusses begründe sich auch in 

den Herausforderungen der Branche. „Rund die 

Hälfte des Umsatzes erwirtschaften wir während des 

Weihnachtsgeschäftes“, sagt sie. Die Genossenschaft 

fungiert dabei als zentrales Absatzmedium. „Wir ver­

geben das ganze Jahr über Aufträge an unsere Mit­

glieder.“ Die Dregeno sichert so die Produktion der 

Handwerksbetriebe – und damit auch ein wichtiges 

und historisch gewachsenes Standbein der Region. 

„Die Holzkunst des Erzgebirges hat sich aus dem Nie­

dergang des Bergbaus entwickelt“, schildert Kröner. 
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  „Denn so ein Nussknacker, 

das ist etwas mit Seele.”
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Bunt, international, weltoffen
259 Meter aus Stahl und Glas. Der höchste Wolken­

kratzer Deutschlands steht in Frankfurt. Die Metropole 

am Main verfügt über eine Skyline, die in Deutsch­

land einzigartig ist. Doch der ‚Finanzplatz Frankfurt‘ 

ist nicht nur für Banken und Versicherungen attraktiv. 

Auch für Unternehmen der Digitalbranche bietet die 

Stadt einiges. „Was die internationale Netzanbindung 

und die nutzbaren Rechenzentrumsinfrastrukturen 

angeht, ist Frankfurt auf dem europäischen Kontinent 

nach wie vor einmalig“, berichtet Dr. Jörg Schwei­

ger, CEO und Mitglied des Vorstands des Interne­

tunternehmens DENIC. Zu den Aufgaben der DENIC 

gehört es, alle registrierten Domains der Interneten­

dung ‚.de‘ in einer zentralen Datenbank zu verwalten. 

Über spezielle Rechner, die sogenannten Nameser­

ver, wird das, was die Menschen in die Adresszeile 

ihres Browsers oder E-Mail-Programms eingeben, 

mit den Rechnern verknüpft, auf denen die gesuchten  

Webseiteninhalte oder E-Mail-Konten liegen. Diese 

Namensauflösung bildet eine unverzichtbare Basis-

Ressource für die Funktion des Internets in Deutsch­

land. „Die Infrastruktur der DENIC ist Voraussetzung 

dafür, dass internetbasierte Dienste und Angebote 

unter ‚.de‘ rund um die Uhr einfach, schnell und si­

cher für alle Nutzer erreichbar sind“, erklärt Schwei­

ger. Die Schnelllebigkeit mancher Internetangebote 

trifft auf die DENIC also nicht zu. Ihre Dienstleistung 

bildet vielmehr die dauerhafte technische Grundlage 

für die Gesamtheit aller deutschen Angebote im Netz. 

Der Unternehmenserfolg und die starke Verankerung 

in der deutschen Internet-Community hingen auch 

mit der gewählten Rechtsform der Genossenschaft 

zusammen, sagt Schweiger. „Die Organisationsstruk­

tur der unparteiischen Genossenschaft, die ohne Ge­

winnerzielungsabsicht selbstreguliert handelt, spiegelt 

unmittelbar den demokratischen Grundgedanken des 

Mediums Internet wider.“ Und falls doch einmal Fra­

gen im Hinblick auf das Genossenschaftsrecht entstün­

den, wende sich die DENIC für eine Rechtsberatung 

an den Genossenschaftsverband. Neben dem Stand­

ort in Frankfurt gibt es ein zusätzliches Rechenzent­

rum in Amsterdam, um bei Störungen oder Angriffen 

weiterhin die Funktionalität des deutschen Internets 

bestmöglich aufrechterhalten zu können. Doch ob­

wohl das ‚grenzenlose Medium‘ Internet selbstredend 

einen globalen Fokus hat – Frankfurt als wichtigster 

IT-Standort Deutschlands war die richtige Wahl, meint 

Schweiger. „Die hohe Dichte von Unternehmen der 

Digitalbranche hat auch eine große Anziehungskraft 

auf Fachkräfte, die den bunten, internationalen und 

weltoffenen Charakter Frankfurts schätzen.“

 ‚Mainhattan‘ –  

die Frankfurter Skyline.

DENIC – das steht für Deut-

sches Network Information 

Center. Ein NIC ist dabei eine  

Organisation, die eine 

Adress-Endung im Internet 

betreibt. Die DENIC tut 

genau das für die mehr als 

16 Millionen Domains,  

also Internetadressen, mit 

der Endung ‚.de‘.
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‚Regionalität‘ ist in aller Munde. Die Herkunft von Lebensmitteln 
spielt bei Verbrauchern eine immer wichtigere Rolle. Erzeuger 
und Handel haben sich längst auf den Trend eingestellt. Doch 
was verstehen Verbraucher eigentlich unter ‚regionalen‘ Lebens-
mitteln? Und worin liegen die Vorteile für Konsumenten und  
Erzeuger?  

Es lässt sich sowohl in Supermärkten als auch auf dem traditi­

onellen Wochenmarkt beobachten – immer mehr Verbraucher 

schauen bei der Auswahl ihrer Lebensmittel genauer hin. Trotz 

oder gerade wegen des globalisierten Lebensmittelangebots  

spielt neben Preis und Augenschein der Ware die regionale Her­

kunft eine zunehmend wichtige Rolle. 

Handel und Produzenten haben sich längst auf den deutsch­

landweiten Trend eingestellt. In Süddeutschland sei die Viel­

falt regional erzeugter Lebensmittel traditionell größer als im 

Norden, sagt Dietrich Holler, Journalist und Kommunikations­

berater bei ‚vox viridis‘ (‚Grüne Stimme‘). Zugleich sitze dort 

eine hohe Kaufkraft. „Beide Aspekte kommen der Vermarktung 

regionaler Produkte entgegen.“ 

Doch was sind die Wurzeln dieses Trends? Als Ursachen 

zählen der Agrarökonom Prof. Dr. Marcus Mergenthaler und 

 „Ein  
Gefühl  
von Heimat“
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Innerer Ring: Laut einer Forsa-Umfrage 
bevorzugen 76 Prozent der Verbraucher 
Lebensmittel aus ihrer Region.*

Äußerer Ring: 80 Prozent der Verbraucher 
begrüßen eine Kennzeichnung regionaler 
Lebensmittel.*

die Wirtschaftsgeografin Dr. Luisa Vogt der Fachhochschule 

Südwestfalen eine wachsende Verunsicherung der Verbrau­

cher, eine zunehmende Skepsis gegenüber der Globalisierung 

der Märkte und eine Anonymisierung bei der Herstellung von 

Lebensmitteln auf. Regionale Lebensmittel würden von den 

Verbrauchern aber nicht nur aufgrund einer angenommenen 

höheren Lebensmittelsicherheit oder vermeintlich kürzerer 

Transportwege geschätzt, sondern auch, weil sie sich mit ih­

rer Region identifizierten: „Regionale Produkte vermitteln ein 

Gefühl von Heimat und Sicherheit.“ Das Thema ‚Regionali­

tät‘ ist seitens der Verbraucher emotional aufgeladen. „Beim 

Lebensmitteleinkauf ist viel Gefühl im Spiel“, bestätigt auch  

Holler. „Frische Lebensmittel wie Fleisch, Wurst und Obst ste­

hen stärker im Fokus.“ 

Was bedeutet ‚regional‘?

Ein Ende des Trends scheint nicht absehbar: „Als Gegenbe­

wegung zur Globalisierung wird Heimat und Nähe ein Thema 

bleiben“, so Mergenthaler. Der Trend zur ‚Regionalität‘ gehe 

von der nur teilweise begründbaren Annahme aus, dass das 

Nahe auch das Bessere sei. Doch was verstehen Verbraucher 

eigentlich unter regionaler Nähe? „Hier ist die Bandbreite an 

Assoziationen groß“, stellt Vogt fest. Sie reichten von einer Ent­

anonymisierung langer Lieferketten, von Anschaulichkeit und 

Vertrauenswürdigkeit bis hin zu mutmaßlich höherer Frische. 

Teilweise würden regionale Erzeugnisse primär auch als Spezi­

alitäten verstanden und seien mit einer bestimmten Handwerks­

kunst oder Besonderheiten des Naturraums verknüpft: „Man 

denke beispielsweise an die Nürnberger Rostbratwurst oder an 

den Schrobenhausener Spargel.“ Ein großes Problem bei der 

regionalen Vermarktung, gibt Mergenthaler zu bedenken, sei 

das Fehlen einer belastbaren Definition des Begriffs und der 

Kontrolle dessen, was dann als ‚regional‘ bezeichnet werde. 

„Hier gibt es einen klaren Unterschied zwischen der Regional­

kennzeichnung und der Kennzeichnung von Bio-Produkten.  

Regionalität kann ganz unterschiedlich definiert werden.“ Da­

her kann das sogenannte ‚Regionalfenster‘ auf Bundesebene ein 

politischer Hebel zur Förderung regionaler Vermarktungsstruk­

turen sein. „Die Initiative zu dieser einheitlichen Kennzeich­

nung von Lebensmitteln ist zu begrüßen, weil dadurch eine 

höhere Transparenz im Markt geschaffen wird.“

Mehr Selbstbestimmtheit und größere Unabhängigkeit

Die Vorteile einer Vermarktung ‚regionaler Produkte‘ für die 

Erzeuger lägen in einem Zugewinn an Selbstbestimmtheit und 

in einer größeren Unabhängigkeit von Weltmarktpreisen, so 

Vogt. „Sie können mit einer höheren Zahlungsbereitschaft sei­

tens der Verbraucher rechnen.“ Diese hänge dabei auch von 

der Einkaufsstätte ab: „Für regionales Gemüse im Supermarkt 

sind Verbraucher in der Regel nicht bereit, (wesentlich) mehr 

zu zahlen. Auf einem Bauernmarkt zahlen sie dagegen oft gerne 

mehr.“ Der persönliche Kontakt zwischen Landwirt und Kunde 

schaffe Vertrauen, das gesamte Einkaufserlebnis erzeuge ein 

Gefühl von Authentizität. „Neben den höheren Erlösen müssen 

allerdings auch die höheren Kosten berücksichtigt werden. In 

der Regionalvermarktung ist es viel schwieriger, Skaleneffekte 

zu nutzen“, sagt Vogt. Für kleine und mittlere Hersteller liege 

in der Produktion ‚regionaler‘ Erzeugnisse auch die Chance, 

gegen die mit großen Etats beworbenen Produkte der Konzer­

ne anzutreten, fügt Holler an. Fakt sei aber auch: „Ein Großteil 

der Landwirtschaft hierzulande erzeugt austauschbare Rohware 

und kann nicht unmittelbar von dem ‚Absender Regionalität‘ 

profitieren.“

Neben den Erzeugern gewinnen auch die Regionen, in denen 

eine höhere Wertschöpfung erzielt wird. Die Einkommens- und 

Arbeitsplatzeffekte vor Ort fielen höher aus, wenn es gelinge, 

auch längere regionale Wertschöpfungsketten neu zu schaffen, 

betont Vogt.  		     Text: Matthias Dieler / Genossenschaftsverband e. V.

*Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft (BMEL) 2014/2015
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Die Zentrale des Pfalz- 

marktes in Mutterstadt, 

mitten im Herzen des 

größten Anbaugebietes für 

Gemüse in Deutschland.

Verbraucher verbinden regionale Lebensmittel mit 
Heimat und Vertrauen. Doch welche Herausforderun-
gen ergeben sich durch den Trend für die Erzeuger?

Um das Thema Regionalität in seiner Bedeutung für 

die Vermarktung von Obst und Gemüse zu fassen, 

muss zunächst geklärt werden, was Regionalität 

überhaupt für den Kunden bedeutet. Tatsächlich 

verbindet der Verbraucher mit dem Begriff Regio­

nalität Gefühlswelten wie Heimat, Nähe, Vertraut­

heit, Zugehörigkeit, Authentizität, Sicherheit und 

Transparenz. Verschiedene Studien aus den ver­

gangenen Jahren belegen immer wieder, dass der 

Verbraucher, nach dem Preis für das Produkt, die 

regionale Herkunft als entscheidendes Kriterium für 

den Einkauf sieht. 

Im Trend der Globalisierung, die Individualisie­

rung und Anonymität mit sich bringt, und in einer 

Welt, die zunehmend durch Klimaextreme und Um­

weltschäden belastet wird, versprechen regionale 

Produkte Nachhaltigkeit. Also nachprüfbare um­

weltverträgliche Produktion, vertraute Bezugspunkte 

in der Nähe und, ja, so etwas wie eine heile Welt.

Regionalität: Ein enger Begri�?

Doch regionale Produkte brauchen eine Identität. 

Es können keine Billig-Eigenmarken des Handels 

sein. Und auch der Großhandel kann es sich kaum 

erlauben, die Herkunft der Produkte zu verschleiern, 

indem er sich selbst als Lieferant angibt.

Erzeugerorganisationen wie die Genossenschaft 

‚Pfalzmarkt für Obst und Gemüse‘, die zum einen den 

direkten Zugriff auf die Ware ihrer Mitglieder haben 

und zum anderen die regionale Herkunft schon in 

ihrem Namen verraten, sind hier klar im Vorteil. 

Doch die Erfahrung zeigt auch, dass der Begriff der 

Regionalität nicht zu eng gesetzt werden darf. Ein 

Grund dafür ergibt sich beispielsweise aus den gro­

ßen Mengen an Lebensmitteln. Die Pfalzmarkt e G, 

mit Sitz in Mutterstadt in der Pfalz, beispielsweise 

produziert mit ihren Erzeugern rund 250.000 Ton­

nen Obst und Gemüse pro Jahr. So warten rund 80 

Millionen Bund Radieschen oder Bundzwiebeln und 

etwa 18 Millionen Stück Blumenkohl, Bundmöhren, 

Kohlrabi oder Kopfsalat auf den Verkauf. Das kann 

die Pfalz allein nicht essen. So kommt das Gemüse 

aus der Pfalz auch in Regionen wie den Schwarz­

wald, die Eifel oder den Harz. Regionale Herkunft 

kann sich also auch auf die nächstgelegenen Anbau­

gebiete beziehen, die durchaus über 100 Kilometer 

entfernt liegen können. 

Herausforderung: Anbauschwerpunkte

Eine weitere Herausforderung sind daneben auch 

die in Deutschland verteilten Anbauschwerpunkte 

verschiedener Produkte. Nicht jedes Produkt ist in 

jeder Region zu haben. Der Kreis Dithmarschen, im 

Westen von Schleswig-Holstein, beispielsweise ist 

berühmt für seinen Kohl, die Pfalz für ihre Radies­

chen. Im Norden wächst am besten der Eissalat, im 

Süden die Zucchini.

Wie weit ist regional?
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Anzeige R+V 

Durch den Trend zur Regionalität fragt der Lebens­

mitteleinzelhandel viele Produkte in den Regionen 

ab, die dort vorher nicht oder nur in geringem Um­

fang angebaut wurden. Hat der Norden vorher ganz 

Deutschland mit Eissalat versorgt, müssen jetzt die 

Regionen selbst Eissalat anbauen. Das führt auch bei 

einer Genossenschaft mit großem Produktportfolio, 

wie der Pfalzmarkt e G, zu Verschiebungen innerhalb 

der Kulturen. War beispielsweise der Eissalat in der 

Pfalz eine Kultur von untergeordneter Bedeutung, so 

müssen die Erzeuger heute deutlich mehr Eissalat pro­

duzieren, um die Region versorgen zu können. Das ist 

bei einigen Kulturen nicht immer einfach, denn die 

klimatischen Bedingungen sind für die Kulturen im 

Norden oder im Südwesten durchaus unterschiedlich 

günstig. Regionalität lässt sich in ihrer Bedeutung 

also ganz unterschiedlich auslegen. Und der Trend 

bedeutet große Herausforderungen für die Erzeuger –  

für gute Gefühle bei den Verbrauchern. 

Text: Hans-Jörg Friedrich / Pfalzmarkt für Obst und Gemüse e G

Heimischer Anbau: 

Regionalität verlangt auch 

Tomaten aus Deutschland 

und nicht nur aus Spanien 

oder Holland.

Pro� tieren Sie von der positiven Dynamik.  Mit der R+V-PrivatRente IndexInvest sichern
Sie sich attraktive Ertragschancen ohne dabei das Risiko von hohen Wertverlusten einzugehen.
Sie bietet Ihnen eine sichere Möglichkeit auf attraktive Rendite und eignet sich optimal für
eine � exible Vorsorge oder Geldanlage. Mehr Informationen erhalten Sie in den Volksbanken
Raiffeisenbanken, R+V-Agenturen oder auf www.ruv.de

IHR PLUS AN DYNAMIK.
Die R+V-PrivatRente IndexInvest – Sicherheit 
und Chancen auf attraktive Rendite.
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Im Internet bieten sich den Nutzern schier 
endlose Informations- und Shoppingmög-
lichkeiten. Darunter leidet in vielen Fällen 
der Einzelhandel vor Ort. Doch es gibt eine 
Möglichkeit, wie auch die Händler in den 
Regionen von der Online-Kaufkraft profi-
tieren können. 

Viele Innenstädte leiden unter einem 

Frequenzverlust, der in der Folge dem 

lokalen Einzelhandel zu schaffen macht. 

Es ist offensichtlich, dass etwas passieren  

muss. Mehr als 50 Prozent aller Käufe  

werden schon heute im Internet vor­

bereitet. Oft verläuft die Recherche  

(Research) online, der Kauf des Produktes  

(purchase) aber offline, also im Laden. 

Dieses Prinzip nennt man den ‚RoPo- 

Effekt‘. Vielen Städten und vor allem dem 

Handel fehlen jedoch Angebot und Struk­

tur, um eben solche Kunden zu bedienen 

und ihre Bedürfnisse zu versorgen. ‚Real-

Time-Verfügbarkeit‘ ist dabei das Zauber­

wort – also online darstellen, bei welchem 

stationären Händler welches Produkt  

gekauft werden kann. Um diesen Anfor­

derungen gerecht zu werden, müssen 

viele Prozesse im Handel digitalisiert 

werden. 

Regionale Online-Marktplätze als 

Lösung?

Gerade Einzelhändler, die fest in ihrer 

Region verwurzelt sind, haben es auf den 

produkt- und preisgetriebenen Seiten 

der großen Online-Anbieter schwer, die 

nötige Aufmerksamkeit zu erhalten oder 

gar die Kunden ins Geschäft zu holen. 

Doch es gibt vielversprechende regionale  

Online-Marktplätze, die einen anderen 

Ansatz verfolgen. Sie sprechen gezielt 

die Kunden einer geografischen Region 

an und bieten neben der oft taggleichen 

Belieferung auch die ‚Click and Collect‘-

Option, also die Möglichkeit, dass die 

Ware vor Ort beim Händler abgeholt wer­

den kann, an. 

Ein Beispiel für Regionalität im Inter­

net ist auch die Plattform ‚Mein Heil­

bronn Shop‘ des Anbieters ‚atalanda‘. 

Das Ziel ist, die Handelsvielfalt, den Ser­

vice und die Waren, die in der Stadt ver­

fügbar sind, online zu präsentieren. Der 

Online-Marktplatz ist also ein digitales 

Schaufenster – ein Marketing-Werkzeug, 

das dafür sorgt, die Frequenz im eigenen  

Laden zu erhöhen. „Und das funkti­

oniert“, sagt Johannes Nölscher vom 

Schuhhaus Kaufmann, das bei ‚Mein 

Heilbronn Shop‘ vertreten ist. 

Die ANWR GROUP ebnet in diesem 

Beispiel als Genossenschaft im Hinter­

grund den Weg für die Präsenz der Mit­

glieder auf regionalen Online-Marktplät­

zen – und kurbelt damit den regionalen 

Abverkauf der Geschäfte an. Sie sensibi­

lisiert für die Notwendigkeit, zeigt Wege 

der Umsetzung auf und schafft über die 

Technologie für digitale Schaufenster 

auf der eigenen Plattform ‚schuhe.de‘ 

wesentliche Voraussetzungen. Handeln 

müssen aber letztendlich die Städte und 

Gemeinden, ihre Gewerbevereine und 

jeder Händler vor Ort.   

Text: Jenny Bleilefens / ANWR GROUP e G

Regional im  
World Wide Web?
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Im Einsatz für die Region
Dr. Martin Schiffarth stellt mit 
seinem Team die notärztliche 
Versorgung in der Region 
rund um den Nürburgring 
in der Eifel sicher – mit uner-
müdlichem Einsatz. Möglich 
sind solche Projekte allerdings 
nur mit entsprechender För-
derung – wie dem ‚Zukunfts-
preis Heimat‘ der Volksbank 
RheinAhrEifel.

Die Region rund um den Nür­

burgring in der Eifel ist ein 

Mekka für Auto- und Motor­

radfans. 2015 besuchten al­

leine 650.000 Menschen den 

Nürburgring. Hinzu kommen 

die vielen Motorradfahrer, 

die hier jedes Jahr unterwegs 

sind. Deshalb ist auch die 

Zahl der Unfälle sehr hoch. 

Bei vier Prozent der Unfälle in 

Rheinland-Pfalz sind Motor­

räder beteiligt. Rund um den 

Nürburgring sind es vier Mal 

mehr. Das ruft Notärzte wie 

Dr. Martin Schiffarth und sein 

Team vom St. Josef Kranken­

haus in Adenau regelmäßig 

auf den Plan. Ihre Herausfor­

derung: Die Notfall-Mediziner 

können aus Kapazitätsgrün­

den nicht alle Schichten be­

setzen. Es mangelt an Nach­

wuchs – ein häufiges Problem 

in ländlichen Regionen. Das 

soll sich in der Eifel ändern. 

Dazu hat Schiffarth gemein­

sam mit dem Förderverein 

St. Josef Krankenhaus das 

Projekt ‚Unser Notarzt‘ ins 

Leben gerufen. Das Ziel: eine 

nachhaltige notärztliche Ver­

sorgungsqualität in der Regi­

on sicherzustellen und Nach­

wuchs für das Krankenhaus 

zu gewinnen. 

Lebensqualität und Infra- 

struktur in der Region ver-

bessern

Ein Projekt, das gefördert wer­

den muss, fand die Jury des 

‚Zukunftspreises Heimat‘, den 

die Volksbank RheinAhrEifel 

jährlich vergibt. Den Preis 

schreibt die Genossenschafts­

bank seit 2008 aus und unter­

stützt damit herausragende 

Ideen, Projekte, Konzepte 

oder Aktionen, die dazu bei­

tragen, die Infrastruktur und 

Lebensqualität zu verbessern 

und damit die Attraktivität der 

Region Rhein-Ahr-Eifel zu 

erhöhen. Bewerben können 

sich Schulklassen, Vereine, 

Initiativen, Gemeinden, ge­

sellschaftliche Vereinigungen 

und mittelständische Firmen. 

Allein im vergangenen Jahr 

gingen 111 Bewerbungen 

ein. ‚Unser Notarzt‘ hatte die 

Nase vorn und gewann den 

ersten Preis, der mit 15.000 

Euro dotiert ist. 

In ihrer Begründung hob 

die Jury die Professionalität 

hervor, mit der das Team rund 

um Dr. Martin Schiffarth das 

Projekt stemme. Man weiß 

sich öffentlichkeitswirksam 

zu vermarkten – mit Websei­

te, Presseartikeln und Teil­

nahme an regionalen Veran­

staltungen. Hinzu kommen 

prominente Unterstützer wie 

die Rennfahrer Ellen Lohr 

und Hans-Joachim Stuck. Das 

Team hat sogar eine Fahrrad­

mannschaft gegründet, die 

am 24-Stunden-Rennen am 

Nürburgring teilnimmt – für 

vollen Einsatz in der Region. 

Text: CarolineHensiek / 

 Volksbank RheinAhrEifel e G

'Zukunftspreis Heimat' für 

'Unser Notarzt': Dr. Martin 

Schi�arth (3. v. r.), Andreas 

Solheid (2. v. r.) und Benedict 

Körtgen (3. v. l.) mit dem 

Juryvorsitzenden Werner  

Böhnke, stellvertretender Vor- 

sitzender des Aufsichts- 

rats der DZ Bank AG (1. v. l.), 

Elmar Schmitz, Jurymit- 

glied und Vorstandsvorsitz- 

ender der Volksbank Rhein- 

AhrEifel (2. v. l.) sowie  

Dr. Stephan Ackermann, 

Bischof von Trier (1. v. r.).

Das Ziel: Infra- 
struktur und Le- 
bensqualität ver- 
bessern und die  
Attraktivität der  
Region Rhein-Ahr-
Eifel erhöhen.
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Die Unternehmen in den Regionen sind 
das Herzstück der deutschen Wirtschaft. 
Umso wichtiger, diese auch entspre-
chend zu fördern. Wie das gelingen kann, 
zeigt der VR-Förderpreis Handwerk in 
Schleswig-Holstein. 

Die ‚Lübeck Yacht Trave Schiff‘ ist ein 

Bootsbau- und Werftbetrieb, der auf eine 

über 30-jährige Geschichte am Standort 

in Lübeck zurückblickt. Der Schwerpunkt 

der Werft ist seit 1979 qualitativ hoch­

wertige Schiffe und Boote in Alumini­

umbauweise zu fertigen. Die Werft legt 

dabei den Fokus auf Nachhaltigkeit und 

Klimaschutz. Ein gutes Beispiel hierfür 

ist der Müllsammel-Katamaran ‚Seekuh‘. 

Das Spezialboot für den Umweltschutz 

verfügt über mehrere Forschungsmodule 

und kann tageweise bis zu drei Tonnen 

Plastikmüll aus dem Wasser sammeln. 

Durch seine Bauweise ist die ‚Seekuh‘ 

leicht transportierbar und für den welt­

weiten Einsatz geeignet.

Lokale Unternehmen fördern

Lokale Wirtschaftsunternehmen, wie 

die ‚Lübeck Yacht Trave Schiff‘, sind 

das Rückgrat der deutschen Wirtschaft. 

Durch die steigende Nachfrage an regio­

nalen Produkten kommt den Handwerks­

betrieben außerdem eine besondere Be­

deutung zu – die es zu fördern gilt. In 

Schleswig-Holstein werden Unterneh­

men, die die Region durch Innovation, 

Kreativität und besonderes Engagement 

prägen, deshalb mit dem VR-Förder­

preis Handwerk ausgezeichnet. Mit 

insgesamt 15.000 Euro Preisgeld ist 

er gleichzeitig eine der höchstdotier­

ten Auszeichnungen des Handwerks in  

Deutschland. 

Eine Jury, bestehend aus Vertretern 

der Handwerkskammern Schleswig-Hol­

stein, des Wirtschaftsministeriums sowie 

den Volksbanken und Raiffeisenbanken 

wählte ‚Lübeck Yacht Trave Schiff‘ auf 

den ersten Platz. Mit dem Müllsammel-

Katamaran ‚Seekuh‘ sicherte sich der 

Betrieb um Geschäftsführer Till Schulze-

Hagenest ein Preisgeld von 6.000 Euro. 

Neben dem Preisgeld ist für die Betriebe 

auch das damit verbundene öffentliche 

Echo von großer Bedeutung: So ging es 

für den diesjährigen Sieger im Anschluss 

an die Preisverleihung live auf Sendung 

ins Regionalmagazin ‚Von Binnenland 

und Waterkant‘ beim Radiosender NDR 1  

Welle Nord.

Wirtschaftsminister Reinhard Meyer 

(SPD), Schirmherr des Wettbewerbs, lob­

te bei der Preisübergabe die anspruchs­

vollen Bewerbungen. Das regionale 

Handwerk sei „ein exzellenter Ausbilder 

und eine Schmiede für pragmatische wie 

kreative Ideen.“ Auch Dr. Michael Brandt 

als Vertreter der Volksbanken und Raiff­

eisenbanken betonte: „Die Betriebe leis­

ten hervorragende Arbeit und stärken als  

Arbeitgeber unsere Region.“ Die Preisträ­

ger würden „die Exzellenz des Mittelstan­

des in Schleswig-Holstein“ verkörpern.

Die weiteren Platzierten

Auf den zweiten Platz wählte die Jury 

zwei Betriebe: Die Patisserie Abel aus 

Tüttendorf mit ihrer Idee eines Törtchen­

mobils auf regionalen Wochenmärkten 

und ‚Sierk Multimedia‘ aus Steinbergkir­

che, die ihre Auszubildenden jedes Jahr 

mit einem eigenen Förderprogramm so fit 

machen, dass sie landes- und bundesweit 

zu den Jahrgangsbesten gehören. Platz 

vier belegte ‚Schuhmode und Orthopä­

die Peters‘ für die ‚gläserne Werkstatt‘, 

die Einblicke ins Handwerk gewährt. 

Fünfter wurde die Firma Staal aus Kiel, 

die gemeinsam mit anderen Handwerks­

betrieben eine regionale Kompetenzge­

meinschaft zum Thema Sicherheit und 

Einbruchschutz in Schleswig-Holstein 

gründete. 

Text: Presse- und Informationsdienst der Volksbanken und 

Rai�eisenbanken e. V. / Genossenschaftsverband e. V.

Von links: HWK-Präsident Günther Stapelfeldt, Wirtschafts- 

minister Reinhard Meyer, Lübeck Yacht Trave Schi� 

GmbH-Geschäftsführer Till Schulze-Hagenest, Dr. Michael 

Brandt (PVR-Vorstand und Vorstand Volksbank Lübeck), 

HWK-Präsident Jörn Arp.
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In vielen Regionen ist die hausärztliche 
Versorgung gefährdet. Die Ärztegenos-
senschaft Nord entwickelt Konzepte, wie 
die regionale medizinische Versorgung 
neu gestaltet und damit sichergestellt 
werden kann.

Für die Menschen vor Ort sind sie von 

zentraler Bedeutung: Landärzte. Sie stel­

len die regionale medizinische Versor­

gung sicher und genießen in den meisten 

Fällen weit mehr Vertrauen als die Klini­

ken in der nächstgelegenen Stadt. Für 

junge Arztanwärter scheint der Beruf des 

Landarztes jedoch weniger attraktiv. Die 

Gründe hierfür sind mannigfaltig.

In allen Bereichen des Gesundheits­

wesens hat ein Konzentrationsprozess 

stattgefunden – mit der Folge einer Zen­

tralisierung der Entscheidungsebene. Der 

Spitzenverband der Krankenkassen und 

die Kassenärztliche Bundesvereinigung 

machen die Vorgaben für die ambulante 

medizinische Versorgung. Die Honorie­

rung ärztlicher Leistung wird auf Bundes­

ebene verhandelt und beschlossen. Auch 

die Krankenkassen haben nach etlichen 

Fusionen ihre Entscheidungsbefugnisse in 

überregionale Zentralen verlagert. Die in 

Berlin getroffenen gesundheitspolitischen 

Regelungen werden den unterschiedlichen 

Versorgungssituationen in den Ländern 

und Regionen jedoch oft nicht gerecht. 

Die Ärztegenossenschaft Nord (damals 

noch Ärztegenossenschaft Schleswig-Hol­

stein) wurde im Jahr 2000 unter anderem 

mit dem Ziel gegründet, die wirtschaftli­

chen Interessen der Arztpraxen außerhalb 

der Körperschaften im Lande zu unterstüt­

zen, sowohl im Wareneinkauf als auch zur 

Förderung regionaler Praxisvernetzungen. 

Denn regionale Probleme lassen sich oft 

nur regional lösen.

Um die regionale ärztliche Versorgung 

neu zu gestalten, müssen die Bedingungen 

für die nachrückende Ärztegeneration ge­

ändert werden. Es müssen Gemeinschaf­

ten mit der Möglichkeit von Teilzeitarbeit 

entstehen, auf Wunsch im Anstellungs­

verhältnis. Entscheidend ist auch eine 

bürokratische Entlastung – besonders in 

ländlichen Regionen. In Kooperation mit 

der Kassenärztlichen Vereinigung und re­

gionalen Praxisnetzen erstellt die Ärztege­

nossenschaft Nord deshalb Machbarkeits­

analysen und entwickelt Vorschläge für 

regionale ärztliche Versorgungszentren. 

Auf diese Weise ist das bundesweit 

erste gemeindeeigene Versorgungszen- 

trum in Büsum nach langen Vorarbeiten 

entstanden: Vier Hausarztpraxen wur­

den mit entsprechenden Baumaßnahmen 

zusammengelegt. Es haben sich junge 

Ärztinnen und Ärzte gefunden, die als 

Angestellte schrittweise die Arbeit der 

älteren Kollegen übernehmen, die bisher 

keinen Nachfolger fanden. Die Kommune, 

die große finanzielle Lasten für die Um­

baumaßnahmen übernommen hat, über­

gab der Ärztegenossenschaft Nord das 

Management der neuen Praxis. Und die 

Gemeinde ist glücklich, die zukünftige 

Versorgung gesichert zu wissen.   

Text: Dr. Klaus Bittmann / Ärztegenossenschaft NordFo
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Nachhaltig fördern –  
Gemeinsamkeit stärken

reiche Projekt zielt darauf ab, die Lebensqualität der 

Bewohner, die sich heutzutage sehr stark an der gu­

ten Internet-Verfügbarkeit orientiert, im Landkreis 

zu erhöhen. Darüber hinaus ist eine gut ausgebaute 

digitale Infrastruktur ein entscheidender wirtschaft­

licher Standortfaktor, um Unternehmen langfristig 

an die Region zu binden. Das Breitbanddarlehen der 

WIBank bildete den letzten Baustein für den Ausbau 

des ‚Bürgernetzes‘.

Vom Industriegebiet zur Wohnoase 

Im Rhein-Main-Gebiet ist günstiger Mietwohnraum 

zunehmend Mangelware. Hinzu kommt, dass Grund­

stücke für den Bau neuer Wohnungen rar sind. Eine 

Möglichkeit, wertvolles Bauland zu gewinnen, ist die 

Erschließung ehemaliger Industriebrachen, wie dem 

MAN-Gelände in Offenbach am Main. Über viele 

Jahre war die Firma ‚MAN Roland‘ unangefochte­

ner Marktführer im Bereich Offset-Druckmaschinen. 

Eine weltweite Krise der Druckindustrie führte 2012 

zur Schließung des Werks. Durch die Zusammenar­

beit der beiden Städte Offenbach und Frankfurt und 

der ABG Frankfurt Holding entstanden auf dem ehe­

maligen Offenbacher Industriegelände 50 moderne 

Sozialwohnungen in einem Wohnkomplex aus ins­

gesamt 172 Wohneinheiten. Die WIBank beteiligte 

sich in Form des Förderprogramms ‚Sozialer Miet­

wohnungsbau‘ an dem Projekt, indem sie zusammen 

mit dem Land Hessen zinsgünstige Darlehen zur 

Verfügung stellt und so Kommunen bei der Schaf­

fung von günstigem Mietwohnraum unterstützt. In 

Kombination mit dem über die WIBank durchgelei­

teten KfW-Förderprogramm ‚Energieeffizient bauen‘ 

konnte zusätzlich der energiesparende Passivhaus-

Standard umgesetzt werden. 

Nachhaltig fördern bedeutet die Zukunft zu gestalten. 
Doch um künftigen Herausforderungen zu begegnen, 
müssen verschiedene Akteure zusammenarbeiten. 
Wie so etwas funktionieren kann, zeigen drei Beispiele 
der Arbeit der hessischen Förderbank. 

Breitbandausbau im Main-Kinzig-Kreis

Über 600 Kilometer Glasfaserkabel, 800 Multifunk­

tionsgehäuse und etwa 1.700 Kabelverzweiger – das 

ist die Bilanz von gut zwei Jahren Breitbandausbau 

im Main-Kinzig-Kreis. Insgesamt konnten 29 Städte 

und Gemeinden mit einem leistungsstarken Glas­

fasernetz versorgt werden. Rund 37.000 Haushal­

te und 1.700 Geschäftskunden nutzen bereits die 

schnelle Datenverbindung. Die 2012 gegründete 

Firma Breitband Main-Kinzig, eine hundertprozen­

tige Tochtergesellschaft des Main-Kinzig-Kreises, 

konnte ihr Versprechen einhalten und eine schnelle 

Datenverbindung mit bis zu 50 Megabit pro Sekunde 

ermöglichen. Entscheidend für den Erfolg war die 

gute und frühe Zusammenarbeit von Kommunen, 

Politik, Bauunternehmen und Bürgern. Das umfang­

Hessen nachhaltig fördern

Als Förderbank des Landes Hessen bedeutet ‚nachhaltig fördern‘ 
für die WIBank mithilfe einer bedarfsgerechten und passge- 
nauen Förderpolitik die Zukunft aktiv mitzugestalten. Die WIBank 
ist zentraler Ansprechpartner in allen Förderangelegenheiten  
für Privatpersonen, für die gewerbliche Wirtschaft und Freiberuf- 
ler sowie für Kommunen und Landkreise. Dabei arbeitet die 
WIBank wettbewerbsneutral mit allen Banken und Sparkassen 
zusammen.

Förderberatung Hessen: foerderberatunghessen@wibank.de
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