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Die vorliegende Arbeitsmaterialie zum Thema
.Konsum in der Lokalen Agenda 21“ unterglie-

1 Konsum in der Lokalen

Agenda 21

Der Begriff der nachhaltigen Entwicklung wurde
1992 weltweit bekannt: Auf der Konferenz fir
Umwelt und Entwicklung (UNCED) in Rio de Ja-
neiro wurde als Abschlussdokument die Agenda
21 verabschiedet. 178 Staaten erklarten darin
ihre Absicht, Nachhaltigkeit zur Richtschnur ih-
res Handelns zu machen. In Kapitel 4 der Agen-
da 21 wird unter der Uberschrift ,Veranderung
der Konsumgewohnheiten“ die Notwendigkeit
hervorgehoben, das Konsumverhalten — vorran-
gig in den Industrielandern — zu verandern:

~Wahrend in bestimmten Teilen der Welt Uber-
manRig konsumiert wird, bleiben die Grundbe-
durfnisse eines grofRen Teils der Menschheit un-
befriedigt. Dies fuhrt zu Uberhdhten Ansprichen
und einer auf Dauer nicht vertretbaren Lebens-
weise der wohlhabenden Bevélkerungsanteile,
was wiederum mit einer immensen Belastung
einhergeht. Die armeren Teile der Weltbevélke-
rung indessen sind nicht in der Lage, ihre Be-
durfnisse in Bezug auf Nahrung, Gesundheits-
fursorge, Wohnraum, Bildung und Erziehung zu
befriedigen. Eine Veranderung der Verbrauchs-
gewohnheiten setzt eine aus mehreren Elemen-
ten bestehenden Strategie voraus, die sich ge-
zielt mit den Fragen des Bedarfs und der De-
ckung der Grundbedirfnisse der Armen befasst
und die dem Abbau, der Verschwendung und
der Ubernutzung begrenzter Ressourcen im
Rahmen des Produktionsprozesses entgegen-
wirkt (Bundesministerium fir Umwelt, Natur-
schutz und Reaktorsicherheit 1992, Agenda 21,
22).

Die Realisierung eines nachhaltigen Konsums
ist nicht nur Aufgabe der Verbraucherinnen und
Verbraucher, sondern weitere zentrale Akteure
sind auch Unternehmen als Anbieter von Pro-
dukten und maglichen Alternativen, der Staat in
seinen Vorgaben der rechtlichen Rahmenbedin-
gungen, die Verbraucher- und Umweltverbande
sowie die Wissenschaft. All diese Institutionen
haben Einfluss auf die Konsumenten oder beein-
flussen die Rahmenbedingungen fir einen
nachhaltigen Konsum.

dert sich in funf Teile:

In Teil 2 werden rund flinfzig verschiedene
Projekte von Lokale Agenda 21-Gruppen
vorgestellt, die sich mit verschiedenen The-
men des nachhaltigen Konsums beschéfti-
gen. Die Palette der Themen reicht dabei
von Bauen und Wohnen sowie Einer Welt
Uber Energie und Erndhrung bis hin zu Ge-
sundheit und Regionalvermarktung. Ziel-
gruppen der einzelnen Projekte sind in den
meisten Fallen die Blrgerinnen und Burger
in der jeweiligen Kommune bzw. Region, die
zugleich auch immer Verbraucherinnen oder
Verbraucher sind. Die Kooperationspartner
bei den Projekten sind ebenfalls aul3erst viel-
faltig: Entweder handelt es sich um kommu-
nale Agenda-Beauftragte, Mitarbeiter von
Umweltschutzorganisationen, kirchlichen
Einrichtungen (Katholischer Deutscher Frau-
enbund, Ev. Akademien usw.), bauerlichen
Erzeugergemeinschaften und des LandFrau-
enverbandes sowie um ehrenamtlich tatige
Privatpersonen. Gegliedert sind die Projekt-
beschreibungen in die Rubriken nachhaltige,
Oko-faire und ©kologisch-regionale Projekte.
Unter den nachhaltigen Projekten werden all
jene Projekte zusammengefasst, die nicht
nur lokal oder regional operieren, deren Er-
gebnisse sich auf viele Aspekte nachhaltigen
Handelns beziehen und die mit ihren Aktio-
nen dem Gedanken der Nachhaltigkeit
Rechnung tragen. Die O©ko-fairen Projekte
widmen sich priméar der Vermarktung von fair
gehandelten Produkten. Der faire Handel
bietet den Entwicklungslandern Hilfe zur
Selbsthilfe. Kleinbauern und Produzenten
schlieen sich zu Produzentengruppen zu-
sammen und nehmen als Genossenschaften
am Fairen Handel teil. Diese Initiativen wer-
den von den 6ko-fairen Projekten unterstitzt.
Okologisch-regionale Projekte wenden sich
in aller Regel an Verbraucherinnen und
Verbraucher im Landkreis, der Stadt oder
Gemeinde, indem sie z.B. Einkaufsfuhrer,
regionale Kochbucher und Speisekarten oder
Apfelfeste anbieten und die regionale Biodi-
versitat gewahrleisten.
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Themenfelder Projekte Akteure
Bauen B7. Broschiren fur Bauherren | Umweltforum Mannheimer Agenda 21
Gemeindeverwaltung Pfinztal
Stadtverwaltung Bad Waldsee
Klimaschutz- und Energieberatungsagentur
Heidelberg
Eine Welt B11: Apfel-Mango-Saft-Projekte | BUND Ravensburg
Dritte-Welt-Partner GmbH Ravensburg
B12: Bananenaktion Weltladen Rottenburg
B13: Oko-faire Kleider Weltladen Tubingen
B14: Oko-fairer Kaffee Landratsamt Ostalbkreis
Einkaufen B9: Einkaufsfihrer Arbeitskreis Nachhaltiges Leben der Loka-
len Agenda 21 Kirchheim unter Teck
BUND Hochrhein
B16: Oko-Fleisch ProRegio Oberschwaben
Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwa-
bisch Hall
B23: Regionale Kochbicher Katholischer Deutscher Frauenbund
Evangelische Akademie Bad Boll
Energie B1l: Energiesparendes Fahren | Landesverkehrswacht Baden-Wirttemberg
Alfred Karcher GmbH & Co. KG
B2: Energiespartipps Agenda-Arbeitsgruppe Energie Weinheim
Energie-Zentrum Wolpertshausen
Umweltforum Mannheimer Agenda 21
Erndhrung B16: Oko-Fleisch ProRegio Oberschwaben
Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwa-
bisch Hall
B21: Party-Service Landfrauen-Spezialitaten GbRmbH
B22: Bauernmarkt Bauernmarkt Essingen
Lokale Agenda Lenningen 21
B23: Regionale Kochbiicher Katholischer Deutscher Frauenbund

Evangelische Akademie Bad Boll

Gastronomie

B18:

Schmeck’ die Teck und
Salemertal

Stadtverwaltung Kirchheim unter Teck
Schmeck’ die Teck e.V.
Gemeinde Salem

B20:

Heimisches Obst und Bee-
ren

Gemeinde Eichstetten
LandFrauenverband Wurttemberg-Baden

B21:

Party-Service

Landfrauen-Spezialitaiten GbRmbH

B24:

Regionale Speisekarten

neuLand GbRmbH
Gemeinde Bad Boll

Gesundheit B8: Wohnumfeldberatung Umweltamt Karlsruhe
B10: Fastenaktionen Katholischer Deutscher Frauenbund
B19: Kréautergarten Gemeinde Bammental
Umweltbildungszentrum Listhof Reutlingen
Kleidung B13: Oko-faire Kleider Weltladen TlUbingen
Konsumverhalten | B5: Nachhaltige Haushalte Umweltamt Karlsruhe

B6:

Agenda-Tipps fur Haus-

halte

Agenda-Buro Heidelberg
Umweltamt Karlsruhe
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Landwirtschaft B15: Regionalvermarktung

FOR e.V.
Landschaftsamt Heidelberg

B17: Apfelfeste

Agenda-Buro Boll
Stadtverwaltung Mihlacker
BUND Muhlacker

Salemertal

B18: Schmeck’ die Teck und

Stadtverwaltung Kirchheim unter Teck
Schmeck’ die Teck e.V.
Gemeinde Salem

ren

B20: Heimisches Obst und Bee-

Gemeinde Eichstetten
LandFrauenverband Wurttemberg-Baden

B23: Regionale Kochbicher

Katholischer Deutscher Frauenbund
Evangelische Akademie Bad Boll

Mobilitat B1l: Energiesparendes Fahren | Landesverkehrswacht Baden-Wirttemberg
Alfred Karcher GmbH & Co. KG
Tauschen B4:. Tauschringe Talentbiro Karlsdorf-Neuthard

Mannheimer Dienstleistungs-Tauschring

Wohnen B3: Heimisches Holz Stadtverwaltung Reutlingen
Stadtverwaltung Schwabisch Gmund
BUND Ostwirttemberg

Tab. 1: Einordnung der vorgestellten Konsumprojekte nach Themenfeldern und Akteuren

¢ Die Vorstellung von ausgewdéhlten Blichern
und Broschiren zum Thema Konsum in der
Lokalen Agenda 21 folgt in Teil 3.

e In Teil 4 werden sodann Konzepte zur Be-
wertung von Unternehmen beschrieben. Es
handelt sich dabei um den sozial-6kologi-
schen Unternehmenstest, das Konzept
~Shopping for a Better World* und den
Nachhaltigen Warenkorb. Erganzend wer-
den flr den Leser noch einige Labels auf-
gelistet, die der Verbraucherin und dem
Verbraucher bei der Auswahl von ,nachhal-
tigen“ Produkten helfen kénnen.

e Am Schluss der Arbeitsmaterialie findet der
Leser eine Vielzahl an kommentierten In-
ternet-Adressen (Teil 5), die ihm weiterge-
hende Informationen liefern, und Hinweise

auf Zeitschriften zum nachhaltigen Konsu-
mentenverhalten (Teil 6).

Ergénzende Ausfiihrungen und Hinweise auf
beispielhafte Aktionen finden sich in der Ar-
beitsmaterialie 15 ,Einbindung der Wirtschaft in
die Lokale Agenda 21 der Arbeitsmaterialie
22 ,Eine Welt und Faire Produkte ins Rathaus*
und der Arbeitsmaterialie 31 ,Verkehr und Mo-
bilitdt in der Lokalen Agenda 21. Zusétzliche
Informationen gibt es in der Aktionsborse
,Konsum und Landwirtschaft. Alle diese Mate-
rialien sind in Druckform beim Agenda-Biro
der Landesanstalt fur Umweltschutz (LfU) er-
haltlich oder kénnen tber die Homepage

www.lfu.baden-wuerttemberg.de/servlet/is/2113

heruntergeladen werden.
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2 Beschreibung von ausgewahl-
ten Projekten zum Thema Kon-
sum in der Lokalen Agenda 21

2.1 Nachhaltige Projekte
B1: Energiesparendes Fahren

Mit speziellen Fahrkursen werden stadtische
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie Burgerin-
nen und Birger von Gemeinden insgesamt fur
ein energiesparendes Verhalten als Autofahrer
motiviert In diesen Kursen wird eine entspre-
chende Fahrweise eingetibt. Sie werden landes-
weit von den Verkehrswachten in Baden-Wurt-
temberg angeboten.

Die Verkehrswachten bieten solche Kurse be-
reits seit 1999 an. In den ersten Jahren war die
Nachfrage eher schleppend; dies hat sich aber
mittlerweile deutlich geéndert. Die Kurse kénnen
entweder halbtags oder ganztags stattfinden;
dabei werden Gruppen von jeweils vier bis zwolf
Personen pro Schulungsleiter gebildet. Nach
einer Vorstellungsrunde geht es zunachst auf
eine Testfahrt Uber eine sorgfaltig ausgearbeite-
te Strecke, bei der Steigungen und Gefélle zu
bewaltigen sind und bei der auch Ampeln den
Verkehrsfluss bremsen. Die besonders ausge-
risteten Fahrzeuge lassen eine genaue Mes-
sung des Benzinverbrauchs auf der Teststrecke
Zu.

Nach einer Pause werden die wichtigsten Ele-
mente einer energiesparenden Fahrweise theo-
retisch vermittelt: Verhalten bei Bergfahrten, an
Ampeln, richtiges Schalten, optimaler Luftdruck
der Reifen und so weiter. Danach geht es wieder
auf die Teststrecke. Jeder Teilnehmer soll das
Gelernte nun in die Praxis umsetzen. Nach einer
erneuten Verbrauchsmessung sehen die Kurs-
teilnehmer, was sie verglichen mit der Fahrt zu
Anfang des Kurses an Treibstoff eingespart ha-
ben. Eine entsprechende Auswertung, aus der
das jahrliche Einsparpotenzial — hochgerechnet
auf der Grundlage der jeweiligen Jahresfahrleis-
tung der einzelnen Kursteilnehmer — zu erken-
nen ist, und eine Urkunde Uber die Teilnahme
am Kurs beenden die Schulung.

Effekte: Die Absenkung des Verbrauchs nicht
erneuerbarer Ressourcen ist eine der wichtigs-
ten Aufgaben einer nachhaltigen Entwicklung.
Ein wichtiger Beitrag dazu kann durch eine
technische Optimierung von Fahrzeugen geleis-
tet werden; von vergleichbarer Wichtigkeit ist es
aber auch, die vorhandenen Fahrzeuge optimal
zu bedienen. Da derartige Kenntnisse noch vor
wenigen Jahren kaum und auch in letzter Zeit in
der regularen Fahrschule nicht ausfuhrlich ge-
nug vermittelt werden, bewirkt eine Nachschu-
lung, bei der die entsprechenden Fragen in The-
orie und Praxis behandelt werden, oftmals eine
Reduzierung des durchschnittlichen Treibstoff-
verbrauchs: Verringerungen zwischen 10 und 25
Prozent sind keine Seltenheit.

Weitere Beispiele: Die Verkehrswacht Ehingen
bietet neben den Oko-Fahrkursen auch einen
Fahrsimulator an. Hierbei wird eine fiktive Uber-
landfahrt von sechs Kilometern zurlckgelegt.
Die Energiesparkurse werden von der Verkehrs-
wacht entweder auf dem Verkehrsibungsplatz
oder auch vor Ort in Betrieben durchgefihrt.

Die Karcher GmbH & Co. KG, Winnenden, bietet
ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern seit 2003
einmal pro Jahr die Méglichkeit, an Energiespar-
Fahrkursen teilzunehmen. Rund 40 bis 60 Be-
schéftigte beteiligen sich daran.

Weitere Informationen: Landesverkehrswacht
Baden-Wirttemberg, Kesselstralle 38, 70327
Stuttgart, Tel. 0711/40 70 30-0, Fax: 0711/40 70
30-20, E-Mail: landesverkehrswacht@Ivw-bw.de,
Internet: www.lvw-bw.de.

Herbert Herold, Verkehrswacht Ehingen, Wolfs-
gurgel 4, 89584 Ehingen, Tel. 07391/53 83 3,
Fax: 07391/71 42 9, E-Mail: verkehrswacht-ehin-
gen@t-online.de, Internet: www.verkehrswacht-
ehingen.de.

Alfred Karcher GmbH & Co. KG Reinigungssys-
teme, Alfred-Karcher-Strale 28-40, 71364 Win-
nenden, Tel. 07195/14 - 0, Fax: 07195/14-22 12,
E-Mail: info@karcher.com, Internet: www.kar-
cher.com.
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B2: Energiespartipps fur private Haushalte

Der im Rahmen des Lokalen Agenda-Prozesses
in Weinheim entstandene Arbeitskreis ,Energie”
begann im Jahre 2000 damit, die 6rtliche Bevol-
kerung Uber den Umgang mit Energie und die
Folgen fir die Umwelt zu informieren und damit
auf die Notwendigkeit des Energiesparens auf-
merksam zu machen. Zur praktischen Umset-
zung wurden in einer Broschiire 42 Energiespar-
tipps zusammengetragen. Die Spartipps reichen
von der richtigen Nutzung von Kihlgeraten, Wa-
schetrocknern und Waschmaschinen Uber die
Temperaturabsenkung der Heizung bis hin zu
energiesparendem Kochen und dem Ersatz alter
Heizkessel.

Neben diesen wertvollen Tipps bietet die Bro-
schire aufllerdem nitzliche Informationen zur
eigenen Messung des Stromverbrauchs, zur
Berechnung des Heizenergiebedarfs oder zur
erfolgreichen Wéarmedammung bei Alt- oder
Neubauten.

Nach dem Zusammentragen von Energiespar-
tipps durch die Mitglieder der Projektgruppe und
der anschlieBenden Veroffentlichung dieser
Tipps in der lokalen Presse wurde 2001 eine
ausfuhrliche Broschire erstellt, um den Wein-
heimer Burgerinnen und Burgern einen Leitfa-
den an die Hand zu geben, mit dem jeder ein-
zelne seinen Beitrag zum Energiesparen leisten
kann. Nachdem die Broschire sehr gut und lo-
bend angenommen wurde, wird momentan an
einer Uberarbeiteten Fassung gearbeitet, die
Ende 2004 erscheinen soll.

Effekte: Durch Energieeinsparung soll versucht
werden, Emissionen, die durch die Verbrennung
fossiler Brennstoffe produziert werden, zu redu-
zieren. Ein anderer Aspekt ist die Ressourcen-
verschwendung. Ein tropfender Wasserhahn,
Warmwasserbereitung von Boilern wahrend lan-
gerer Abwesenheit oder auch das Heizen bei
gekippten Fenstern ist nicht nur aus 6kologi-
scher Sicht bedenklich, sondern strapaziert auch
unnotig den Geldbeutel. Ebenso bringen das Ab-
senken der Raumtemperatur, die richtige Dam-
mung der Wohnung oder des Eigenheims und
der geeignete Platz flr das Anbringen der Heiz-
korper meist merkliche Einspareffekte. Nicht zu
vernachlassigen ist auch die Bedienung gangi-

ger Haushaltsgerate wie Kuhlschrank, Tiefkihl-
truhe und Waschmaschine. Manchmal sind es
schon Kleinigkeiten, die eine deutliche Einspa-
rung auslosen kénnen (wie etwa das Vermeiden
der Stand-by-Funktion von Elektrogeraten, die
so genannten ,versteckten Verbraucher®).

Weitere Beispiele: Von der Stadt Ohringen und
dem Landkreis Schwabisch Hall wird seit dem
Jahr 2000 eine aktive Energieberatung fur die
privaten Haushalte angeboten. Das Umweltfo-
rum Mannheim bietet Uber seine Internetseite
eine Ubersicht liber sparsame Haushaltsgerate
an, denn selbst bei den mit einem ,A“ gekenn-
zeichneten Geréaten gibt es groRe Unterschiede
beim Energie- und Wasserverbrauch. Auf der
Online-Datenbank sind etwa 3.500 aktuell in
Deutschland lieferbare Haushaltsgerate gelistet.

Quellen: Projektgruppe Energie der Lokalen
Agenda 21 Weinheim: Energie-Spartipps. Wein-
heim 2001.

Weitere Informationen:

Prof. Klaus Regele, Agenda-Arbeitsgruppe
Energie, Klosterhofstra-Re 17, 69469 Weinheim,
Tel. 06201/53 01 7, Fax: 06201/59 93 33,
E-Mail: regeleklaus@t-online.de.

Dr. Annette Unkelhaul3er, Agenda-Biro Wein-
heim, Obertorstrale 9, 69469 Weinheim, Tel:
06201/82-44 4, Fax: 06201/82-50 6, E-Mail:
agenda2l@weinheim.de, Internet: www.wein-
heim.de.

Dr. Michael Walter, Agenda-Beauftragter der
Stadt Ohringen, Marktplatz 15, 74613 Obhrin-
gen, Tel. 07941/68-17 2, Fax: 07941/68-176,
E-Mail: michael.walter@oehringen.de, Internet:
www.oehringen.de.

Sebastian C. Durr, Energie-Zentrum Wolperts-
hausen, Haller Stralle 29/1, 74549 Wolperts-
hausen, Tel. 07904/941-36 40, Fax: 07904/941-
36 41, E-Mail: info@energie-zentrum.com, Inter-
net: www.energie-zentrum.com.

Umweltforum Mannheimer Agenda 21, Kéferta-
ler StralRe 162, 68167 Mannheim, Tel. 0621/33
17 74, Fax: 0621/36 75 2, E-Mail: info@-
umweltforum-mannheim.de, Internet: www.um-
weltforum-mannheim.de.
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B3: Einsatz von heimischem Holz

Das Buchen- und Eschenholz aus den naturnah
bewirtschafteten einheimischen Waldern des
Albtraufs kann wegen der Verfarbung seines
Kernes nur zu einem geringen Holzwert veréu-
Rert werden. Diese Verfarbung ist jedoch nur
wuchs- und altersbedingt, keinesfalls ein qualita-
tiver Holzfehler. Deshalb wurde ein Gemein-
schaftsprojekt mit dem Titel ,Reutlinger Mdbel*
von Handwerk, Verbanden, Hochschule sowie
Stadt Reutlingen und dem Land Baden-Wirt-
temberg initiiert, mit dem die Absatzchancen von
einheimischem Holz verbessert werden sollten.
Im Jahr 2000 wurden in Zusammenarbeit mit der
Akademie der Bildenden Kiinste in Stuttgart Pro-
totypen von Designer-Mébeln entworfen. Die
Themenbandbreite umfasste das gesamte Woh-
nen und reichte bis in den Objektbereich und
den offentlichen Raum. Kriterien wie materialge-
rechte Konstruktion, Langlebigkeit, Wiederver-
wertbarkeit, nutzerfreundliche Anwendung, An-
mut, Einbindung der speziellen Holzcharakteris-
tik bestimmten den Entwurf. Im Marz 2001 wur-
den einzelne Stiicke erstmals auf der Stuttgarter
Designermesse prasentiert. Diese Mobel wurden
dann auf weiteren Messen und Ausstellungen
einem breiteren Publikum prasentiert. Mittlerwei-
le ist das Umweltbildungszentrum Listhof durch-
gehend mit rotkernigem Holz ausgestattet wor-
den. Daneben haben sich regionale Akteure aus
Forst, Industrie, Handwerk, Kreisen, Kommunen,
Innungen und Verbanden zur Interessenge-
meinschaft Rotkern Neckar-Alb zusammenge-
schlossen.

Effekte: Mit dem Einsatz einheimischen Holzes
werden vier Ziele verfolgt: Erstens soll die Ver-
wendung von 6kologisch hochwertigem Buchen-
und Eschenholz gefdrdert werden. Zweitens
kénnen durch die Kleinserienproduktion der Pro-
totypen Arbeitsplatze im holzverarbeitenden
Gewerbe und in der Forstwirtschaft gesichert
werden. Drittens wird eine Einbindung von Stu-
dentinnen und Studenten der Stattlichen Aka-
demie der Bildenden Kiinste in den praktischen
Arbeitsprozess ermdglicht. Neben einem Beitrag
zur lokalen und regionalen Arbeitsplatzsicherung
werden auch beschitzte Werkstétten in das Pro-
jekt mit einbezogen.

Weitere Beispiele: Aus dem 1998 in Schwa-
bisch Gmund gegrindeten Agenda-Arbeitskreis
.Heimisches Holz" ging 2002 die Initiative , Ost-
alb-Holz" hervor. Ihr gehéren an: das Landrats-
amt Ostalbkreis, die Stadtverwaltung Schwa-
bisch Gmind, die BUND Regionalgeschéftsstel-
le Ostwlrttemberg und Vertreter aus Forstam-
tern und Sagewerken, Schreiner, Zimmerleute
und Architekten. Die Herkunft des Ostalb-Holzes
wird garantiert, die Qualitat des Holzes kontrol-
liert. Ein unabhéngiges Labor untersucht das
Holz regelmafig auf chemische Schadstoffe.
Ostalb-Holz verpflichtet die Waldbesitzer zu
nachhaltiger Forstwirtschaft. Ziel ist es, die viel-
faltigen Verwendungsmoglichkeiten von heimi-
schem Holz aufzuzeigen und das Interesse an
der regionalen Vermarktung zu wecken.

Quellen: Stadt Reutlingen (Hrsg.): Einheimi-
sches Qualitatsholz und handwerklich gefertigte
Mobelstlicke aus rotkerniger Buche und braun-
kerniger Esche — Nutzung und Vermarktung von
Produkten aus der Region Neckar-Alb. Reutlin-
gen 2000.

Initiative Ostalb-Holz (Hrsg.): Einkaufsfiihrer
,Heimisches Holz". Schwabisch Gmind 2002.

Weitere Informationen: Reinhard Braxmaier,
Umweltbeauftragter der Stadt Reutlingen, Stadt-
verwaltung Reutlingen, Amt fur Bauverwal-
tung, Grinflachen und Umwelt, Postfach 25 43,
72715 Reutlingen, Tel. 07121/303-26 44, Fax:
07121/303-20 66, E-Mail: umweltschutz@reut-
lingen.de, Internet: www.kerniges-holz.de.

Alexander Groll, Umweltbeauftragter, Stadt-
verwaltung Schwébisch Gmind, Abt. Umwelt
und Verkehr, Waisenhausgasse 1-3, 73525
Schwabisch Gmiind, Tel. 07171/603-32 30, Fax:

07171/603-32 99, E-Mail: alexander.groll@-
schwaebisch-gmuend.de, Internet; WWW. -
schwaebisch-gmuend.de.

Andrea Pitschmann, Initiative Ostalb-Holz,

BUND Regionalgeschéftsstelle Ostwirttemberg,
Uferstralle 61, 73525 Schwabisch Gmind,
Tel. 07171/61 91 9, Fax: 07171/61 98 8,
E-Mail: bund.ostwuerttemberg@bund.net, Inter-
net: www.ost-alb-holz.de.
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B4. Tauschringe

Der ,Talente-Tauschring Region Bruchsal* ent-
stand im Juni 2000 als Ergebnis des Zusam-
menschlusses der Talente-Tauschringe Karls-
dorf-Neuthard (entstanden im Januar 2000) mit
der Arbeitsgruppe ,Soziale Dienste — Tausch-
ring“ (entstand im Rahmen der Lokalen Agenda
21 Bruchsal). Am 12. Oktober 2000 hat sich der
Tauschring der Lokalen Agenda 21 Bruchsal
vorgestellt und am 13. Februar 2001 eine An-
schubfinanzierung in Héhe von rund 4.000,- €
vom Gemeinderat der Stadt Bruchsal erhalten.
Unterstitzung bekam der Tauschring auch von
der Gemeinde Karlsdorf-Neuthard.

Als ,Talent* bezeichnet man die Fahigkeit eines
Menschen, aber auch Guter, die er als Gegen-
leistung fur das , Talent eines anderen Mitglieds
des Tauschrings umtauschen kann: ,Ich helfe dir
heute und jemand anders wird mir helfen, wenn
ich Hilfe brauche”. Ein ,Talent* gilt auch als Ver-
rechnungswahrung, wobei 10 Talente einer
Stunde Arbeit entsprechen.

Angeboten wird alles, was ein Mensch nur ma-
chen kann, von Babysitten und Kuchenbacken
Uber Reparaturen aller Art und Nachhilfestunden
bis hin zu Umzigen und Wohlfiihlbehandlungen.
Es gilt: schenken, leihen, tauschen, verrechnen.
Die ,Tauschring-Zentrale* tUbernimmt dabei die
Funktion einer Bank, in dem jedes Mitglied ein
Konto fiir seine Verrechnungswahrung (Talente)
besitzt. Es kommt zu keinem direkten Tausch
zweier Personen, sondern es wird immer mit der
Verrechnungswahrung bargeldlos ,bezahlt”. Alle
Angebote und Nachfragen sind einer Marktzei-
tung zu entnehmen und den Preis vereinbaren
Anbieter und Nachfrager untereinander.

Auf diese Weise haben alle Mitglieder die M6g-
lichkeit, soziale Kontakte zu kniipfen, dank eige-
ner Fahigkeiten anderen zu helfen und Hilfe zu
bekommen. Die soziale Verbundenheit wird
auch durch das monatliche Treffen des Tausch-
rings gefordert.

Die Verwaltungsarbeit des Talente-Tauschrings
(wie Erstellung von Unterlagen, Anfertigung der
Marktzeitung, Biroarbeiten, Fihren der Chronik,
des Internets oder Branchenbuches) wird ehren-

amtlich geleistet. Dennoch wird von allen Mitglie-
dern jahrlich eine Verwaltungsgebiihr erhoben.

Effekte: Ziel eines Tauschrings ist es, Solidaritat
untereinander zu fordern und damit das soziale
Geflige aufrecht zu erhalten. Darlber hinaus
bietet ein Tauschring die Mdglichkeit, einen loka-
len Wirtschaftskreislauf aufzubauen, der dank
der eigenen, nicht-konvertiblen Wéhrung in ge-
wisser Weise ein Stiick weit von der ,Weltmarkt-
Konkurrenz* befreit werden kann. Dadurch ist es
moglich, jene Menschen wieder an 6konomi-
schen Aktivitaten zu beteiligen, die im globalen
Wettbewerb ausgegrenzt wurden. lhre Kenntnis-
se und Fahigkeiten und ihre Arbeitszeit kann
somit auf sinnvolle Weise genutzt werden. Diese
soziale Komponente — die Erfahrung der eige-
nen Kompetenz — wird von vielen Mitgliedern
des Tauschrings als eine der wichtigsten positi-
ven Wirkungen angesehen.

Weitere Beispiele: Der Mannheimer Dienstleis-
tungs-Tauschring (MaDiTa) wurde im Juni 1996
gegrundet. In Mannheim wird eine Arbeitsstunde
— gleichgultig, mit welcher Téatigkeit sie erbracht
wird — mit sechs Batzen bewertet. Jedes Mitglied
erhalt ein Batzen-Scheckbuch, mit dem er Leis-
tungen anderer Mitglieder oder Einkaufe bezah-
len kann. Ohne Rucksprache mit dem Leitungs-
kreis konnen die Mitglieder ihre Konten bis zu
300 Batzen uberziehen. Eine Zeitung, in der alle
Waren- und Dienstleistungsangebote dauerhaf-
terer Art aufgelistet werden, wird alle zwei Mona-
te erstellt.

Quellen: Eine Ubersicht liber die Tauschringe —
geordnet nach Bundeslandern — sind der Home-
page www.tauschring.de zu entnehmen.

Weitere Informationen: Georg Kistner, Talent-
buro, Friedhofstrafle 6, 76689 Karlsdorf-Neut-
hard, Tel. 07251/34 82 70, Fax: 07251/34 82 71,
E-Mail: talentbuero@tauschring-bruchsal.de, In-
ternet: www.tauschring-bruchsal.de.

Andreas Frank, Mannheimer Dienstleistungs-
Tauschring (MaDiTa), M 1,8-9, 68161 Mann-
heim, Tel. 0621/14 79 3, Fax: 0621/12 20 27 3,
Internet: www.ma-di-ta.de.



© LfU Konsum in der Lokalen Agenda 21 12

B5: Nachhaltige Haushalte

Anspruch des Projektes der Stadt Karlsruhe war
es, ein Jahr lang Haushalte zu begleiten und zu
betreuen, die konkrete Wege fir einen nachhal-
tigen Lebensstil in Karlsruhe erforschen sollten.
Daneben sollten der Offentlichkeit Erfahrungen
und Erkenntnisse zuganglich gemacht werden,
um so mit dem Projekt einen mdglichst grol3en
Wirkungsgrad zu erreichen.

Wahrend der einjdhrigen Laufzeit des Projektes
konnten sich die Haushalte informieren, Produk-
te testen und Verhaltensanderungen auf ihre
Praxistauglichkeit hin Uberprifen. Besonders
gefragt bei den Haushalten waren das Kennen-
lernen und Testen konkreter Produkte wie etwa
Reinigungs- und Pflegemittel sowie Energiespar-
lampen. Begleitende und erganzende Informati-
onsabende zu konkreten Einzelthemen waren
allerdings weniger gefragt und eher mafig be-
sucht. Intensiver genutzt wurden die Beratungs-
stellen der Stadt: Umweltberatung, Energie- und
Wasserwerk, Amt fur Abfallwirtschaft, Umwelt-
amt. Wichtig fur sie war, dass sie sich umfas-
send und vor allem individuell beraten lassen
konnten. Dabei wollen die Uberwiegende Zahl
der Haushalte die getesteten Produkte weiter
verwenden und ihre Verhaltensweisen beibehal-
ten. Im Laufe des Projektes entwickelte sich
beim Thema Ernédhrung die Erkenntnis, dass
.Nachhaltigkeit* nicht (nur) Lebensmittel aus
kontrolliert biologischem Anbau umfasst, son-
dern auch regional und/oder saisonal erzeugte
Produkte. Nachhaltigkeit kann zudem schon
Uber die inhaltliche Auseinandersetzung erreicht
werden, unabhéangig vom jeweiligen individuel-
len Ergebnis. So brachte das Thema ,nachhalti-
ge Mobilitat* je nach Arbeitsplatz, Wohnsituation
und Haushaltsart ganz unterschiedliche L&sun-
gen mit sich; wichtig war in erster Linie die kriti-
sche Auseinandersetzung mit dem Problem-
kreis.

Viele Haushalte hoben hervor, dass durch den
,offiziellen* Charakter des Projekts, an dem sie
teilnahmen, das Interesse im Freundeskreis, in
der Verwandtschaft und auch in der Hausge-
meinschaft gewachsen sei. Es konnte zum Bei-
spiel in einem Mehrfamilienhaus erreicht wer-
den, dass die gesamte Heizung abgesenkt wur-

de. Dieser Multiplikatoreffekt hat dazu beigetra-
gen, dass weitere Haushalte einen nachhaltigen
Lebensstil fir nachahmenswert halten.

Effekte: Das Projekt wurde vom Agenda-Biro
des Umweltamtes getragen; dort erfolgten Da-
tenverwaltung, Schreibarbeiten und finanzielle
Abwicklung des Projektes. Angeleitet wurden die
Haushalte durch ehrenamtliche Beraterinnen
und Berater. Sie hatten diese bei der Nutzung
von Haushaltschemikalien, in Erndhrungs- und
Mobilitatsfragen, beim Energie- und Wasserver-
brauch sowie in Fragen von Kochen und Kihlen
zu beraten.

Weitere Beispiele: Ergebnis des Projektes sind
die ,Grinen Seiten fur Karlsruhe®, die in ge-
druckter Form und im Internet kostenlos verof-
fentlicht werden. Dieser Konsumfihrer enthalt
Angaben zu Lebensmitteln, Bauen und Wohnen,
Textilien, Freizeit, Verkehr, Drogerieartikeln,
Spielsachen, Schreibwaren und Kinderbedarf.

Quellen: Stadt Karlsruhe (Hrsg.): Agenda 21-
Projekt. 21 Nachhaltige Haushalte fir Karlsruhe.
Karlsruhe 2002. Der Bericht kann tber die Ho-
mepage www.karlsruhe.de/Umwelt/21HH herun-
tergeladen werden.

Weitere Informationen:

Hans Riemer, Um-weltamt der Stadt Karlsruhe,
Adlerstrale 20a, 76133 Karlsruhe, Tel.
0721/133-31 04, Fax: 0721-133-3109, E-
Mail:hans.riemer@umwelt-amt.karlsruhe.de,
Internet: www.karlsruhe.de.

Patrizia Pfitzke, Agendablro der Stadt Karlsru-
he, Adlerstrale 20a, 76133 Karlsruhe, Tel.
0721/133-31 18, Fax: 0721/133-31 09, E-Mail:
agenda2l@karlsruhe.de,Internet:www2 .karlsru-
he.de/Agenda21/2/site.
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B6: Agenda-Tipps fur Haushalte

Die Broschire des Agenda-Buros der Stadt Hei-
delberg will den Burgerinnen und Birgern kon-
krete und praktische Tipps geben, wie jeder ein-
zelne einen Beitrag zur Nachhaltigkeit liefern
kann. In 21 Tipps werden verschiedene Berei-
che des Alltags angesprochen wie etwa Einkau-
fen, Leihen, Tauschen, Kaufen, Reisen, Frei-
zeitgestaltung oder ehrenamtliches Engage-
ment. Unter der Uberschrift ,... in der Freizeit..."
wird der Leser Uber Formen des sanften Touris-
mus, Mdoglichkeiten zur Gestaltung von Kinder-
geburtstagen, Anbauempfehlungen und Dinge-
beratung sowie Aktivitdten fir altere Mitblrger
informiert. Die Tipps zum Leihen, Tauschen,
Kaufen beziehen sich auf Tauschringe, fair ge-
handelte Produkte und regionale Schlemmerei-
en. Fur zu Hause gibt es Tipps zum Energie-
und Wassersparen, zum Einsatz erneuerbarer
Energien, zur Mullvermeidung und Mobilitatsbe-
ratung. Die Hinweise reichen vom Kombi-Ticket
des Verkehrsverbunds Rhein-Neckar (VRN) und
die Disco-Linie Uber das Car-Sharing und Ange-
bote fir energiesparendes Fahren bis hin zu
Tipps rund um das Rad und Heidelberger Fahr-
radkurieren. Alle diese Informationen wurden
unter der Uberschrift ,...unterwegs...“ zusam-
mengefasst. Eine letzte Rubrik mit Tipps be-
schaftigt sich mit dem ehrenamtlichen Engage-
ment und Fahigkeiten in die Gemeinschaft. Die
Hinweise beziehen sich auf die Freiwilligen-Bor-
se Heidelberg, die Arbeitsgemeinschaft Heidel-
berger Stadtteilvereine und die Eine-Welt-Aktivi-
taten Heidelberger Gruppen.

Effekte: Die in der Broschire zusammengestell-
ten Hilfestellungen und Adressen geben den
Burgerinnen und Birgern Informationen dariber,
wie sie ihre Konsumbedirfnisse mit einem még-
lichst geringen Aufwand an Rohstoffen und
Energie befriedigen kénnen. Gleichzeitig erhal-
ten die Verbraucher die Mdglichkeit, durch ihr
Kaufverhalten einen Beitrag zu einer lokal nach-
haltigen Entwicklung zu leisten.

Weitere Beispiele: Der Freizeit- und Konsum-
fihrer der Stadt Karlsruhe vermittelt gezielte
Verbraucherinformationen zu den Themen Um-
weltberatung, Erndhrungsberatung und Umwelt-
initiativen (Hinweise tUber Auskunfts- und Bera-

tungsstellen, Materialien flir Schule und Kinder-
garten und eine Auflistung aller regional tatigen
Umweltverbande und Umweltinitiativen), Le-
bensmittel, Gebrauchsgtter und Mobilitat (Car-
Sharing, Mitfahrzentrale, Verkauf, Verleih und
Reparatur von Fahrradern, Vorschlage fir Fahr-
radtouren, Wandervorschlage, Naturerlebnis-
spaziergange). Der Konsum- und Freizeitflhrer
enthalt dartiber hinaus Angebote flr Freizeit und
Kultur. Die Mach-mit-Borse fur burgerschatftli-
ches Engagement enthélt tUberwiegend Nach-
fragen in den Bereichen Bildung/Kultur, Umwelt,
Sport, Kirchen und Soziales. Angebote kommen
dagegen eher selten vor. In weiteren Rubriken
befinden sich im Abschnitt Kalender fir den je-
weils aktuellen Tag Hinweise auf sportliche, ge-
sundheitsbezogene, kulturelle und umweltbezo-
gene Veranstaltungen. Ferner ist es moglich,
dass die Dateneingabe eigenstandig vorge-
nommen werden kann. Vor der Veroffentlichung
wird das Angebot Uberpruft. Die Suche in der
Region erlaubt im Konsum- und Freizeitfihrer
gezielt nach Ort/Gemeinde, Stralle und Haus-
nummer nach Angaben zu recherchieren. Trotz
einer frihzeitigen Einbindung der regionalen
Agendagruppen ist es nicht gelungen, sie Uber
den Freizeit- und Konsumfihrer zu vernetzen.
Die Karlsruher Seiten werden gegenwartig vom
stadtischen Agendabiro gepflegt.

Quellen: Agenda-Buro der Stadt Heidelberg
(Hrsg.): 21 Tipps zur Lokalen Agenda. Heidel-
berg 2001.

Weitere Informationen:

Frank Zimmermann, Agenda-Blro der Stadt
Heidelberg, Korn- markt 5, 69117 Heidelberg,
Tel: 06221/58 - 21 21 0, Fax: 06221/58-
21300,E-Mail:agendabue-ro@heidelberg.de,
Internet: www.heidelberg.de.

Hans Riemer, Umweltamt der Stadt Karlsruhe,
Adlerstrale 20a, 76133 Karlsruhe, Tel.
0721/133-31 04, Fax: 0721/133-31 09, E-Mail:
hans.riemer@umweltamt.karlsruhe.de, Internet:
www?2.karlsruhe.de/Agenda21/2/site.
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B7: Broschiren fur Bauherren

Vom Umweltforum Mannheim wurde im Jahre
2002 eine OkoBaufibel herausgegeben, die als
kostenloser Branchenfuhrer zum 6kologischen
Bauen und Sanieren in Mannheim dient. The-
men sind unter anderem Fordermittel, Warme-
schutz fur Altbauten, energiesparender Neubau,
Solarkollektoren zur Warmwassererzeugung,
Heizen mit Holzpellets, Photovoltaik, Regen-
wassernutzung, Dach- und Fassadenbegriinung.
Ebenso werden die Verbraucherinnen und Ver-
braucher in der Baufibel Uber umweltfreundliche
Bodenbeldge, Farben, Lacke, Tapeten und
Wandbaustoffe unterrichtet. Ergénzt wird jeder
Informationsteil noch durch Hinweise auf weiter-
fuhrende Infos, Websites und Fordermittel.

Effekte: Durch die Nutzung der fossilen Ener-
gietrager hat sich das Klimasystem nachhaltig
verandert. Erforderlich sind daher die Férderung
von Energie-Einsparungen und von erneuerba-
ren Energien, gerade auch fir private Haushalte.
Allein in den privaten Haushalten lieBen sich
durch Energiesparlampen, Vermeidung des
Stand-by-Betriebs und verbrauchsarme Elektro-
gerate Milliarden von Kilowattstunden einsparen.
Durch konsequentes Abschalten kdnnten die
Haushalte jahrlich etwa 100,- € sparen.

Weitere Beispiele: Die Broschiire der Pfinztaler
Agenda 21 zeigt MaRnahmen auf, die einerseits
zur Energieeinsparung, andererseits aber auch
zur Verringerung des CO,-Ausstol3es beitragen.
Neben der Warmedammung bei AulRenwé&nden
und Fenstern wird die Liftung und Luftdichtigkeit
des Gebaudes sowie das Heizsystem themati-
siert. Weiter enthalt die Broschiire Informationen
zum Niedrigenergie- und Passivhaus. Da neben
der Raumheizung und -liftung die Warmwas-
serbereitung den grof3ten Anteil am hauslichen
Energieverbrauch ausmacht, gehen die Autoren
schlie3lich auf erneuerbare Energien ein.

Die Baufibel der Lokalen Agenda 21 der Stadt
Bad Waldsee zeigt, welche umweltfreundlichen
Baustoffe und Haustechnik es heute gibt. Die
Informationen reichen — wie bei der Pfinztaler
und Mannheimer Broschire — vom Niedrigener-
giehaus Uber Solarthermie und Photovoltaik bis
hin zu Pelletheizungen, Erdwérme und Block-
heizkraftwerken. Im Unterschied zu den beiden

anderen Schriften wird der ,Hauslebauer” im Ka-
pitel ,.Der Garten gehdrt zum Haus" zudem uber
das Anpflanzen einheimischer Baume und
Straucher informiert. Diese Pflanzen beherber-
gen viele Insektenarten, die anderen Tieren wie-
derum als Nahrung dienen.

Ein ahnlich aufgebauter Wegweiser zum gesun-
den und energiesparenden Bauen und Sanieren
wurde von der Klimaschutz- und Energiebera-
tungsagentur Heidelberg und Nachbargemein-
den fir Heidelberg, Hemsbach, Ladenburg,
Plankstadt, Sandhausen, Schriesheim, Sins-
heim, Walldorf und Weinheim erstellt.

Quellen: Umweltforum Mannheimer Agenda 21
(Hrsg.): Mannheimer OkoBaufibel. Mannheim
2002. Die OkoBaufibel kann tiber die Website
www.umweltforum-mannheim.de  heruntergela-
den werden.

Gemeinde Pfinztal (Hrsg.): Arbeitskreis Klima
und Energie. Pfinztal 2001.

Lokale Agenda 21 Bad Waldsee, Arbeitskreis
Umwelt (Hrsg.): Baufibel. Bauen und Leben in
Bad Waldsee im Einklang mit der Natur. Bad
Waldsee 0.J.

Klimaschutz- und Energieberatungsagentur
(Hrsg.): OkoBaufibel. Wegweiser zum gesunden
und energiesparenden Bauen und Sanieren.
Heidelberg 2004.

Weitere Informationen: Umweltforum Mann-
heimer Agenda 21, Kafertaler StraRe 162, 68167
Mannheim, Tel. 0621/33 17 74, Fax: 0621/367-
52, E-Mail: info@umweltforum-mannheim.de,
Internet: www.umweltforum-mannheim.de.

Uwe Renz, Gemeindeverwaltung Pfinztal,
HauptstraRe 70, 76327 Pfinztal, Tel: 07240/621-
50, Fax: 07240/62-197, E-Mail: u.renz@pfinz-
tal.de, Internet: www.pfinztal.de.

Stadtverwaltung Bad Waldsee, Hauptstral3e 29,
88339 Bad Waldsee, Tel. 07524/94-0, Fax:
07524/94-13 02, E-Mail:info@badwaldsee.de,
Internet: www.bad-waldsee.de.

Klimaschutz- und  Energieberatungsagentur
(KLIBA), Adenauerplatz 2, 69115 Heidelberg,
Tel. 06221/60 38 08, Fax: 06221/60 38 13,
E-Mail: info@kliba-heidelberg.de, Internet:
www.kliba-heidelberg.de.
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B8: Wohnumfeldberatung

Durch ehrenamtliches Engagement Karlsruher
Blrgerinnen und Burger entstand 1990 der Kreis
der Wohnumfeldberater (WUB). Sie verstehen
sich als Mittler zwischen den Birgern der einzel-
nen Stadtteile und der Verwaltung. Ihre Haupt-
aufgabe liegt in der Information, Beratung und
Animation der Burger, vor allem in der Nachbar-
schaftsarbeit. Durch ihre Aktionen versuchen
sie, den Blrgern zu zeigen, wie sich jeder Ein-
zelne fir die Umwelt einsetzen kann. In einem
achtwochigen Grundkurs werden alle Interes-
sierten fur die relevanten Themen sensibilisiert.
In je zwei Doppelstunden pro Woche wurden
Themenschwerpunkte wie Umweltbelastungen
und Ursachen, Umweltschutz, Abfallwirtschatft,
umweltfreundliches Einkaufen, aber auch der
schonende Umgang mit Ressourcen behandelt.
Erst nach dieser Zeit entscheiden sich die Inte-
ressierten, ob sie aktiv bei den WUBs partizipie-
ren mochten. Derzeit gibt es rund 100 WUBS,
davon 70 Aktive. Mit monatlichen Fortbildungen
halten die WUBSs ihr Wissen danach aktuell.

Jeden ersten Freitag im Monat in der Zeit von
Marz bis Dezember (aufgrund des regen Inte-
resses seitens der Bevolkerung wurde die Zeit-
spanne von einst April bis Oktober um drei Mo-
nate verlangert) haben die WUBs einen so ge-
nannten ,Sinneserfahrungsstand” auf dem Karls-
ruher Wochenmarkt am Stephanplatz. Dort ver-
suchen sie die Karlsruher Bevolkerung von der
Qualitat und der Frische regionaler Produkte zu
Uberzeugen. Das monatlich wechselnde Motto
thematisiert meist ein saisonales Obst oder Ge-
miise wie etwa den Wintersalat Portulak (Marz),
Spargel (Mai) oder Erdbeeren (Juni). Begleitend
erscheint eine kleine Broschire, in der viel Wis-
senswertes zum Thema des Monats und einige
Rezepte zusammengefasst sind.

Effekte: Durch das aktive Auftreten der Gruppe
sollen Birgerinnen und Birger auf eine bewuss-
te Ernahrung aufmerksam gemacht werden, bei
der nicht nur aus Liebe zur eigenen Gesundheit
auf Zusatzstoffe und Fertigprodukte verzichtet
werden, sondern auch regionale Produkte be-
vorzugt und somit die Region gestarkt werden
sollte.

Unterstutzt werden die Aktionen von der Werbe-
gemeinschaft Stephanplatz der Marktbeschicker,
die den Druck der monatlich erscheinenden Bro-
schire mit Wissenswertem, Tipps, Vorstellung
einzelner Marktstédnde und Rezepten tGbernimmt.

Dartber hinaus hat das Umweltamt der Stadt
Karlsruhe 1995 eine spezielle Fortbildung ,Na-
tur-Padagogik* fur padagogisch vorgebildete
oder im Umgang mit Kindern besonders begabte
Wohnumfeldberater durchgefihrt. Diese speziell
ausgebildeten WUBSs fiihren seither jahrlich zwi-
schen 30 und 40 Naturerfahrungs- und Naturer-
lebnisspaziergdnge mit Kindergartengruppen
und Grundschulklassen durch. Damit soll bei
den Kindern sowie Schuilerinnen und Schiiler
Verstandnis fur die Natur geweckt werden.

Quellen: Agendabiro der Stadt Karlsruhe
(Hrsg.): Von Nachbar zu Nachbar. Die Wohnum-
feld (WUBSs) in Karlsruhe. Erfolgreiche Zusam-
menarbeit zwischen Birgerschaft und Kommu-
ne. Karlsruhe 1999.

Weitere Informationen: Hans Riemer, Um-
weltamt der Stadt Karlsruhe, Adlerstrafle 20a,
76133 Karlsruhe, Tel. 0721/133-31 04,
Fax:0721/133-3109,E-Mail:hans.riemer@um-
weltamt.karlsruhe.de, Internet: www2.karlsru-
he.de/Agenda21/2/site.

Patrizia Pfitzke, Agendabliro der Stadt Karlsru-
he, AdlerstralRe 20a, 76133 Karlsruhe, Tel.
0721/133-3118, Fax: 0721/133-31 09, E-Mail:
agenda2l@karlsruhe.de, Internet:www.karls-
ruhe.de.
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B9: Einkaufsfuhrer

Ziel des Projektes in Kirchheim ist es, den Biir-
gern Hilfestellungen und Informationen zum
nachhaltigen Einkauf zu geben. Dazu wurde ein
Einkaufsfuhrer konzipiert, der Gber die Vorzige
des Einkaufs von Lebensmitteln aus 0kologi-
schem und regionalem Anbau sowie aus fairem
Handel informiert und Adressen von entspre-
chenden Anbietern enthalt.

Zunéchst wurden von den Mitgliedern des Ar-
beitskreises ,Nachhaltiges Leben® Kriterien fir
einen nachhaltigen Einkauf aufgestellt, die in der
67seitigen Broschire ausfuhrlich beschrieben
werden. Dies sind im Einzelnen regionale Pro-
duktion, okologischer Landbau und artgerechte
Tierhaltung, Abfallvermeidung und fairer Handel.
Mit Unterstitzung von Schilerinnen und Schii-
lern der Teck-Realschule wurde anhand eines
standardisierten Fragebogens das Angebot bei
den Anbietern in Kirchheim und Umgebung nach
den genannten Kriterien erfasst und bewertet.
Das Ergebnis ist in der Broschiire in einer Uber-
sicht zusammengefasst. Erganzend wurden Re-
cherchen bei den Uberregionalen Supermarkten
durchgefihrt. Der sehr informative und anspre-
chend gestaltete Einkaufsfuhrer liegt seit April
2001 vor. Neben der Druckfassung kann der
Einkaufsfihrer auch im Internet heruntergeladen
werden.

Aktuelle Informationen zum Thema sollen auch
kunftig auf der Homepage angeboten werden.
Interessierte  Agenda-Gruppen aus anderen
Kommunen, die den allgemeinen Teil des Ein-
kaufsfuhrers fur ihre Region Gbernehmen méch-
ten, kdnnen sich an die angegebene Kontaktad-
resse wenden.

Effekte: Das Projekt wurde vom Arbeitskreis
.Nachhaltiges Leben" der Lokalen Agenda 21 in
Kirchheim initiiert und bearbeitet. Begleitende
Informationsveranstaltungen wurden mit der
Volkshochschule und mit der Familien-
Bildungsstétte durchgefuhrt, die ebenfalls Akteu-
re in der Lokalen Agenda 21 sind. Durch die
Benennung von Nachhaltigkeits-Kriterien fur den
Einkauf von Lebensmitteln und der Darstellung
des entsprechenden lokalen Angebots wird den
Verbrauchern die Méglichkeit gegeben, durch ihr
tagliches Kaufverhalten einen Beitrag zu einer

lokal nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Inhalt-
lich besteht eine enge Verknipfung zur Arbeit
des Vereins ,Schmeck’ die Teck".

Weitere Beispiele: Fur Verbraucherinnen und
Verbraucher ist es oftmals relativ schwierig, ei-
nen Handler oder Handwerker zu finden, der
bereit und in der Lage ist, ein defektes Haus-
haltsgerat zu reparieren. Der Reparatur- und
Leihfihrer fir den Landkreis Loérrach will hier
Abhilfe schaffen. Der Fuhrer unterteilt sich in
insgesamt 19 Rubriken, unter anderem Compu-
ter/EDV, Garten-, Heimwerker- und Motorbedarf,
Haushalt, Unterhaltungselektronik. Dort finden
die Konsumentinnen und Konsumenten Adres-
sen und Hinweise auf Betriebe finden, die bereit
sind, Produkte zu reparieren, auszuleihen oder
zuriickzunehmen. Dariliber hinaus ist der Fihrer
auch regional gegliedert, sodass grol3ere Fahr-
ten zu den Betrieben vermieden werden kdnnen.
Er liegt in den Rathdusern und in einzelnen Be-
trieben aus. AufRerdem wird er auf Anfrage an
Interessierte verschickt.

Quellen: Arbeitskreis ,Nachhaltiges Leben® der
Lokalen Agenda 21 in Kirchheim unter Teck
(Hrsg.): Kirchheimer Einkaufsfiihrer. Kirchheim
2001.

BUND Hochrhein/Abfallwirtschaft des Landkrei-
ses Lorrach (Hrsg.): Reparatur- und Leihfihrer.
Lorrach 2002.

Weitere Informationen: Peter Vollmer, Arbeits-
kreis ,Nachhaltiges Leben“ der Lokalen Agenda
21 in Kirchheim unter Teck, Gerstenweg 11,
73230 Kirchheim unter Teck, Tel. 07021/59 9
09, E-Mail: info@einkaufsfuehrer.teck.de, Inter-
net: www.einkaufsfuehrer.teck.de, Agenda 21
Biro, Alleenstrale 3, 73230 Kirchheim/Teck,
Tel. 07021/502-44 4, Fax: 07021/502-43 O,
E-Mail: agenda@kirchheim-teck.de.

Ulrich Faigle, BUND-Regionalgeschaftsstelle
Hochrhein, Hebelstralle 23a, 79618 Rheinfel-
den, Tel. 07623/62 87 0, Fax: 07623/79 98 52,
E-mail: bund.hochrhein@bund.net, Internet:
www.bund.net/hochrhein.
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B10: Fastenaktionen

.Sieben Wochen mit Produkten aus der Region
und dem fairen Handel* — mit dieser Aktion wéh-
rend der Fastenzeit zeigt der Katholische Deut-
sche Frauenbund (LandFrauenverbandes) aus
Bad Waldsee seit 1999, wie sich ein jeder (vor
allem in der Fastenzeit) bewusst von Produkten
aus der Region ernahren kann. Solche Produk-
te, die es bei uns klimabedingt nicht gibt, auf die
man aber dennoch ungern verzichten mdochte
(wie Kaffee, Tee oder Bananen) sollten aus fai-
rem Handel bezogen werden. 1999 wurde an
einem Einfuhrungsabend ein Speiseplan fur die
siebenwdchige Aktion ausgeteilt, den die Land-
frauen erarbeitet hatten. Die Rezepte basierten
auf saisonalen und regionalen Grundprodukten
wie Dbeispielsweise Spinat, Wirsing, Kartoffeln
oder Lauch. Auch Fleischgerichte waren ver-
zeichnet. Wichtig war allerdings, dass auch das
Fleisch aus der Region stammte. Wahrend der
sieben Wochen sollte der Fleischkonsum verrin-
gert werden, auf preiswertes, importiertes
Fleisch sollte zu Gunsten geringer Mengen aus
heimischer Erzeugung verzichtet werden. Im
Jahre 2000 wurde die Aktion durch eine Podi-
umsdiskussion offiziell gestartet. Die Bevolke-
rung wurde durch die Veroffentlichung der Re-
zepte in der Schwabischen Zeitung zum Mitma-
chen animiert.

Nach dem Erfolg der beiden ersten Jahre folgte
2001 eine weitere Aktion unter dem Motto ,7
Wochen plus — Fasten mit Genuss". Durch die
Mitarbeit und finanzielle Unterstiitzung von ,Pe-
peroni fir Agenda 21“ (Di6zesanprojekt) und
.Plenum*” (Projekt des Landes zur Erhaltung und
Entwicklung von Natur und Umwelt) wurde der
Prospekt ,Die Direktvermarkter in der Region
Bad Waldsee* erstellt, in dem die Direktvermark-
ter in der Region zusammengefasst wurden.
2002 wurde zusammen mit dem Ernahrungs-
zentrum Bad Waldsee ein praktischer Abend zu
den Speiseplanen und Rezepten angeboten.
AuBBerdem wurde die Wirtevereinigung gebeten,
gerade in der Fastenzeit bewusster auf heimi-
sche Produkte zurtickzugreifen.

Effekte: Ziel der Fastenaktion ist es, den regio-
nalen Einkauf zu starken und den fairen Handel
zu fordern. Regionaler Einkauf hat positive wirt-

schaftliche Auswirkungen auf die Wirtschafts-
kraft einer Region, indem die regionale Land-
wirtschaft, der regionale Einkauf, der regionale
Einzelhandel und die regionalen Handwerker
gestéarkt werden. AulRerdem fordert der Einkauf
in der Region die Arbeitsmdglichkeiten von
Menschen vor Ort, erhéalt und schafft Arbeits-
platze vor Ort. Nicht zuletzt bedeutet der regio-
nale Einkauf auch fur viele Produkte kirzere
Wege und weniger Verpackungsmill und so
letztlich eine Entlastung der Umwelt. Doch
langst nicht alle Produkte des taglichen Bedarfs
kénnen regional eingekauft werden. Auf manche
Produkte konnen oder wollen die Verbraucher
nicht verzichten wie etwa Kaffee, Tee, Kakao,
Zucker oder Sudfriichte. Spatestens dann kom-
men fair gehandelte Produkte zur Geltung. Sie
sorgen fur gerechtere Handelsbedingungen in
und mit den L&ndern, in denen die Produkte
hergestellt wurden. Fair gehandelte Produkte
werden direkt vor Ort von Kleinbauerngenos-
senschaften mit garantiertem Mindestpreis und
langfristigen Abnahmevertragen aufgekauft und
verhindern so die Abhangigkeit von grofR3en
Weltkonzernen.

Quellen: Katholischer Deutscher Frauenbund/
Ernahrungszentrum Bad Waldsee (Hrsg.): Re-
zeptkalender. Bad Waldsee 2001.

Katholischer Deutscher Frauenbund (Hrsg.): Die
Direktvermarkter in der Region Bad Waldsee.
Bad Waldsee 2001.

Weitere Informationen: Annemarie Ege, Katho-
lischer Deutscher Frauenbund, Zweigver-
ein Bad Waldsee (LandFrauenverbandes), Jo-
sef-Krug-Strale 2, 88339 Bad Waldsee,
Tel. 07524/24 25.
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2.2 Oko-faire Projekte
B11: Apfel-Mango-Saft-Projekte

Im September 2001 nahm die Ravensburger
Fairhandelsorganisation dritte-welt-partner (dwp)
GmbH ersten Kontakt zum BUND Ravensburg
auf, um ein neues Projekt zu initiieren: Hilfe fur
die Kleinbauern auf den Philippinen bei gleich-
zeitigem Schutz der heimischen Streuobstwie-
sen. Bereits seit 1987 wird im Bodenseeraum
ein Streuobst-Apfelsaft verkauft, bei dem die
mittlerweile 260 Vertragslandwirte den doppelten
Marktpreis fur ihr Obst erhalten. Dritte-welt-part-
ner hatten die Idee fur ein Mixgetrank aus Apfel-
saft und Mangopuree. Der BUND machte zur
Voraussetzung fur die Kooperation, dass das
Mango-Puree aus kontrolliertem Anbau stammt,
die Friichte nicht gespritzt werden durfen. Schon
bald fand sich eine Kelterei, die den Saft abfillte
und zudem Uber ihr Handlernetz vermarkten
konnte. Durch gezielte Aktionen, wie kostenlose
Proben des Getranks und Berichte in der Lokal-
presse, wurde der Apfel-Mango-Saft bei der Be-
volkerung bekannt und beliebt. Weitere Kelterei-
en und Verkaufsstellen bekundeten ihr Interes-
se, den Saft herstellen bzw. verkaufen zu wol-
len. Im April 2002 wurde das Projekt mit dem 1.
Platz beim Bundeswettbewerb ,global vernetzt —
lokal aktiv* als ,besonders herausragend und
beispielgebend” pramiert.

Effekte: Sowohl die deutschen als auch die phi-
lippinischen Landwirte haben sich vertraglich
verpflichtet, ihre Friichte 6kologisch anzubauen
und den Baumbestand zu pflegen. Zudem erhal-
ten die philippinischen Bauern vor Ort praktische
Tipps zum naturnahen Anbau durch die interna-
tional bekannte Menschenrechts- und Kinder-
hilfsorganisation Preda. Mittlerweile profitieren
5.000 Kleinbauern von den fair gehandelten
Mangos und die rege Nachfrage motiviert sie,
weitere Mangobdume auf Brachland zu pflan-
zen. Eine arbeitsintensive, traditionelle Anbau-
form wird so wieder rentabel. Das Projekt birgt
also neben den sozialen Aspekten des fairen
Handels auch oOkologische: alte Baumbestande
werden natirlich bewirtschaftet, wodurch die
charakteristische Tier- und Pflanzenwelt ge-

schitzt und zudem gesichert werden kann. In
einem praxisorientierten Leitfaden stellen BUND
Ravensburg und dritte-welt-partner ihr Wissen
und ihre Erfahrungen allen Interessierten zur
Verfigung. Zudem kdnnen Agendagruppen und
Kommunen, die ebenfalls Gefallen an dem Pro-
jekt gefunden haben, Gber dwp nitzliche Tipps,
aber auch das fair gehandelte Mangopiree be-
Ziehen.

Weitere Beispiele: Seit Oktober 2002 wird das
Projekt auch im Landkreis Lorrach umgesetzt.
Lorrach ist damit der erste Landkreis, der es
Ravensburg gleich tut. Im Gegensatz zu Ra-
vensburg wird das Projekt in Lorrach neben dem
sozialen Arbeitskreis (SAK), dem Dritte-Welt-La-
den Milchhisli und der dritte-welt-partner GmbH
auch vom Landkreis Lorrach mitfinanziert und
getragen. Diese Organisationen haben sich zur
one-world-mix zusammengeschlossen. Daneben
gibt es im Rahmen der Bodensee-Agenda 21 in
Dettingen, Konstanz, Singen, Uberlingen, Ra-
dolfzell Apfel-Mango-Birnen-Saft-Projekte.

Quellen: BUND Ravensburg/dritte-welt-partner
(Hrsg.): Apfel-Mango-Saft aus fairem Handel.
Ein Leitfaden fur Aufpreis-Projekte. Ravensburg
2002.

Weitere Informationen: Thomas Hoyer, drit-
te-welt-partner GmbH, Deisenfangstrale 31,
88212 Ravensburg, Tel. 0751/36 15 5-0, Fax:
0751/36-15 5-33, E-Mail: info@dwp-rv.de, In-
ternet: www.dwp-rv.de

Ulfried Miller, Bund fir Umwelt und Naturschutz
(BUND) Ravensburg, Leonhardstral3e 1, 88212
Ra-vensburg, Tel. 0751/21 45 1, Fax: 0751/21-
48 3, E-Mail: bund.og-ravensburg@bund.net,
Internet: www.bund.net/ravensburg

Herbert Sitterle, Sozialer Arbeitskreis Lorrach,
Turmringer StralRe 271, 79539 Lorrach, Tel.
07621/92 79 -0, Fax: 07621/92 79-20, E-Mail:
info@sak-loerrach.de, Internet: www.sak-loer-
rach.de.

Aktionskreis ,Dritte Welt* e.V., Rheingasse 13,
78462 Konstanz, E-Mail: info@weltladen-kons-
tanz.de, Internet: www.weltladen-konstanz.de.

Allgemeine Informationen zum Apfel-Mango-Bir-
nen-Projekt sind zu entnehmen www.amb-
saft.de.



© LfU Konsum in der Lokalen Agenda 21 19

B12: Bananenaktion

Anknupfend an friihere Erfahrungen mit Aktivita-
ten zum fairen Handel am Zweiten Stadtischen
Gymnasium sowie eines im Rahmen der bun-
desweiten Fairen Woche im Jahre 2001 durch-
geflhrten Aktionstages wurden 2002 Aktionen
rund um fair gehandelte Bananen mit und flr
Schiler/-innen und Einwohner/-innen in Rotten-
burg durchgefuhrt. Seit einigen Jahren gibt es
Alternativen zu den von den Bananenkonzernen
geernteten Bananen: die Bananen von BanaFair
und Bananen mit dem TransFair-Siegel. Bana-
Fair bemuht sich, Kleinbauen in der Karibik, die
sich in Genossenschaften wie UROCAL zusam-
mengeschlossen haben und ihre Bananen unter
Okologischen Bedingungen anbauen, eine faire
Chance im Welthandel zu geben.

Dem Weltladen Rottenburg ist es ein Anliegen,
die Bananenproduktion der Kleinbauernorgani-
sation zu unterstiitzen. Um das Interesse flr
Jfaire Bananen“ zu starken, entstand 2001 die
Idee, einen Rezepte-Wettbewerb auszuloben.
Daraus entstand das Bananen-Kochbuch ,Unser
Bananen-Buch”. 2002 wurden die Rezepte um
Hintergrundinformationen Utber die Bananenpro-
duktion und den Bananenhandel erweitert. Das
Buch ist Teil des Projekts, bei dem u.a. die Aus-
stellung ,Das krumme Ding mit der Banane" im
Rathaus und in drei Schulen gezeigt wurde.

Auf dem Marktplatz wurde ein ,Fairer Bananen-
brunch* angeboten, bei dem Interessierte die
Banane in verschiedensten Variationen vom
Kuchen Uber Marmelade bis hin zu indischen
Bananenrezepten geniel3en konnten. Eine Refe-
rentin von BanaFair informierte zuséatzlich in
Schulen und Bildungseinrichtungen Uber fairen
Bananenhandel.

Das Bananen-Buch enthalt Rezepte zu Beila-
gen, Brotaufstrichen, Getranken, Hauptgerich-
ten, Kuchen und Geback, Nachtischen, Salaten,
Suppen sowie sonstigen Gerichten.

Effekte: Die im Lokale Agenda 21-Prozess ent-
standene Gruppe zum Fairen Handel verfolgte
mit ihrem Projekt drei Ziele: Erstens sollte die
Bevdlkerung am Beispiel der Bananen Uber die
Bedingungen des Welthandels informiert wer-
den. Zweitens sollte so der Gedanke des Fairen

Handels in Rottenburg verbreitet und damit wie-
derum Biurger fur den fairen Einkauf gewonnen
werden. Drittens sollten den Konsumenten zum
einen die Okologische Perspektive des fairen
Handels, ndmlich der ©kologische Anbau der
Produkte, andererseits aber auch die soziale
Seite der ldee, namlich die Solidaritat zu den
Produzenten der Dritten Welt, die sich in der
Zahlung der etwas hoheren Preise nieder-
schlagt, nahergebracht werden.

Neben der Projektgruppe ,Fairer Handel* waren
Schiler/-innen dreier Schulen, deren Lehrer-
und Elternschaft, der Oberbilrgermeister der
Stadt Rottenburg sowie Mitarbeiterinnen des
Weltladens Rottenburgs am Projekt beteiligt.

Quellen: Ursula J. Sieber: Unser Bananen-
Buch. Rottenburg am Neckar 2002.

Weitere Informationen: Jirgen Rohleder, Ge-
schéftsstelle Lokale Agenda, Marktplatz 25,
72108 Rottenburg am Neckar, Tel. 07472/16 54
19, Fax: 07472/-16 53 86, E-Mail: juergen.roh-
leder@rottenburg.de,

Projektgruppe Fairer Handel, Dr. Lioba Wein-
gartner, Konigstralle 19, 72108 Rottenburg am
Neckar, Tel. 07472/22 - 80 2, Fax: 07472/38 77,
E-Mail:Lioba.Weingaertner@t-online.de, Internet:
www.rottenburg.de.
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B13: Oko-faire Kleider

Der Peru-Arbeitskreis im Tubinger Weltladen un-
terhalt seit mehr als 20 Jahren partnerschaftliche
Beziehungen zum Stadtteil Villa El Salvador der
peruanischen Hauptstadt Lima. In den zuricklie-
genden Jahren wurde so zum Beispiel eine
Schulpartnerschaft zwischen der dortigen Schu-
le ,Fe y Alegria“ und dem Tubinger Uhlandgym-
nasium aufgebaut. Ein weiteres Projekt widmet
sich der Herstellung von Baumwolltextilien (wie
etwa Polohemden, Strickjacken, Babykleidung
und Einkaufstaschen), die sowohl in Peru als
auch in Tubingen verkauft werden kénnen. Ein
grofRes Problem war es, 6kologisch unbedenkli-
che Baumwolle zu erhalten. Durch die moderne
Landwirtschaft wird in Peru die meiste Baumwol-
le in Monokultur auf riesigen Plantagen unter
Anwendung von Agrargiften und Kunstdinger
angebaut. Die o©kologische Qualitdt des Roh-
stoffs Baumwolle und die Ungiftigkeit der ver-
wendeten Druckfarben werden von einer schwe-
dischen Nichtregierungsorganisation garantiert.
Die Herstellung der Textilien in Villa El Salvador
schafft Teilzeit-Arbeitsplatze — vorrangig fur 20
Frauen — zu gerechten Lohnen und starkt die in
Peru ansassige Industrie. Da die Rohstoffe fir
die Baumwolltextilien im Industriepark in Villa El
Salvador angefertigt werden, hilft das Projekt
auch der Fortentwicklung des Industrieparks. Da
zwei Drittel der Bevdlkerung von Villa El Salva-
dor unter 25 Jahren alt ist, wird der Ausbildung
von Jugendlichen grolR3e Bedeutung beigemes-
sen. Von Anfang an wurden die Baumwollpro-
dukte im Tubinger Weltladen, aber auch im Fai-
ren Kaufladen verauf3ert.

Effekte: Durch das Projekt wird Baumwolle dko-
logisch angebaut, Arbeitsplatze zu gerechten
Loéhnen werden gesichert und eine Kooperation
zwischen Villa El Salvador und Tibingen ist ent-
standen. In der Vergangenheit waren die Bur-
germeister von Villa El Salvador schon mehr-
mals nach Tubingen eingeladen. Nicht zuletzt ist
die Frauenorganisation FEPOMUVES (Federa-
cion Popular de Mujeres de Villa ElI Salvador)
Projektpartnerin, sodass die Rolle der Produzen-
tinnen dadurch gestarkt wird.

Weitere Beispiele: Gemeinsam mit dem Ak-
tionszentrum Arme Welt e.V. bietet der Agenda-

Tisch ,Globale Verantwortung” in Tibingen ein
faires Frihstick an. Dabei werden faire Han-
delsprodukte wie Kaffee, Kakao, Tee, Bananen,
Mango- und Orangensaft, Honig und weitere
Bioprodukte angeboten, verbunden mit den ak-
tuellen Informationen zur derzeitigen wirtschatftli-
chen Situation der produzierenden B&uerinnen
und Bauern aus den Landern der Dritten Welt.

Quellen: Peru-Arbeitskreis im Weltladen Tubin-
gen (Hrsg.): Saubere und faire Baumwollwaren
aus Villa El Salvador. Tubingen 2001

Weitere Informationen: Nani Mosquera, Walter
Schwenninger, Peru-Arbeitskreis im Weltladen,
Lange Gasse 2, 72070 Tubingen, Tel. 07071/51-
06 0, Fax: 07071/21 71 5, E-Mail: Schwen-
ninger@gmx.net, Internet: www.tuebingen.de.
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B14: Oko-fairer Agenda-Kaffee

Sie heiRen Barock-Kaffee in Ludwigsburg, Cafe
Friederico in Friedrichshafen oder Ostalbkaffee:
In Gber 40 Kommunen und Regionen Baden-
Wirttembergs wurden in den letzten Jahren
Agenda- und Stadte-Kaffees eingeflihrt.

Einer der Pioniere war dabei der Cafe Friederi-
co: In Friedrichshafen entstand nach einem Vor-
trag im Agenda-Forum Zukunftsfahige Landwirt-
schaft eine Projektgemeinschaft mit Eine-Welt-
Akteuren, die ein Konzept erarbeitete. Der
Agenda-Kaffee sollte zunadchst in der Stadtver-
waltung und im stadtischen Krankenhaus einge-
fuhrt werden, wozu entsprechende Vertriebs-
strukturen aufgebaut wurden. Ein weiterer
Schwerpunkt lag auf der Offentlichkeitsarbeit.
Als eigene Identitdt entstand der ,Friederico”-
Kaffee mit eigener Verpackung und dem Agen-
da-Logo der Stadt. Daflr wurden Etiketten, Falt-
blatter und Tischaufsteher entwickelt. Ferner
wurde ein ,Kaffee-Parcours® gestaltet, der auf
sechs Schautafeln wichtige Informationen aufbe-
reitet und an Schulen und Weltladen verliehen
wird. Durch diese Aktionen und den eigenen
Friedrichshafener Kaffee konnte der Absatz fai-
ren Kaffees mehr als verdreifacht werden.

Auf regionaler Ebene entstand aus der Lokalen
Agenda 21 des Ostalbkreises ,,OK" - der Ostalb-
kaffee" als Projekt des Landkreises mit dort an-
sassigen Weltladen. Nach einer internen Pra-
sentation im Landratsamt erfolgte eine 6ffentli-
che Prasentation mit Kommunen und Einzel-
handlern, denen sich weitere 6rtliche Prasentati-
onstermine anschlossen. Inzwischen konnten
durch die Landfrauen weitere neue Schichten
erschlossen werden.

Beide Beispiele sind ausfihrlich in der Arbeits-
materialie 22 des Agenda-Buros ,Eine-Welt und
Faire Produkte ins Rathaus” beschrieben. Sie ist
in Papierform kostenlos beim Agenda-Biro der
LfU erhéltlich und auch als download auf der
Homepage verfugbar:
www.Ifu.baden-wuerttemberg.de/servlet/is/2113

Ein gelungenes Agenda-Projekt fur fairen Agen-
da-Kaffee bildet das solarbetriebene Lastendrei-

rad als Werbefahrzeug fir den fairen Handel
und den ,Barock-Kaffee” in Ludwigsburg. Damit
wird nicht nur der faire Barock-Kaffee umwelt-
schonend und mit mobilen Werbeflachen an
Einzelhandelsgeschéafte und Grol3abnehmer
ausgeliefert. Das Lastendreirad mit Solaranhan-
ger wird auch als Verkaufs- und Informations-
stand eingesetzt. Und dabei wird noch anschau-
lich verdeutlicht, wie Solarenergie vor Ort ge-
nutzt werden kann.

Effekte: Fairer Kaffee ist das bekannteste und
am meisten verkaufte faire Produkt. An diesem
kdnnen einerseits sehr gut beispielhafte Themen
wie Globalisierung, Nachhaltigkeit und Agenda
21 verdeutlicht werden. Andererseits wird jede/r
als Konsument/-in direkt angesprochen, um sei-
nen eigenen Beitrag zu leisten. Durch Stédte-,
Partnerschafts- und Agenda-Kaffees wird der
Absatz fairen Kaffees deutlich erhéht. Vor allem
wird die Kommune als Kooperationspartner mit
eingebunden und damit Werbung und Absatz
verbessert. Damit kénnen neue Absatzwege und
Kauferschichten Uber die Weltladen hinaus er-
schlossen werden. Ferner schlagen Agenda-
Kaffees die Briicke von der globalen zur lokalen
Ebene und erhéhen damit auch die Identifikation
mit dem Produkt.

Auf einem ersten ,Kaffee-Gipfel* von Agenda-
Biro und DEAB (Dachverband Entwicklungspoli-
tik Baden-Wurttemberg) im Januar 2004 in Lud-
wigsburg wurden die bisherigen Erfahrungen der
Agenda-Kaffees ausgetauscht und diskutiert.
Die wichtigsten Einfihrungsmal3nahmen waren
Prasentationen in der Kommune (z.B. im Ge-
meinderat oder im Rathaus), Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit, z.B. Werbung durch Plakat-
aktionen. Die weiteren Ergebnisse der Tagung
sind als “Arbeitspapier” auf der Homepage des
Agenda-Buros erhaltlich:
www.[fu.baden-wuerttemberg.de/servlet/is/118.

Weitere Beispiele: Eine Ubersicht tiber die rund
40 Agenda- und Partnerschaftskaffees in Baden-
Wirttemberg enthélt die Dokumentation des
Ludwigsburger ,Kaffee-Gipfels* 2004, die als
LArbeitspapier” auf der Homepage des Agenda-
Biros als download verfugbar ist. Die Arbeits-
materialie 22 des Agenda-Buros , Eine-Welt und



© LfU Konsum in der Lokalen Agenda 21

Faire Produkte ins Rathaus” enthélt weitere Bei-
spiele fur Aktionen mit Agenda-Kaffees aus
Kommunen wie Freiburg, Rottenburg, Waiblin-
gen, Singen oder Rheinstetten.

Quellen und Leitfaden: Die besten Quellen zu
Agenda-Kaffees in Baden-Wirttemberg sind das
Arbeitspapier ,Kaffee-Gipfels 2004 und die
oben genannte Arbeitsmaterialie ,Eine-Welt und
Faire Produkte ins Rathaus”. Zur Einfihrung von
Agenda-Kaffees gibt es einen eigenen Leitfaden
vom Weltladen-Dachverband: ,Agenda-Kaffees
—von der Planung bis zur Einfiihrung".

Weitere Informationen: Friedrichshafen: Agen-
da-Buro der Stadt Friedrichshafen, Dr. Tillmann
Stottele, Eckenerstr.11, 88046 Friedrichshafen,
Tel. 07541/20 33 97, Fax: 07541/20 33 39,
E-Mail: t.stottele@friedrichshafen.de, Internet:
www.friedrichshafen.de.

Weltladen, Verein Eine-Welt e.V., Markus Soll-
bach, Schanzstr.4, 88045 Friedrichshafen,
Tel.07541/33 09 3.

Ostalbkreis: Martin Seuffert, Landratsamt Ost-
albkreis, Umwelt und Gewerbeaufsicht, Stuttgar-
ter StralRe 41, 73430 Aalen, Tel. 07361/50 33-
21, Fax: 07361/50 39 63 21, E-Mail: mar-
tin.seuffert@ostalbkreis.de,

Rosemarie Betsch, Weltladen Schwébisch
Gmuind, Minstergasse 8, 73525 Schwabisch
Gmind, Tel. 07171/61 77 0, E-Mail: weltladen-
gd@web.de.

Ludwigsburg: Agenda-Buro der Stadt Ludwigs-
burg, Wilhelmstr.9, 71638 Ludwigsburg, Tel.
07141/91 02 65 4, Fax: 07141/91 02 17 6,
E-Mail: a.wenninger@stadt.ludwigsburg.de, In-
ternet: www.agenda21.ludwigsburg.de.

Weltladen-Dachverband, Hindenburgplatz 2,
55118 Mainz, Tel. 06131/68 90 78 O,
Fax. 06131/68 90 79 9, info@weltlaeden.de,
www.weltlaeden.de
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2.3 Okologisch-regionale Projekte
B15: Regionalvermarktung

Im Méarz 1988 wurde in Heidenheim eine Erzeu-
ger-Verbraucher-Genossenschaft gegriindet. Sie
diente dreizehn Bauern dazu, ihre Erzeugnisse
direkt ab Hof zu verkaufen. Im November 1988
wurde der Vorlauferverein ,Kern & Korn“ ins
Leben gerufen. Vollkorn-Backkurse, die Heraus-
gabe eines saisonalen Kochbuchs mit Bio-
Erzeugnissen, Milchabholgemeinschaften und
zahlreiche Hoffeste machten 6kologische Pro-
dukte im Kreis Heidenheim bekannt. Unter dem
Namen OkoFair schlossen sich dann im No-
vember 2000 verschiedene Betriebe mit dkologi-
scher Ausrichtung zusammen:

e Neun Bio-Landwirte, eine Bio-Hofgemein-
schaft mit sechs Hofladen, eigener Fleisch-
verarbeitung und Vermarktung, einer Pasteu-
risierungsanlage und dem Serviceangebot
.Milch direkt“, vier Bio-Gasanlagen,

¢ einer Bio-Gartnerei und einer Biogartnerei der
Heilpadagogischen Berufsausbildungsstatte
fir Lernbehinderte mit einem Laden,

e zwei Biobackern mit drei Verkaufsstellen,

e einer Demeter-Imkerei;

e einer Naturkosthandlerin;

e einem Natur-Textilien-Laden;

¢ einem Oko-Schreiner;

¢ einem Versicherungsmakler,

¢ Weltladen Heidenheim.

Durch einen gerichtlichen Vergleich mit ,Natur-
land“ musste sich der Verein im Jahre 2001 in
FOR umbenennen. FOR steht fur fair, 6kolo-
gisch und regional. Auf der Internetseite von
FOR werden Produkte von A bis Z angeboten:
Die Palette reicht von Allergikerprodukten, fair
gehandelten Bananen, 6kologischen Dammstof-
fen, Geldanlagen uber fairen Kaffee, Papier,
Parkettbéden bis hin zu Tiernahrung, Wasch-
und Reinigungsmitteln sowie Zierpflanzen.

Effekte: Neben dem Erhalt der Kulturlandschaft
tragt die regionale Vermarktung durch kurze
Transportwege zu einer Verringerung der Um-
weltbelastung bei. Mit einer héheren Transpa-
renz und dem Wissen um die Herkunft der Le-
bensmittel kann ein Teil des verloren gegange-
nen Vertrauens der Verbraucher zurickgewon-

nen werden. Okonomisch hat die regionale
Vermarktung den Vorteil, dass ein grof3erer Teil
der Wertschdpfung in der Region verbleibt. Die
wichtigsten Ziele von 6kologischen und fair ge-
handelten Produkten liegen in der Steigerung
der Nachfrage und dem Schutz der natirlichen
Lebensgrundlagen.

Weitere Beispiele: Mit der Einfihrung von 6ko-
logisch produzierten Lebensmitteln konnte die
Akzeptanz umweltvertraglich produzierter, quali-
tativ _hochwertiger landwirtschaftlicher Erzeug-
nisse aus okologischem und regionalem Anbau
innerhalb des Heidelberger Gastgewerbes und
in der Offentlichkeit verbessert werden. Gerade
in Heidelberg mit einem hohen Tourismus- und
Tagungsaufkommen bestehen grol3e Moéglich-
keiten, die Qualitat des kulinarischen Angebots
zu erweitern. Auflerdem konnten durch eine
gesteigerte Nachfrage nach ©kologischen Pro-
dukten die regional tatigen Landwirte dafir ge-
wonnen werden, ihre bisherige Produktionswei-
se Okologisch vertraglich umzustellen. Als positiv
erwies sich die offentlichkeitswirksame Prasen-
tation des Projekts. Seit 2000 werben verschie-
dene Heidelberger Hotels und Gaststatten (u.a.
das Marriott Hotel, das Brunnenstiible und der
Weil3e Bock) mit ihren Gerichten aus gesunden,
Okologisch produzierten Grundprodukten.

Quellen: Ingeborg Muff-Bongers: OkoFair. Do-
kumentation eines Projektes der Lokalen Agen-
da 21 Heidenheim. Heidenheim 2001.

Landschaftsamt der Stadt Heidelberg (Hrsg.):
Einfihrung o6kologisch produzierter Lebensmittel
in der Heidelberger Hotellerie und Gastronomie.
Heidelberg 2000.

Weitere Informationen: Hans-Martin Hartmann,
FOR e.V., KeltenstraRe 9, 89522 Heidenheim,
Tel. 07321/24 47 0, Fax: 07321/24 47 0, E-Mail:
foer@heidenheim.com, Internet: www.foer.hei-
denheim.com.

Ingrid Bahler, Landschaftsamt der Stadt Heidel-
berg, Kornmarkt 1, 69117 Heidelberg, Tel.
06221/58 28 04 0, Fax: 06221/58 49 67, E-Mail:
ingrid.buehler@heidelberg.de, Internet: www.-
heidelberg.de.
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B16: Oko-Fleisch

Um fir das regionale Okofleisch zu werben, hat
der BUND Ravensburg 2001 das Projekt ,Oko-
fleisch vom Weiderind in der Region Bodensee-
Oberschwaben” gestartet. Aus der Marktanalyse
ergaben sich viele Hinweise zum Kaufverhalten
und zur Kaufbereitschaft der Verbraucher, von
denen vier Finftel eine Okofleischtheke bei ih-
rem Metzger begriflen wirden. Zu den bevor-
zugten Fleischprodukten gehéren laut Umfrage
Dauerwurst, Gefligel und Schweineprodukte.
Artgerechte Haltung wurde hoher eingeschatzt
als Bio-Qualitdt. Es ergab sich eine klare Emp-
fehlung: neben der Ab-Hof-Vermarktung soll vor
allem die handlerorientierte Vermarktung Uber
Metzgerei-Fachbetriebe und die Lebensmittel-
kette Feneberg GmbH ausgebaut werden.

»von hier* lautet das Motto von Feneberg. In den
einzelnen Feneberg-Filialen im Raum Allgéu und
Oberschwaben wird Biofleisch vermarktet. Es
wird von Firmenmitarbeitern geprift und muss
den Ansprichen von Naturland, Bioland oder
Demeter entsprechen. Durch eine garantierte
Abnahme konnen die Bauern genau kalkulieren
und sind weniger den Preisschwankungen am
konventionellen Markt ausgesetzt. Die Zahl der
zur Zeit 900 produzierten Rinder soll in den kom-
menden funf Jahren auf 1200 Tiere jahrlich er-
hoht werden. Feneberg gehdrt mit 20 Prozent
Okofleisch am gesamten Rindfleischangebot zu
den Spitzenreitern in Deutschland. Der Durch-
schnitt liegt zwischen 2 und 8 Prozent, wobei 8
Prozent schon als sehr gut eingestuft werden.
Zur bestehenden Vermarktung gehort aul3erdem
die Ab-Hof-Vermarktung, die aber bislang in der
Region Bodensee-Oberschwaben nicht besteht.
Das Potenzial ist zwar nach den Ergebnisse der
Studie vorhanden, aber es fehlt an professionel-
len Strukturen — sei es die Schlachtmoglichkeit
oder sei es ein schlissiges Dachmarketingkon-
zept. Die Naturkosthdndler beklagen eine zu
geringe Nachfrage oder die fehlende Infrastruk-
tur, um Frischfleisch aus Theken zu verkaufen.

Effekte: Seit 2002 findet die Umsetzung des
Projekts statt, die sich wider Erwarten als relativ
schwierig erweist. Angefangen hatte man zu-
nachst mit der Ermittlung der in der Region zu
vermarktenden Rinder. Das Amt fur Landwirt-

schaft Ravensburg beschaftigte sich parallel
dazu mit den Kosten, dem Weidemanagement
und der Wirtschaftlichkeit von Okofleisch. Fiinf
Metzgereien konnten fur den Verkauf von Oko-
fleisch gewonnen werden. Gegenwartig wird
uberlegt, das Okofleisch zusatzlich auf Wo-
chenmaérkten oder Uber Verkaufswagen anzubie-
ten. Daneben wird auch an die Griindung einer
Absatzgenossenschaft gedacht.

Weitere Beispiele: Boeuf de Hohenlohe ist ein
Projekt, das sich seit 1998 mit extensiver und
zum Teil 6kologischer Rinderhaltung beschétftigt.
Die Vermarktung des Fleisches wird von der
Bauerlichen Erzeugergemeinschaft Schwabisch
Hall tbernommen. Kunden sind Fleischerfach-
geschafte, Kantinen von Grol3unternehmen,
Hersteller von Babynahrung, Feinkostladen,
Spitzengastronomie sowie die Handelskette
EDEKA.

Die Metzgerei Wassmer in Wutéschingen-Hor-
heim verkauft nur Rindfleisch aus Weidehaltung.
Nach langem Suchen hat die Metzgerei in der
Adler OHG in Bonndorf einen Partner gefunden,
der ihr wochentlich ein Rind liefert. Hierbei han-
delt es sich um so genannte Jungbullen.

Quellen: Martin Lengefeld: Okofleisch von Wei-
derind auf Grenzertragsflachen im Kreis Ra-
vensburg. Konstanz 2001.

Weitere Informationen: Walter Seifert, Pro-
Regio Oberschwaben GmbH, Raueneggstralie
1/1, 88212 Ravensburg, Tel. 0751/85 25 3, Fax:
0751/85 25 8, E-Mail: walter.seifert@landkreis-
ravensburg.de, Internet: www.proregio-ober-
schwaben.de. Feneberg Lebensmittel GmbH,
Ursulasrieder StralRe 2, 87437 Kempten, Tel.
0831/57 17-0, Fax: 0831/57 17-37 7, E-Mail:
info@feneberg.de, Internet: www.feneberg.de.

Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch
Hall, Haller Stral’e 20, 74549 Wolpertshausen,
Tel. 07904/97 97-0, Fax: 07904/97 97-29,
E-Mail: info@besh.de, Internet: www.besh.de.

Metzgerei Wassmer, Lauchringer Strale 33,
79793 Wutdschingen, Tel. 07746/53 43, Inter-
net: www.partyservice-wassmer.de.
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B17:. Apfelfeste

Die Erhaltung und Pflege von Streuobstwiesen
sind wegen des grof3en Zeitaufwands und der
niedrigen Preise fur viele Landwirte nicht mehr
rentabel. Die Gemeinde Boll versucht schon seit
einigen Jahren, den Streuobstanbau durch eine
Streuobstbaum-Bestellaktion® zu fordern. Mit
dem Apfelfest sollte nun ein neuer, sinnlich er-
fahrbarer Zugang zum Wert des Apfels und zur
Bewirtschaftung von Streuobstwiesen vermittelt
werden.

Das Apfelfest wurde vom Agenda-Arbeitskreis
Kultur mit dem o6rtlichen Obst- und Gartenbau-
verein, den Kindergarten, der Grund- und Haupt-
schule sowie der Gemeindeverwaltung zusam-
men geplant und veranstaltet. In der Zeit vor
dem Fest wurde von der Schule das Thema ,Ap-
fel* sachkundig und unter kinstlerischen Ge-
sichtspunkten behandelt; so entstand auch eine
grof3e Ausstellung mit Schilerarbeiten, die beim
Apfelfest gezeigt wurden. In der ersten Okto-
berwoche fand dann eine grofR3e Apfellese statt.

60 Schilerinnen und Schiiler sammelten 740 Ki-
lo Mostépfel, fur die sie aus der drtlichen Moste-
rei Saft aus Boller Apfeln erhielten. Das Fest
fand dann am 7. Oktober 2000 statt und bot ein
buntes Programm: eine Ausstellung der 55 Bol-
ler Apfelsorten — von der Apfelquitte bis zum
Zieglerapfel —, ein Apfel-Quiz, Vortrdge, eine
Fuhrung durch die Boller Mosterei und viele Un-
terhaltungsangebote, besonders fir die Kinder.
Seither ist kein weiteres Apfelfest in Boll durch-
gefuhrt worden.

Effekte: Grundidee des Apfelfestes ist es, einen
sinnlich erfahrbaren Zugang zum Wert des Ap-
fels und zur Bewirtschaftung von Streuobstwie-
sen zu bekommen. Okologisch geht es um die
Bewahrung der Streuobstwiesen als typisches
Kennzeichen der Boller Voralblandschaft, Erhal-
tung der Artenvielfalt, Forderung eines hochwer-
tigen Lebensmittels, Regionalisierung des Obst-
konsums und extensive Weidebewirtschaftung.
Okonomisches Ziel ist die Férderung und Bele-
bung der Nachfrage nach heimischen Streuobst
im Dienste der lokalen Erzeuger und Konsumen-
ten. Unter sozialen Aspekten sollen neue For-
men der Kooperation von Verbrauchern und

Erzeugern sowie die Zusammenarbeit von Schu-
len und Vereinen erprobt werden.

Weitere Beispiele: Seit 1995 fiihrt die BUND-
Ortsgruppe Miuhlacker alljahrlich an zwei Tagen
im September oder Oktober ein Apfelfest durch.
Die Besucherzahlen nahmen von Jahr zu Jahr
zu. Auf einer Sortenschau werden die weit Uber
hundert verschiedenen, fast ausschlieflich
hochstammigen Apfel- und Birnensorten vorge-
stellt. Diese Sortenschau wird durch einen Ge-
schmackstest der einzelnen Sorten, eine Obst-
bauberatung und eine Obstbaumaktion erganzt,
bei der Hochstdmme — gefordert durch die Stadt
Mihlacker — zu einem glnstigen Preis von Bir-
gern erstanden werden koénnen. Ebenso findet
eine Grundstiicksborse statt, bei der Streuobst-
wiesen zur Pacht oder Pflege angeboten wer-
den. Weiter werden von Landwirten und anderen
Erzeugern auf dem Apfelfest regionale Lebens-
mittel angeboten. Dabei sind sowohl Biolandbe-
triebe als auch konventionell wirtschaftende Be-
triebe mit ihren Standen vertreten.

Quellen: Biurgermeisteramt  Boll/Arbeitskreis
Kultur: Projektbericht und Abschlussdokumenta-
tion zum Ersten Boller Apfelfest. Boll 2000.

Weitere Informationen: Karin Plata, Blrger-
meisteramt Boll, Agenda-Birro, Hauptstrale 94,
73087 Boll, Tel. 07164/80 81-7, Fax: 07164/80-
83 3, E-Mail: kplata@bad-boll.kdrs.de, Internet:
www.bad-boll.de. Dr. Anne-Dore Ketelsen-Volk-
hardt, Agenda-Arbeitskreis Kultur, Herrschafts-
straf3e 27, 73087 Boll, Tel. 07164/70 74.

Stadtverwaltung Muhlacker, Bau- und Planungs-
amt, Kelterplatz 7, 75417 Mduhlacker, Tel.
07041/87 62 55, Fax: 07041/87 63 21, E-Mail:
stadt@muehlacker.de, Klemens Kdberle, BUND-
Ortsgruppe  Mihlacker, ZeppelinstraRe 23,
75417 Miuhlacker, Tel. 07041/86 10-70, Fax:
07041/86 10-80, E-Mail: koeberle@t-online.de,
Internet: www.muehlacker.de.

Die zahlreichen Projekte zum Thema Streuobstwie-
sen werden an dieser Stelle nicht nochmals vorge-
stellt, stattdessen sei auf die Aktionsbdrse ,Konsum
und Landwirtschaft® verwiesen (www.lfu.baden-
wuerttemberg.de/servlet/is/201).
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B18: Schmeck’ die Teck und Salemertal

Die abwechslungsreiche Kulturlandschaft im
Kirchheimer Albvorland wird durch einen vielfal-
tigen Wechsel von Ackern, Feldern und (Streu-
obst-)Wiesen gepragt. Sie bietet damit Lebens-
raum fir zahlreiche Tier- und Pflanzenarten und
dient als Naherholungsgebiet fur die Bevolke-
rung. Durch eine Starkung des regionalen Ab-
satzmarktes soll die eher kleinflachige heimische
Landwirtschaft geférdert werden, die wesentlich
zum Erhalt dieser Kulturlandschaft beitragt.
Landwirte, Muller, Backer, Metzger und andere
engagierte Personen aus der Region haben sich
daher auf Initiative der Lokalen Agenda 21
Kirchheim zusammengeschlossen, um eine Ver-
marktungsstrategie zu erarbeiten und bei den
Verbrauchern fiir ein ,cleveres Einkaufen aus
der Region* zu werben.

Nach einer ersten Informationsveranstaltung fur
Landwirte, Verarbeiter und Vermarkter und einer
langeren Vorbereitungsphase wurde unter pro-
fessioneller Begleitung eine Vermarktungsstra-
tegie ausgearbeitet. Bei einer Werbeagentur
wurde die Entwicklung des Logos ,,Schmeck’ die
Teck” in Auftrag gegeben. Im April 2001 wurde
der Verein ,Schmeck’ die Teck e.V."” gegriindet.
Die Mitglieder des Vereins verpflichten sich, nur
solche Produkte mit dem Logo und Herkunfts-
zeichen von ,Schmeck’ die Teck* auszuzeich-
nen, die in der Region des ehemaligen Ober-
amtsbezirks Kirchheim erzeugt worden sind.
Grundlage fur die Abgrenzung dieser Region ist
das Ortsregister von 1842. Es wurden verschie-
dene Informationsmaterialien erstellt und mehre-
re oOffentlichkeitswirksame  Veranstaltungen
durchgefihrt. Dem Verein ,Schmeck’ die Teck"
gehotren mittlerweile acht Landwirte, funf Mller
bzw. Backer und zwei Metzgereien an.

Effekte: Mit ,Schmeck’ die Teck" haben die
Verbraucher es mit ihrem Kaufverhalten in der
Hand, die heimischen Bauern und ihre Leistun-
gen fur die Landschaft zu unterstiitzen. Nur
wenn sie verstarkt heimische Produkte erwer-
ben, konnen die Landwirte die bauerliche Nut-
zung auf Dauer beibehalten. Fir die Verbrau-
cher hat dieses Verhalten konkrete Vorteile: Sie
kaufen nicht irgendwelche anonymen Produkte,
sondern kénnen die Getreidefelder fir ihr Brot

beim Spazierengehen besuchen oder beim Ein-
kauf auf dem Hof auch einmal hinter die Stalltii-
ren schauen. Die in dieser Initiative zusammen-
geschlossenen Miller, Backer und Metzger pro-
duzieren ihre Waren in handwerklicher Tradition
und nicht in industrieller Massenfertigung. Wenn
Verbraucher vermehrt Lebensmittel aus der Re-
gion einkaufen, kommt dies auch der Umwelt zu
Gute; kurze Wege sparen Energie und vermei-
den Verkehr. Auch lange, qualvolle Tiertranspor-
te sind nicht notwendig. Die Birgerinnen und
Birger konnen sich so mit der Landschaft und
den von den Landwirten vor Ort angebauten
Produkten identifizieren. Sie betreiben auf diese
Weise Landschaftsschutz, der durch den Magen
geht.

Weitere Beispiele: Im Arbeitskreis ,Gastrono-
mie/Landwirtschaft* der Lokalen Agenda 21 Sa-
lem entstand die Idee zum Projekt ,Salemertal
genieRen”. Hierbei wurde der Versuch unter-
nommen, eine regionale Speisekarte mit Gerich-
ten und Zutaten von heimischen Erzeugern zu-
sammenzustellen. Derzeit beteiligen sich 21
Gastronomiebetriebe und 24 landwirtschaftliche
Betriebe an dieser gemeindelbergreifenden
Aktion. Das Projekt wird unterstiitzt vom Deut-
schen Hotel- und Gaststattenverband Baden-
Wirttemberg und den Gemeinden Frickingen,
Heiligenberg und Salem.

Quellen: Schmeck’ die Teck e.V. (Hrsg.): Clever
einkaufen aus der Region. Argumente flr einen
regionale Vermarktung im Zeitalter der Globali-
sierung. Kirchheim unter Teck 0.J.

Weitere Informationen: Agenda 21 Buro, Stadt-
verwaltung Kirchheim unter Teck, Alleenstralie
3, 73230 Kirchheim unter Teck, Tel. 07021/50
24 44, E-Mail: agenda@kirchheim-teck.de, In-
ternet: www.kirchheim-teck.de.

Angelika Kuch, ,Schmeck die Teck" e.V., Verein
zur Forderung der regionalen Vermarktung,
Sulzburghof, 73252 Lenningen-Unterlenningen,
Tel: 07026/41 41, Fax: 07026/37 04 99, Internet:
www.kirchheim-teck.de.

Gemeinde Salem, Leutkircher Straf3e 1, 88682
Salem, Tel. 07553/82-31 1, Fax: 07553/82-33 3,
E-Mail: mkienle@salem-baden.de, Internet:
www.salem-baden.de/agenda21.
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B19: Kréautergarten

Die Idee, den unteren Teil des Alten Friedhofs
von Bammental zu einem Krautergarten umzu-
gestalten, entstand bereits 1987. Aber erst im
April 2002 wurde das Konzept fur einen Bam-
mentaler Duft- und Heilkrautergarten konkret
angegangen, indem eine Bucher- und Pflanzen-
tauschbérse zugunsten des Gartens veranstaltet
wurde. Nachdem das Projekt durch das Ministe-
rium fir Umwelt und Verkehr Baden-Wurttem-
berg bewilligt worden war, wurde ab Mitte 2002
mit der Arbeit am alten Friedhof begonnen. Vor
Wintereinbruch konnten noch die Geholze, Blu-
menzwiebeln und Stauden gepflanzt werden und
einige Informationsschilder zur Pflanzen- und
Tierwelt erstellt werden. Im Frihjahr 2003 wurde
das Trinkwasser angeschlossen, ein Brunnen
angefertigt, eine Insektennistwand gebaut, der
Splittweg freigelegt und Banke aufgestellt.

Am 17. Mai 2003 o6ffnete der Garten schliel3lich
seine Tore. Er besteht aus mehreren Parzellen,
die durch alte Buchsbaumhecken geteilt sind
und folgenden Themen gewidmet wurden: Bau-
ern- und Krautergarten, Duftgarten, biblischer
Garten, Apothekengarten, Schmetterlingswiese,
Schulgarten und Wassergarten. Jeder Teil wur-
de einem Paten zur Verfigung gestellt, der fur
Planung, Gestaltung und Pflege verantwortlich
ist. FUr das Schulbeet ist eine Grundschulklasse
der Elsenztalschule zustandig.

Der Garten zieht jeden Tag viele Besucher an,
die sich zum Ergebnis meistens positiv &ufRern.
Negative AuRerungen kamen zumeist von Laien,
von denen die Schmetterlingsraritdt Brennnessel
als Unkraut bezeichnet wurde. Die angebrachten
Hinweisschilder helfen jedoch in diesen Féallen
weiter. Die Erhaltung des Gartens nimmt viel
Zeit in Anspruch, dennoch werden schon Fih-
rungen fir Erwachsene und ein Programm fur
Kinder geplant. Die Mitglieder der Gartner/-innen
Gruppe fuhren auch regelméafRige Kontrollen des
Gartens durch, der bisher aber nicht zum Opfer
von Vandalen wurde. Es wird auch an einer Bro-
schire in niederlandischer Sprache gearbeitet,
die die Gaste des sich in der Nahe befindendli-
chen Garni-Hotels ansprechen soll. Im Winter
2003 ist ein botanisch-naturkundlicher Garten-
fuhrer entstanden.

Effekte: Die Bewirtschaftung des Gartens erfolgt
nach den Regeln des biologischen Land- und
Gartenbaus, denn der Garten ist nicht nur an-
sprechend fiir die Besucher, sondern bietet auch
freilebenden Tieren und Pflanzen einen unge-
storten und unvergifteten Lebensraum. Torf ist
fur die Bewirtschaftung tabu. Ebenso werden
keine Pflanzen aus der freien Natur entnommen.
Beim Kauf der Stauden und Blumenzwiebeln
wird darauf geachtet, dass sie nicht aus Wild-
sammlungen stammen. Die Parkbénke sind
nicht aus tropischen Hélzern.

Weitere Beispiele: Das Projekt ,Regionalspezi-
fische landwirtschaftliche Kulturpflanzbeete als
Grundlage gesundheitsbewusster Erndhrung”
fand auf Anregung von Lehrern der Erich-Kast-
ner-Schule Reutlingen statt. Im Rahmen des
Projekts wurden verschiedene Getreidearten
und regionale Pflanzen gesat und mehrere Mo-
nate lang gepflegt. In Form einer computerge-
stutzten Prasentation, einer Ausstellung und
einer Broschire wurden alle Beobachtungs- und
Arbeitsergebnisse dokumentiert und allen Inte-
ressierten zur Verfligung gestellt. Die entstan-
denen Kulturpflanzenbeete wurden am Erntefest
prasentiert. Begleitend dazu wurden den Kin-
dern viele unterschiedliche Veranstaltungen an-
geboten, z.B. Bodenkunde, Bodendkologie, Bo-
denschutz, Bodenfunktionen und die Erhaltung
der Bodenfruchtbarkeit. Die Kinder lernten ver-
schiedene Bodenarten kennen, haben etwas zu
ihrer Entstehung und Nutzung erfahren und un-
tersuchten den Boden anschlieBend auf seine
Eigenschaften und Bestandteile.

Quellen: Beate Friedetzki: Der Bammentaler
Duft- und Heilkrautergarten 2002/2003. Ab-
schlussbericht. Bammental 2003.

Weitere Informationen: Beate Friedetzki, Rat-
haus, HauptstraRe 71, 69245 Bammental, Tel.
06223/95 30-54, Fax: 06223/95 30-88, E-Mail:
rathaus@bammental.de, Internet: www.bam-
mental.de.

Umweltbildungszentrum Listhof, Friedrich-List-
Hof 1, 72770 Reutlingen, Tel. 07121/27 03 92,
Fax: 07121/20 98 52, E-Mail: listhof@reutlin-
gen.de, Internet: www.listhof-reutlingen.de.
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B20: Heimisches Obst und Beeren

Das Projekt ,Heimisches Obst und Beeren® der
Gemeinde Eichstetten am Kaiserstuhl wurde im
Mai 2001 ins Leben gerufen. Im Rahmen des
Projekts fanden zwei Museumssonntage und
vier Kurstage statt. Der erste Kurstag diente der
Nutzung und Verarbeitung von Obst und Bee-
ren. Auf dem néchsten Kurstag konnten die Teil-
nehmer mehr zur Geschichte des Apfels und zur
Apfelkultur erfahren. Der Vortrag ,Auf dem Weg
zum Standardapfel”, dessen Kurzfassung in der
Arbeitsmaterialie zu finden ist, zeigt dem Ver-
braucher eine neue Seite des Apfels, dessen
Geschichte als Handelsobjekt erst im 20. Jahr-
hundert begann. Ein schoner Apfel war noch im
19. Jahrhundert eine Seltenheit, was ihn sehr
kostbar machte. Deswegen wurden Apfel ofter
verschenkt oder zur Schau gestellt als konsu-
miert. Am dritten Kurstag wurden die Planung
und Pflege eines Obst- und Beerengartens ver-
mittelt und in die Praxis umgesetzt. Mehr als 30
Eichstetter Blrger beteiligten sich an der Baum-
pflanzaktion, die zur Einrichtung eines Samen-
gartens und zur Pflanzung von uber 40 Baumen
fuhrten. Jede beteiligte Familie erhielt die Paten-
schaft fur einen Baum, der anschlieRend mit
einem Namensschild versehen wurde. Da an der
Aktion auch viele Kinder beteiligt waren, ging
von ihr auch eine grofRRe erzieherische Bedeu-
tung aus. Am vierten Kurstag bekamen die Teil-
nehmer die Moglichkeit, die Baumschneidekunst
zu erlernen. Solche Kurse werden auch weiter-
hin von der Stiftung Kaiserstuhler Garten ange-
boten.

Zusatzlich wurde fur die Grundschule und den
Kindergarten noch ein ,Apfelsaftprojekt” mit dem
Ziel durchgefihrt, die Kinder Uber Apfelprodukte,
Streuobstwiesen, das Zusammenleben von Tie-
ren und Pflanzen im Okosystem zu unterrichten.
AuRRerdem wurden die Kinder an der Safterzeu-
gung beteiligt.

Das Aktionsprogramm der Akademie fur Natur-
und Umweltschutz gibt fir Kindertageseinrich-
tungen und Grundschulklassen viele interessan-
te Informationen zu Streuobstwiesen und ihrer
Bedeutung als Wirtschaftsfaktor. Erganzt wer-
den die Informationen durch zwdolf Spiele und
Aktionen rund um die Streuobstwiesen.

Seither hat die Gemeinde in Zusammenarbeit
mit der Stiftung Kaiserstiihler Garten das Projekt
weiter entwickelt. Der Samengarten, der damals
entstanden war, ist mittlerweile eine Station auf
dem Eichstetter Natur- und Kulturlehrpfad. Ne-
ben der Abteilung fur ein- und zweijahrige Ge-
musearten wurde auch ein Quartier mit Obst-
baumen angelegt. Eine Rebanlage ist vorgese-
hen. Es werden dort lokal und regional ange-
passte Sorten am natirlichen Standort erhalten.
Als Schaugarten soll der Eichstetter Samengar-
ten ein Anziehungspunkt fir Besucher sein und
von hohem padagogischen Wert fir die Semina-
re der angegliederten Landlichen Akademie so-
wie fur Schulen und Kindergéarten der Region.
Gedacht ist auf3erdem an eine Einbindung in die
Gartnerausbildung.

Effekte: Das Projekt dient zur Erhaltung der
regionalen Kulturpflanzenvielfalt, zur Schaffung
neuen Einkommens in Landwirtschaft, Touris-
mus und Gastronomie sowie zur Saatguterhal-
tung, -vermehrung und -erzeugung. Fur das Ge-
lingen des Projektes werden die Bauerinnen und
Bauern als die wichtigsten Ansprechpartner an-
gesehen. Sie besitzen das gro3te Wissen Uber
alte Landsorten und Zichtungsmethoden sowie
uber wichtige Erfahrungen in der Vermarktung.

Weitere Beispiele: Der LandFrauenverband
Wirttemberg-Baden e.V. bietet Seminare zur
~Kulturlandschaft — Dialog zwischen Natur, Er-
nahrung und Gesellschaft" an.

Quellen: Gemeinde Eichstetten (2001): Heimi-
sches Obst und Beeren — Garant fur Vielfalt, Ge-
sundheit, Landschaft und 6kologische Nischen.
Arbeitsmaterialien zum Agenda 21-Projekt zum
Erhalt der regionalen biologischen Vielfalt. Eich-
stetten.

Weitere Informationen: Gemeinde Eichstetten,
HauptstraRe 43, 79356 Eichstetten am Kaiser-
stuhl, Tel. 07663/93 23-0, Fax: 07663/93 23-32,
E-Mail: gemeinde@eichstetten.de, Internet:
www.eichstetten.de. Stiftung Kaiserstihler Gar-
ten, Internet: www.kaiserstuehler-saatgut.de.

Christl Hess, LandFrauenverband Wurttemberg-
Baden e.V., Bopserstrale 17, 70180 Stuttgart,
Tel. 0711/24 89 27-21, Fax: 0711/24 89 27-50,
E-Mail: hess@landfrauen-bw.de, Internet: www.-
landfrauen-bw.de.
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B21. Party-Service

Sechs Allgduer Béauerinnen und ausgebildete
Meisterinnen der landlichen Hauswirtschaft ha-
ben 1998 die Allgduer Landfrauen-Spezialitaten
GbRmbH gegriindet. Sie bieten einen Party-Ser-
vice mit vielfaltigen und gesunden Produkten
aus der heimischen Landwirtschaft an. Die Ge-
richte werden in einer angemieteten, selbst ein-
gerichteten Gewerbekiiche zubereitet. Inzwi-
schen sind die anfangs noch kleinen Geréate
durch entsprechende Grol3kiichengerate ersetzt
worden. Schwerpunkte des Angebots sind hei-
mische Spezialititen. Der Service reicht dabei
von festlichen Menls mit kalten und warmen
Gerichten, kalten Bifetts in vielen Variationen
Uber kleine H&appchen mit besonderen Speziali-
taten bis hin zu selbstgebackenem Kuchen und
feinen Torten. Daneben lUbernehmen die Land-
frauen auch die Auswahl und Dekoration des
Festraumes, die Bewirtung der Géaste sowie das
Aufrdumen und Spilen des Geschirrs. Bis zu
400 Personen konnen pro Auftrag bewirtet wer-
den. Auftraggeber sind private Kunden, die
Hochzeiten, Geburtstage oder sonstige Feier-
lichkeiten durchfihren, aber auch Firmen und
Vereine.

Effekte: Mit dem Projekt wird der Absatz regio-
naler und 6kologischer landwirtschaftlicher Pro-
dukte gefdérdert. Durch die heimischen Speziali-
taten werden auch regionale Gerichte wieder
bekannt gemacht. Das Projekt schafft und si-
chert Arbeitsplatze in der Region.

Das Projekt entstand im Rahmen des Modellpro-
jektes des Landes Baden-Wirttemberg ,PLE-
NUM* (Projekt des Landes zur Erhaltung und
Entwicklung von Natur und Umwelt). Darin wer-
den auch umwelt- und naturvertragliche, nach-
haltige landwirtschaftliche Nutzungsweisen ge-
fordert. Ferner sollen Vermarktungsstrukturen
fur diese Produkte geschaffen werden. Ein wei-
teres Ziel ist der Aufbau von Solidargemein-
schaften von Erzeugern, Verarbeitern, Handel,
Gastronomie und Verbraucher fur die 6kologi-
schen und regionalen ,PLENUM"-Produkte. Da-
durch werden Naturschutz und Landwirtschatft,
Erzeugung und Vermarktung miteinander ver-
bunden.

Weitere Informationen: Sabine Merk, Allgauer
Landfrauen-Spezialitaiten GbRmbH, Diepoldsho-
fen 72, 88299 Leutkirch, Tel: 07561/38 87, Fax:
07561/91 29 93.
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B22: Bauernmarkt

In Essingen soll der Bauernmarkt unter dem
Motto ,Essinger essen Essinger Ernte” die lokale
Vermarktung von Lebensmitteln férdern und
wurde erstmals 1998 durchgefiihrt. Zugelassen
sind nur Landwirte aus Essingen und Lauter-
burg, die fast ausschliel3lich von ihnen erzeugte
Produkte anbieten. Da nur im Herbst ein breites
Warenangebot vorhanden ist, wird der Bauern-
markt jedes Jahr von September bis November
durchgefihrt. In dieser Zeit kommen die Bauern
einmal pro Woche nach Essingen. Es hat sich
aber auch gezeigt, dass die Attraktivitdt des
Marktes durch besondere Veranstaltungen und
begleitende Werbemalinahmen gesteigert wer-
den muss. So wird unter anderem an den zwei
Ortseingangsschildern mit einem Logo auf den
Bauernmarkt hingewiesen. Es gibt eine Home-
page und die Bevoélkerung wird Gber das ortliche
Mitteilungsblatt und die lokale Presse informiert.
Zu einer gesondert beworbenen Veranstaltung
wird an einem Markttag ein prominenter Fern-
sehkoch oder eine prominente Fernsehkdchin
eingeladen. Jedes Jahr wird ein Bauernmarkt-
quiz durchgefihrt. Nicht zuletzt ist der Markt
deshalb zu einem beliebten Treffpunkt gewor-
den, weil an jedem Markttag ein anderer Verein
Kaffee und Kuchen verkauft und die dabei erziel-
ten Erlose fir gemeinnitzige Zwecke verwenden
kann.

Effekte: Uber die gezielte Nachfrage direkt beim
Produzenten sollen regionale Arbeitsplatze, vor
allem im landwirtschaftlichen und handwerkli-
chen Bereich, gesichert werden. Sie hilft, weite
Transportwege zu verhindern, und tragt damit
zum Umweltschutz durch die Minderung von
Verkehrsaufkommen, Larmbelastung, Luftver-
schmutzung und Klimaerwarmung bei. Zugleich
hilft die Direktvermarktung der zunehmenden
Entfremdung der Menschen von der Nahrungs-
mittelerzeugung entgegenzuwirken. Denn oft-
mals steht beim Einkauf nicht die regionale Her-
kunft der Lebensmittel im Vordergrund, sondern
ein moglichst niedriger Preis.

Weitere Beispiele: Die Lage Lenningens am
Albtrauf, eine Vielzahl von Biotopen und typi-
schen Nutzungsformen machen es zu einer
schitzenswerten Gegend. Dies macht sich die

AG Natur und Landschaft der Lenninger Agenda
21 zur Aufgabe.

Einen Schwerpunkt ihrer Arbeit sah die Arbeits-
gruppe in der Forderung der Direkt- und Regio-
nalvermarktung der auf der Gemarkung in Len-
ningen oder der in der Region erzeugten land-
wirtschaftlichen Produkte. Ergebnis war der Ein-
kaufsfiihrer ,Vom Erzeuger zum Verbraucher*,
der allen Haushalten in Lenningen zugestellt
wurde und mit dessen Hilfe die Lenninger Be-
volkerung 0Okologische Produkte beim Erzeuger
erwerben kann. 26 Anbieter wurden von der
Arbeitsgruppe mit Adressen und Verkaufsoff-
nungszeiten zusammengestellt. Das Angebot
reicht von Obst und Gemuse Uber Brot und Ge-
treide bis hin zu Schnapsen und Ziegenkéase.

Quellen: Eine Dokumentation zur Entstehung
und aktuelle Informationen finden sich auf den
Internetseiten zum Essinger Bauernmarkt:
http://home.t-online.de/home/sue.lipp/bauern-
markt.

Arbeitsgruppe Natur und Landschaft — Lokale
Agenda Lenningen 21 (Hrsg.): Vom Erzeuger
zum Verbraucher. Lenningen 2002.

Weitere Informationen: Dr. Susanne Lipp,
BergfeldstraBe 1, 73457 Essingen, Tel.
07365/57- 94, Fax: 07365/92 13 05, E-Mail:
sue.lipp@t-online.de, Internet: http://home.t-on-
line.de/-home/sue.lipp/bauernmarkt.

Anke Trube, Arbeitsgruppe Natur und Land-
schaft — Lokale Agenda Lenningen 21, Bissinger
StralR3e 44, 73252 Lenningen, Tel: 07026/46 75,
E-Mail: anke.trube@lInv.de.

Gunther Kern, Gemeinde Lenningen, Rathaus,
Marktplatz 1, 73252 Lenningen-Oberlenningen,
Tel: 07026/60- 913, Fax: 07026/60 99 13,
E-Mail:g.kern@len-ningen.de, Internet: www.len-
ningen.de.
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B23: Regionale Kochblcher

2001 entstand in Bad Mergentheim als Gemein-
schaftsprojekt vom Amt fir Landwirtschaft Bad
Mergentheim und Mitgliedern des Katholischen
Deutschen Frauenbundes das Kochbuch ,Markt-
bummel durch das Jahr. Einkaufen und Kochen
mit Produkten aus der Region“. Schwerpunkt der
Rezeptsammlung sind neue Gemiserezepte.
Aber auch Suppen und Desserts sind zu finden.
Der Regionalbezug steht im Vordergrund: Pro-
dukte aus der Region sollen eingekauft und ver-
arbeitet werden.

Effekte: Mit den Rezeptvorschlagen sollen die
Verbraucher dazu ermuntert, verstarkt Erzeug-
nisse aus der Region zum Kochen und Backen
zu verwenden, auch um lange Transportwege zu
vermeiden und so die Belastung der Umwelt
durch Schadstoffausstol3 zu verringern. Damit
wird aus Sicht des Katholischen Deutschen
Frauenbundes ein ganz personlicher Beitrag zur
Bewahrung der Schépfung geleistet.

Weitere Beispiele: Auch der Katholische Deut-
sche Frauenbund Oberessendorf bietet jahrlich
ein Kochstudio unter dem Motto ,Was die Grol3-
mutter noch wusste" an. Die Kéchinnen und Ko-
che kdnnen Gerichte mit aulRerst interessanten
Namen erlernen: Zwetschgen im Metzgerhemd,
Oskars alpenlandische Kartoffelkiichle, ,Mausle*
und Magenschnitten.

Die Ev. Akademie Bad Boll versucht mit ihrer
Einkaufspraxis, sich gegen den Trend eines ent-
fernungs- und energieintensiven Konsum- und
Lebensstils zu stellen. In den letzten Jahren hat
sie ihren Anteil aus regionalem und &kologi-
schem Anbau stetig gesteigert. Zwei Drittel
samtlicher Lieferanten der Boller Kiche stam-
men aus einem Umkreis von 10 Kilometern. So
bezieht die Akademiekiiche z.B. Joghurt, Quark
sowie einen Teil ihres Milch- und Brotkontin-
gents von einem benachbarten Demeterbetrieb,
die Kartoffeln von einem zehn Kilometer entfern-
ten Bioland-Betrieb, Gemiise und Salat stam-
men von einem Naturlandbetrieb in Kéngen,
Obst weitgehend aus der Region, Getreide und
Getreideerzeugnisse aus dem Naturkosthandel
oder von Oko-Bauern aus der Gegend um Boll.
Mit ihrem Kochbuch fur ,Kopf und Bauch” will die
Ev. Akademie Bad Boll nicht nur ca. 60 Rezepte

der eigenen Kiche zum Nachkochen bekannt
machen, sondern auch einen Blick hinter die
Kulissen der Akademiekiiche geben. So hat der
Besucher der Akademietagungen die Mdglich-
keit, in die Speisenzubereitung Einblick zu erhal-
ten und zu erfahren, nach welchen Kriterien ein-
gekauft und gekocht wird.

Quellen: Katholischer Deutscher Frauenbund,
Zweigverein Mergentheim/Amt fur Landwirt-
schaft Bad Mergentheim (Hrsg.): Marktbummel
durch das Jahr. Einkaufen und Kochen mit Pro-
dukten aus der Region. Bad Mergentheim 2001.

Hess, Ingrid/Kraus, Jobst (Hrsg.): Akademie in
aller Munde. Ein Blick in die Kiche der Evange-
lischen Akademie Bad Boll. Bad Boll 2000.

Weitere Informationen: Christa Herz, Katholi-
scher Deutscher Frauenbund, Zweigverein Mer-
gentheim, Breslauer Straf3e 30, 97980 Bad Mer-
gentheim, Tel: 07931/43 84 2.

Rita Mayerhofer, Katholischer Deutscher Frau-
enbund, Zweigverein Oberessendorf, Schloss-
gasse 3, 88436 Eberhardzell-Oberessendorf,
Tel. 07355/93 40 44, Internet: www.eberhard-
zell.de.

Jobst Kraus, Ev. Akademie Bad Boll, Akade-
mieweg 11, 73087 Bad Boll, Tel. 07164/79 22 2,
Fax: 07164/79 52 22, E-Mail: jobst.kraus@ev-
akademie-boll.de, Internet: www.ev-akademie-
boll.de.
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B24. Regionale Speisekarten

Unter dem Slogan ,Warum in die Ferne schwei-
fen, das Gute liegt so nah!* wurde 1999 erstmals
das Projekt ,Regionale Gaumenfreuden” initiiert.
Regionale Erzeugnisse wurden von den heimi-
schen Landwirten, Fischern und Winzern in den
Restaurants von Uhldingen-Mihlhofen angebo-
ten. Gemeinsam mit der Beratungsfirma neu-
Land aus Aulendorf wurde eine dreiwtchige
Spezialitatenwoche vom 25. Juni bis zum 18.
Juli 1999 zusammengestellt. Handzettel wurden
verteilt, Anzeigen geschaltet und eine mehrteili-
ge Serie mit Rezepten zur regionalen Kiiche im
Sudkurier gestartet, um die Offentlichkeit auf die
Aktion aufmerksam zu machen. Zusatzlich ge-
stalteten die zehn teilnehmenden Gastronomie-
betriebe spezielle regionale Speisekarten. Ser-
viert wurden den Gasten bodenseespezifische
Speisen wie Bodenseefisch, Gemiseplatten,
Salate und regionale Fleischgerichte. Auch zwolf
landwirtschaftliche Betriebe beteiligten sich an
diesem Projekt, indem sie ihre Produkte (Obst
und Gemluse, Brot, Fleisch- und Eierwaren, Ka-
se, Getréanke und Fisch) direkt ab Hof verkauf-
ten.

Das Projekt erfuhr eine so groRe Resonanz bei
der Bevdlkerung, dass es im Jahre 2000 wie-
derholt und sogar ausgeweitet wurde. Die regio-
nalen Gaumenfreuden dauerten nun von Mai bis
Oktober. Ein Logo wurde entworfen, um das
Projekt zu einem festen Bestandteil zu etablie-
ren. Neben den stetig wachsenden Interessen-
ten wurde auch das Rahmenprogramm mit je-
dem Jahr bunter. So gab es 2001 eine Auftakt-
veranstaltung unter dem Motto ,Talk am Topf".
Bei diesem Themenabend erfuhren die Gaste
viel Neues Uber Rindfleisch von Kdchen und
Landwirten. Auch 2002 fanden von Mai bis Ok-
tober die regionalen Gaumenfreuden statt, da-
nach ist das Projekt leider nicht fortgefuhrt wor-
den.

Effekte: Ziel ist es einerseits, durch Vermark-
tung regionaler Produkte die o¢rtliche Gastrono-
mie mit der Landwirtschaft zu verknipfen, ande-
rerseits soll die Bevélkerung von der Frische und
Qualitat der regionalen Produkte Uberzeugt wer-
den, um so die regionale Wirtschaft dauerhaft zu
starken. Ebenso dient das Projekt dazu, die Kul-

turlandschaft am Bodensee — etwa die Streu-
obstwiesen — zu pflegen und zu erhalten. Schritt
fur Schritt soll zudem der Anteil von lokal er-
zeugten Produkten auf den Speisekarten von
Uhldingen erhdht werden.

Weitere Beispiele: ,Hier in Boll: gepflanzt, ge-
erntet, gekauft und gekocht!" So lautet das Eti-
kett des Projektes ,Boller Teller”. Die angebote-
nen Speisen sollen Uberwiegend, d.h. zu 70%
aus lokaler Produktion stammen. Was im Ein-
zelnen auf dem ,Boller Teller* angeboten wird,
ist und bleibt der Phantasie, Kreativitat und der
Kochkunst der Boller Kdchinnen und Kdche -
berlassen, seien es Rosthraten, eine Boller Ge-
misepizza, Késespatzle, ein Rote Bete-Carpac-
cio oder ein Boller Apfeltiramisu oder... Die Ge-
meinde Boll erhofft sich nicht nur eine Erhdhung
der lokalen Wertschdpfung nach dem Motto ,das
Geld bleibt hier®, sondern auch eine Einsparung
an Transportkilometern und der damit verbun-
denen Energie. Die Evangelische Akademie Bad
Boll praktiziert dies seit Jahren mit Erfolg: Zwel
Drittel des Lebensmitteletats von ca. 200.000,- €
verbleiben in Boll und der ndheren Umgebung.

Quellen: Gemeinde Uhldingen-Muhlhofen: Flyer
zur Spezialititenwoche ,Regionale Gaumenfreu-
den®. Uhldingen-Muhlhofen 2000.

Bad Boll: Flyer zum Boller Teller unter dem Mot-
to ,....frisch & gut aus der Region!“ Boll 2002.

Weitere Informationen: Gerda Peuling, neu-
Land GbRmbH — Werkstatt fir Sozialplanung,
Tourismus und Regionalentwicklung, Unteres
Ried 7a, 88690 Uhldingen, Tel: 07556/52 83,
Fax: 07556/96 69 79, E-Mail: jags.peuling@t-on-
line.de, Internet: www.regionale-gaumenfreu-
den.de.

Sabine Gorol, Bad Boll Info, Am Kurpark 1,
73087 Boll, Tel: 07164/14 78 00, Fax: 07164/90-
23 09, E-Mail: info@verkehrsamt-bad-boll.de,
Internet: www.bad-boll.de.
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3 Materialien zum Thema Kon-
sum in der Lokalen Agenda 21

3.0 Einstiegs- und Arbeitshilfen

Uber die anschlieBend beschriebene Literatur
hinaus sind drei Publikationen als kompakte
Einstiegshilfen in das Thema zu empfehlen:

Nachhaltiger Warenkorb

»Der Nachhaltige Warenkorb — Ein Wegweiser
zum zukunftsfahigen Konsum® heif3t die Publika-
tion, die der Rat fur nachhaltige Entwicklung der
Bundesregierung veroffentlicht hat. Sie bietet auf
40 Seiten einen kompakten, praktischen und
umsetzungsorientierten Einstieg in das Thema
.Nachhaltiger* Konsum. Sie enthélt dazu Bei-
spiele, Tipps und auch weitere Informationen
z.B. zu Gutesiegeln.

Behandelt werden 6 Konsumbereiche:
e Lebensmittel und Ernahrung

¢ Wohnen und Haushalt

¢ Mobilitat und Verkehr

e Tourismus und Reisen

¢ Finanzdienstleistungen

e Textilien und Bekleidung.

Die Broschire ist nur noch als download erhalt-

lich:
www.nachhaltigkeitsdrat.de/projekte/warenkorb

Sie wird auf Seite 37 im Kapitel “Konzepte zur
Bewertung von Unternehmen und Produkten”
nochmals ausfuhrlich beschrieben.

Umweltbewusst leben

Das Umweltbundesamt hat schon 1999 das um-
fangreiche Buch ,Umweltbewusst leben — Hand-
buch fiir den umweltbewussten Haushalt* verof-
fentlicht. Durch seine Materialfille und seine
vielen Anregungen und Tipps fur die Produkt-
wahl und das Verhalten im Alltag und in der
Freizeit ist es immer noch sehr hilfreich.

Behandelt werden die Themen:

=  Umweltbewusst im Haushalt

=  Umweltschonendes Bauen und Heimwerken
= Das umweltbewusste Biiro

=  Umweltschutz im Garten

=  Umweltvertraglicher Verkehr

=  Umweltbewusst in der Freizeit.

Sehr hilfreich ist auch das abschlieRende Stich-
wortverzeichnis von A wie ,Abbeizarbeiten” bis Z
wie ,Zubehor und Zuladung(Kfz)“.

~Umweltbewusst leben — Handreichung flir den
umweltbewussten Haushalt® gibt es kostenlos
beim Umweltbundesamt, Zentraler Antwortdienst
(ZAD), Postfach 330022, 14191 Berlin, Fax:
030/89 03 29 12.

Es kann auch Uber die Internettseite des Um-
weltbundesamtes unter www.umweltbundes-
amt.de bestellt werden.

Nachhaltige Haushalte

~Projektblaupause: Agenda-Test-Haushalte® gibt
als kurze Broschure eine erste Hilfestellung, wie
ein Projekt fur nachhaltige Haushalte (wie bei-
spielsweise das Beispiel B 5 in Karlsruhe auf
Seite 12) durchgefihrt werden kann.

Die Broschire ist gegen 2,50 € plus Porto zu
beziehen bei:

Agenda-Transfer, Budapester Str.11, 53111
Bonn, Tel: 0228/60 46 10, Fax: 0228/60 46 11 7

E-Mail: info@agenda-transfer.de

Internet: www.agenda-transfer.de.
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3.1 Nachhaltiger Konsum

Holzinger, Hans: Nachhaltig leben. 25 Vor-
schlage fir einen verantwortungsvollen Le-
bensstil. Salzburg 2002: JBZ-Verlag (ISBN 3-
9501181-1-X), 12,00 €.

Zielsetzung: Die 25 Vorschlage fur einen ver-
antwortungsvollen Lebensstil versuchen deutlich
zu machen, dass ein o©kologischer Lebensstil
nicht Verzicht heiRen muss, sondern einen Zu-
gewinn an Lebensqualitat darstellen kann.
Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher.

Inhaltliche Qualitat: Zusammenstellung von
Tipps zu alltagspraktischen Themen.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bauen und
Wohnen, Eine Welt, Energie, Erndhrung, Klei-
dung, Mobilitdt, Tourismus, Wasser.
Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Preisendorfer, Peter/Rinn, Maren: Haushalte
ohne Auto. Eine empirische Untersuchung
zum Sozialprofil, zur Lebenslage und zur
Mobilitat autofreier Haushalte. Opladen 2003:
Verlag Leske + Budrich (ISBN 3-8100-3991-8),
22,90 €.

Zielsetzung: Die Publikation beschaftigt sich mit
Haushalten, die kein Auto haben. Die drei Leit-
fragen lauten: Wer sind die autolosen Haushal-
te? Warum sind sie autolos? Was sind typische
Begleiterscheinungen und Folgewirkungen eines
Lebens ohne Auto?

Zielgruppe: Birgerinnen und Birger, Verbrau-
cherinnen und Verbraucher.

Inhaltliche Qualitat: Empirische Studie mit ei-
ner Priméarerhebung in der Stadt Minchen.
Bezug zur Lokalen Agenda 21: Mobilitat.
Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Scherhorn, Gerhard/Weber, Christoph (Hr-
sg.): Nachhaltiger Konsum. Auf dem Weg zur
gesellschaftlichen Verankerung. Muinchen
2002: 6kom (ISBN 3-928244-85-X), 35,00 €.

Zielsetzung: ,Nachhaltiger Konsum bedeutet
Bereicherung und Kaultivierung®“, so die Heraus-
geber in der Einleitung zu ihrem Buch, der sich
in drei Teile untergliedert. Teil 1 widmet sich den
Beziehungen und Interdependenzen von Kon-

sum und Kultur. In Teil 2 geht es um Entwick-
lungslinien nachhaltigen Konsums. Bereiche
nachhaltigen Konsums werden dann in Teil 3
vorgestellt.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker, Wissenschaft-
ler.

Inhaltliche Qualitat: Querschnitt der neueren
deutschsprachigen Erforschung des nachhalti-
gen Konsums.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bauen und
Wohnen, Erndhrung, Freizeit, Mobilitdt, Recyc-
ling (Wieder- und Weiterverwertung, Tauschen,
Gemeinschaftsnutzung).

Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Schrader, Ulf/Hansen, Ursula (Hrsg.): Nach-
haltiger Konsum. Forschung und Praxis im
Dialog. Frankfurt a.M./New York 2001: Cam-
pus Verlag (ISBN 3-593-36795-5), 39,90 €.

Zielsetzung: Vorschlage und Tipps zum nach-
haltigen Konsum, Grundlagentexte zum Konzept
des nachhaltigen Konsums.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker.

Inhaltliche Qualitat: Anregungen zur inhaltli-
chen Aufbereitung des Konzepts des nachhalti-
gen Konsums.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bauen und
Wohnen, Erndhrung, ethisches Investment, Klei-
dung und Waschen, Mobilitat.
Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Spangenberg, Joachim H./Lorek, Sylvia: Le-
bensqualitat, Konsum und Umwelt. Intelli-
gente Ldsungen statt unndtiger Gegensatze.
Bonn 2003: Friedrich-Ebert-Stiftung (ISBN 3-
89892-165-4).

Zielsetzung: In der Studie werden Wege aufge-
zeigt, wie ein neues attraktives Leitbild fir 6ko-
logisch vertragliches Handeln etabliert werden
kann. Dem Verbraucher werden dabei wichtige
Denkanst63e und Argumente flr eine nachhalti-
ge Verbraucherpolitik geliefert.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher.
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Inhaltliche Qualitat: Ubersichtliche, wissen-
schaftliche Darstellung des Themas Konsum
und Umwelt.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bauen und
Wohnen, Erndhrung, Konsum, Umweltschutz.
Bestellmdglichkeit: Die Studie kann unter
www.seri.at/publications kostenlos herunterge-
laden werden.

Worldwatch Institute (Hrsg.): Zur Lage der
Welt 2004. Die Welt des Konsums. Mulnster
2004: Verlag Westfélisches Dampfboot (ISBN
3-89691-570-3), 19,90 €.

Zielsetzung: Konsum ist ein Schlusselbegriff in
der Marktwirtschaft und Motor unserer Wirt-
schaft. In diesem Report werden die weltweiten
Konsumgewohnheiten und -motivationen analy-
siert und die stetig wachsenden Folgen fir Um-
welt und Menschheit diskutiert. Zusatzlich ent-
halt der Worldwatch-Report zahlreiche Anregun-
gen flr einen nachhaltigen Konsum.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker.

Inhaltliche Qualitat: Aufsatzsammlung mit Bei-
trdgen verschiedenster Verfasser.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Elektrogerate,
Energie, Erndhrung, Kleidung, Kosmetikartikel,
Mobilitat, Wasser.

Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

3.2 Oko-fairer Konsum

Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz
und Reaktorsicherheit/Umweltbundesamt/
Bundesverband der Deutschen Industrie
(Hrsg.): Umweltinformationen fur Produkte
und Dienstleistungen. Berlin 2003, kostenlos
zu beziehen.

Zielsetzung: Uberblick tber Mdglichkeiten und
Instrumente der produktbezogenen Umweltin-
formation, Zusammenhang zwischen produktbe-
zogenen Umweltinformationen und betrieblichen
Instrumenten des Umweltschutzes.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker, Unternehmen
in Industrie und Verwaltung, Dienstleistungsun-
ternehmen.

Inhaltliche Qualitat: Ubersichtliche Darstellung
von Umweltkennzeichen.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bekleidung,
Energie, Erndhrung, Papier, Tourismus, Wald,
Waschen.

Bestellmdglichkeit:  Bundesministerium  fir
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit,
Heinrich-von-Stephan-StraRe 1, 53175 Bonn,
Internet: www.bmu.de.

FIAN-Deutschland e.V.. Lass Blumen fair
sprechen. Verpflichtung von Kommunen zum
Kauf fair produzierter Blumen. Herne 2004.

Zielsetzung: Der Handlungsleitfaden der Men-
schenrechtsorganisation FIAN will Gber die Her-
kunft und die Produktionsbedingungen von
Schnittblumen informieren, die nicht selten aus
Lateinamerika oder dem sudlichen Afrika nach
Deutschland importiert werden. Dabei werden
sowohl 6kologische Belastungen durch Einsatz
von Pflanzenschutzmitteln hervorgerufen als
auch bei der Anstellung der Arbeiterinnen gegen
die Bedingungen der Internationalen Arbeitsor-
ganisation ILO verstoR3en.

Zielgruppe: Kommunen, kommunale Verwal-
tungen, Verbraucherinnen und Verbraucher.
Inhaltliche Qualitat: 16-seitige Broschire Uber
die kommunale Umsetzung der Lokalen Agenda
21, vor allem bei fair produzierten Blumen.
Bezug zur Lokalen Agenda 21: Umweltschutz,
Konsum, fairer Handel von Blumen.
Bestellmoglichkeiten: FIAN-Deutschland e.V.,
Overwegstralle 31, 44625 Herne, Tel. 02323/49-
00 99, Fax: 02323/49 00 18, E-Mail: blumen@-
fian.de, Internet: www.fian.de, kann gegen Porto
und Verpackung bei FIAN bestellt werden.

GFS-Forschungszentrum fir Umwelt und
Gesundheit GmbH/Deutsches Zentrum fir
Luft- und Raumfahrt (Hrsg.): Langes Leben.
Nachhaltige Produkte und wie man sie nutzt.
Minchen 2003, kostenlos zu beziehen.

Zielsetzung: Im Mittelpunkt der Studie stehen
innovative Konzepte zur Produktentwicklung,
Produktnutzung und Produktvermarktung. Dabel
haben sich besonders zwei Ansatzpunkte als
besonders zielfiilhrend herausgestellt: Einerseits
der regionale Aspekt, bei dem die Konsumenten
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aufgrund der raumlichen Nahe ihre Produkte
wieder- bzw. weiterverwenden oder sie gemein-
schaftlich nutzen kénnen. Andererseits wurden
neue Produktions- und Wirtschaftskonzepte ent-
wickelt, die neben verbesserten 0Okologischen
Eigenschaften bei der Herstellung und Nutzung
auch 6konomische Vorteile bieten.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Unternehmen in Industrie und Verwaltung,
Dienstleistungsunternehmen.

Inhaltliche Qualitat: Sehr ausfuhrliche Be-
schreibung und Darstellung der einzelnen Pro-
jekte, unterstitzt durch Graphiken und Abbil-
dungen.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bauen und
Wohnen, Elektrogerate, Landmaschinen, Mobili-
tat, Recycling (Wieder- und Weiterverwertung,
Tauschen, Gemeinschaftsnutzung), Tourismus.

Bestellmdglichkeit: Umweltbundesamt, Post-
fach 33 00 22, 14191 Berlin, Tel. 030/89 03-0,
Fax: 030/89 03-29 12, Internet: www.umweltbun-
desamt.de, kostenlos herunterzuladen unter
www.umweltdaten.de/medien/LangesLeben.pdf.

Schmidt-Bleek, Friedrich (Hrsg.): Der o6kolo-
gische Rucksack. Wirtschaft fir eine Zukunft
mit Zukunft. Stuttgart/Leipzig 2004: Hirzel
Verlag (ISBN 3-7776-1289-8), 18,00 €.

Zielsetzung: Der Autor will mit seinem Buch
zeigen, wie aus weniger Natur mehr Wohlstand
gemacht werden kann. Den Fortschritt dorthin
misst man mit MIPS (Material-Input pro Service-
einheit). Vereinfacht gesagt misst MIPS den
Energie- und Rohstoffverbrauch, der fur ein be-
stimmtes Produkt oder eine Leistung aufgewen-
det werden muss. An verschiedenen Produkten
und Dienstleistungen zeigen internationale Auto-
ren das MIPS-Konzept nach.

Zielgruppe: Lokale Agenda 21-Gruppen, Um-
weltbeauftragte, Verbraucherinnen und Verbrau-
cher.

Inhaltliche Qualitat: Ubersichtliche Darstellung
vieler Einzelbeispiele.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bauen und
Wohnen, Bekleidung, Energie, Ernahrung, Mobi-
litat, Papier, Tourismus, Verpackung, Waschen.
Bestellmdglichkeit: Giber den Buchhandel.

Verein zur Forderung von Gerechtigkeit im
Welthandel (Hrsg.): Im Zeichen der Nachhal-
tigkeit. Verknupfung von Oko- & Fair-Trade-
Initiativen. Wuppertal 1999, herunterzuladen
unter www.eco-fair-trade-net.de.

Zielsetzung: Ubersicht Uber verschiedene Oko-
und Fair-Trade-Giitesiegel, Portraits von Oko-
und Fair-Trade-Organisationen und -Initiativen.
Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher.

Inhaltliche Qualitét: tbersichtliche und anspre-
chende Darstellung durch Fotos, Graphiken und
Schaubilder.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Bekleidung,
Energie, Essen, Geldanlage, Spielen & Reisen,
Waschen & Pflegen, Wohnen & Einrichten.
Bestellmdglichkeit: Fair Trade e.V., Bruch 4,
42275 Wuppertal, Tel. 0202/64 89-22 1, Fax:
0202/64 89-23 5, E-Mail: info@fairtrade.de, In-
ternet: www.fairtrade.de.

Wirtschaftsministerium Baden-Wirttemberg/
Ministerium fiur Umwelt und Verkehr Baden-
Wirttemberg (Hrsg.): Lokale Agenda und
eine Welt. Leitfaden zur global fairen Kom-
mune in Baden-Wirttemberg. Anregungen
und Empfehlungen anhand von Beispielen
guter Praxis. Stuttgart 2002, kostenlos zu be-
ziehen.

Zielsetzung: Ubersicht Giber die Vielfalt der bis-
her in Baden-Wurttemberg initiierten Eine-Welt-
Projekte im Rahmen der Lokalen Agenda 21-
Prozesse. Zwanzig ausgewdahlte Beispiele sollen
zur Nachahmung anregen.

Zielgruppe: Lokale Agenda 21-Gruppen, Um-
weltbeauftragte, Blrgerinnen und Birger.
Inhaltliche Qualitat: Ubersichtliche Darstellung
der unterschiedlichen Handlungsfelder, gra-
phisch unterstiitzt durch eine Vielzahl von Fotos
und Bildern.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Eine-Welt-
Gedanke und dessen Umsetzung in Form von
Partnerschaften und fairem Handel. Weiterhin
soll der Eine-Welt-Gedanke durch eine effektive
Offentlichkeitsarbeit unterstiitzt werden.
Bestellmdglichkeit: Kontaktstelle fur Umwelt &
Entwicklung (KATE) Blumenstrale 19, 70182
Stuttgart, Tel. 0711/24 83 97-0, Fax: 0711/24-
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83- 97 22, E-Mail: info@kate-stuttgart.org, Inter-
net: www.kate-stuttgart.org.

3.3 Regionaler Konsum

Boge, Stefanie: Apfel. Vom Paradies bis zur
Verfiihrung im Supermarkt. Dortmund 2003:
Dortmunder Vertrieb fir Bau- und Planungs-
literatur (ISBN 3-929797-78-X), 22,50 €.

Zielsetzung: In diesem Buch werden Apfel,
stellvertretend fur unsere téglich verwendeten
Lebensmittel, in ihrer zeitlichen Entwicklung und
vor dem Hintergrund gesellschaftlicher Verande-
rungen analysiert. Der Weg des Apfels durch
verschiedene Raume und Zeiten ermdglicht Er-
kenntnisse dartber, wie der menschliche
Gebrauch und seine immer starkeren Eingriffe in
die Entstehung eines Naturprodukts dieses
selbst und unser Leben beeinflusst haben. Nicht
nur die Apfelvielfalt hat sich reduziert, sondern
auch die Eigenschaften einzelner Sorten haben
sich verandert.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Landwirte, Politikerinnen und Politiker.
Inhaltliche Qualitat: Umfassende Darstellung
der ,Biographie” des Apfels. Die Ausfihrungen
zum Apfel reichen von der griechischen Mytho-
logie bis hundert Jahre spater auf den Hinweis
an Vitaminen und Mineralstoffen, seine Herkunft
und seinen Kilogramm-Preis.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Produktion,
Konsum, Ernahrung.

Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Braungart, Michael/Mc Donough, William:
Einfach intelligent produzieren. Cradle to
cradle: Die Natur zeigt, wie wir die Dinge
besser machen kénnen. Berlin 2003: Berliner
Taschenbuch Verlag (ISBN 3-442-76183-2),
9,90 €.

Zielsetzung: Die Autoren stellen in ihrem Buch
eine provozierende These auf: Die Konsumen-
ten sollten nicht weniger verbrauchen, sondern
mehr. Kinftig soll es nur noch zwei Arten von
Produkten geben: Verbrauchsguter, die der Ver-
braucher bedenkenlos wegwerfen kann, da sie
biologisch abbaubar sind, und Gebrauchsguiter,

die sich ohne Qualitatsverluste endlos wieder-
verwerten lassen.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker, Wissenschaft-
ler.

Inhaltliche Qualitat: Sehr anschauliche Spra-
che, viele interessante Beispiele zu Produktde-
sign und Produktinnovation.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Produktion,
Konsum, regenerative Energietrager, Oko-Effi-
zienz.

Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Meyer, Rolf: Der aufgeklarte Verbraucher —
Verbesserungspotenziale der Kommunika-
tion Gber Lebensmittel. Frankfurt/Main 2004:
Deutscher Fachverlag (ISBN 3-87150-856-X),
52,00 €.

Zielsetzung: Rolf Meyer untersucht die Moglich-
keiten und Grenzen einer Verbesserung der
Verbraucherinformation. Nach der Einleitung
und Begriffsbestimmung werden verschiedene
Mdglichkeiten zur Kennzeichnung von Nah-
rungsmitteln vorgestellt. Ziele der Kennzeich-
nung sind, die Verbraucher vor Gesundheitsge-
fahren zu warnen, sie vor Irrefiihrung und Tau-
schung zu schitzen und sie dariber hinaus tber
die Beschaffenheit und Eigenschaften der ange-
botenen Produkte zu informieren. Zum Schluss
des Bandes stellt der Autor drei Szenarien zur
Diskussion, mit denen die Verbraucherinforma-
tion sowohl in Deutschland als auch in der Euro-
paischen Union verbessert werden konnte.
Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker, Wissenschaft-
ler.

Inhaltliche Qualitat: Interessante Vorschlage
zur Verbesserung der Verbraucherinformation
Uber Lebensmittel.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Ernéhrung.
Bestellmdglichkeit: Gber den Buchhandel.

Deutscher Verband fir Landschaftspflege/
Naturschutzbund Deutschland (Hrsg.): Ver-
marktung regionaler Produkte an den Le-
bensmittel- und Naturkosthandel. Checkliste
zur Optimierung der Vermarktung regionaler
Produkte. Ansbach 2003: Eigenverlag, 2,00 €.
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Zielsetzung: Diese Checkliste will Regionalver-
marktungsinitiativen praktische Hilfestellungen
und Informationen geben, wie sie den Absatz
von regionalen Produkten im Lebensmittelein-
zelhandel verbessern kdénnen.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Landwirte, Lokale Agenda 21-Gruppen,
Umweltbeauftragte.

Inhaltliche Qualitat: 20 Fragen zur regionalen
Vermarktung von Produkten im Lebensmittelein-
zelhandel.

Bezug zur Lokalen Agenda 21: Produktion,
Konsum, Ernéhrung.

Bestellmdglichkeit: Deutscher Verband fir
Landschaftspflege, Feuchtwanger Strale 38,
91522 Ansbach, Tel. 0981/46 53-35 40, Fax:
0981/46 53-35 50, E-Mail: info@Ipv.de, Internet:
www.lpv.de.

Rubik, Frieder/Teichert, Volker: Okologische
Produktpolitik. Von der Beseitigung von Stof-
fen und Materialien zur Rickgewinnung in
Kreislaufen. Stuttgart 1997 (ISBN 3-7910-
0638-X), 15,00 €

Zielsetzung: Diskussion und Analyse der be-
stehenden produktpolitischen Informationssys-
teme, die von der Produkt-Okobilanz Uber die
Produktlinienanalyse bis hin zur 6kologischen
Bewertung von Produkten reicht. Danach folgt
eine ausfihrliche Darstellung und Bewertung der
ordnungsrechtlichen und 6konomischen Instru-
mente sowie die obligatorischen und freiwilligen
Wareninformationen. Den Abschluss bilden Vor-
schlage fur einen produktdkologischen Neuan-
fang.

Zielgruppe: Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, Politikerinnen und Politiker.

Inhaltliche Qualitat: Zahlreiche Beispiele bzw.
Erfahrungen mit 6kologischer Produktpolitik ver-
deutlichen und illustrieren den Versuch, Stoffe
und Materialien in Kreislaufe zuriickzugewinnen.
Bezug zur Lokalen Agenda 21: Produktion,
Konsum, ordnungsrechtliche Instrumente, o6ko-
nomische Instrumente, Wareninformationen
Bestellmdglichkeit: Giber den Buchhandel

4 Konzepte zur Bewertung von
Unternehmen und Produkten

4.1 Sozial-6kologischer Unternehmens-
test

Um zu Uberprifen, ob die Unternehmen sozial
und ©kologisch verantwortlich handeln, ist es
notwendig, sie in regelmafiigen Abstanden einer
externen Unternehmensbewertung zu unterzie-
hen. Hierzu hat das Institut fir Markt-Umwelt-
Gesellschaft (imug) in den zurtickliegenden Jah-
ren verschiedene Publikationen vorgelegt.

Anlass zur externen Berichterstattung sind die
gewachsenen Erwartungen der Birger an die
Unternehmen. Sie wollen mehr denn je Gber das
soziale und umweltpolitische Engagement und
Handeln der Unternehmen informiert werden. In
einer vom imug in Kooperation mit EMNID
durchgefihrten Studie wurden 2003 die Erwar-
tungen und Bedurfnisse der Verbraucher an die
Unternehmen erfragt. Insgesamt zwei Drittel der
Befragten zeigten sich sehr interessiert (27 Pro-
zent) oder interessiert (39 Prozent) an Informati-
onen Uber die sozialen und ©kologischen Aus-
wirkungen der Unternehmenstatigkeit.

Viele Unternehmen unterschétzen aber nach wie
vor das vorhandene Interesse der Offentlichkeit
an Informationen Uber das soziale und 6kologi-
sche Engagement. 54 Prozent der deutschen
Bevolkerung fuhlen sich schlecht oder sehr
schlecht informiert; lediglich 28 Prozent sind mit
dem Informationsangebot zufrieden.

Deutlich am schlechtesten wird der Informati-
onswert der unternehmenseigenen Quellen be-
urteilt. Dies durfte in erster Linie eine Frage der
Glaubwiirdigkeit entsprechender Informations-
angebote sein, deren Uberpriifbarkeit nicht ohne
weiteres gegeben ist. So verwundert es nicht,
dass Informationsangebote von Umwelt- und
Verbraucherorganisationen und die Informatio-
nen von unabhéngigen Medien deutlich positiver
beurteilt werden.

Seit Anfang der 90er Jahre versucht das imug
durch den Unternehmenstest die sozial-0kologi-
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sche Bewertung von Unternehmen vorzuneh-
men.

Im Laufe der Zeit wurden die Untersuchungskri-
terien immer wieder tUberarbeitet und modifiziert.
Gegenwartig konzentrieren sie sich auf folgende
Untersuchungsbereiche:

Umweltmanagement,

Umweltrelevante Prozesse,
Produktdkologie,

Soziales,

Allgemeine Interessen der Beschaftigten,
Interessen einzelner Beschéaftigtengrup-
pen,

Internationale soziale Verantwortung,
Markt und Gesellschaft,
Informationsoffenheit,

Interessen von Verbrauchern und weiteren
Stakeholdern.

LU uduuld
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Neben Branchenreports gibt es auf der Home-
page von imug noch etwa 400 Unternehmens-
profile, in denen Einzelunternehmen entlang der
oben vorgestellten Kriterien portratiert werden.
Die Palette der Unternehmen reicht von AEG
Hausgerate GmbH und Bang & Olufsen GmbH
Uber Binding Brauerei AG und Haribo GmbH &
Co. KG bis hin zur Spinnrad GmbH und Tchibo
GmbH.

Internet: www.unternehmenstest.de

4.2 Shopping for a Better World

In den USA wurde erstmals im Dezember 1988
vom Council on Economic Priorities (CEP) das
Konzept ,Shopping for a Better World“ veroffent-
licht. Der ,Council’, 1969 gegriindet, ist eine
unabhangige und gemeinnitzige Organisation,
die zunéchst ihr Firmenrating nur fur Zwecke
des ethischen Investments nutzte. Spater wurde
das Verfahren auch dazu genutzt, um einen Ein-
kaufsfuhrer fir Verbraucher zu erstellen. Anhand
von zehn Kriterien wurde eine Bewertung von
166 amerikanischen (Grof3-)Unternehmen vor-
genommen, die dann als Grundlage fir die von
ihnen hergestellten Produkte dient. Das Spekt-
rum der ausgewerteten Unternehmen reichte
von BP America, Coca-Cola Co. und Exxon
Corp. Uber General Biscuits U.S. und Mars, Inc.

bis hin zu Philip Morris, Red Apple Companies
und Unilever PLC. Zu den Kriterien z&hlten u.a.

=  Sponsoring (Spendentétigkeit),

= Frauenférderung,

=  Forderung von Minderheiten,

=  Tierversuche,

= |nformationsbereitschaft,

= Beziehungen zum gesellschaftlichen Um-
feld,

= Beziehungen zu Sudafrika (Apartheid),

=  Umweltverhalten,

=  Sozialleistungen/Familienférderung,

=  Arbeitsbedingungen.

Die Bewertungskriterien ,Beteiligung an Ruls-
tungsgeschaften” und ,Unterstiitzung von Atom-
kraft" wurden in der Neuauflage nicht mehr ex-
plizit in einer eigenen Kategorie wiedergegeben,
sondern in der Spalte ,Vorsicht" (alert) mit ande-
ren Informationen zusammengefasst. Der
»council on Economic Priorities" stitzt seine
Informationen auf

= Fragebdgen, die von den Unternehmen
selbst ausgefillt werden,

= Telefoninterviews mit Unternehmensvertre-
tern,

= Literaturrecherchen,

= Daten amerikanischer Bundesbehorden
(u.a. Environmental Protection Agency, Oc-
cupational Safety and Health Administration,
Bureau of Labor Statistics and the National
Labor Relations Board).

Nach der Bewertung schickt CEP jedem Unter-
nehmen sein Rating mit der Bitte zu, die Daten
zu korrigieren oder zu aktualisieren. Die Ver-
braucher erhalten mit dem Taschenbuch einen
Einkaufsfuhrer, mit dem sie einmal das Unter-
nehmen und zum anderen die von ihnen herge-
stellten Produkte beurteilen kénnen. Dieses
Konzept wurde zwischenzeitlich auch in andere
Lander ibernommen, dazu gehdren etwa Grol3-
britannien, Kanada und Japan.

Internet: www.responsibleshopper.org
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4.3 Nachhaltiger Warenkorb

Entspricht mein Lebensstil dem Gedanke der
Nachhaltigkeit? Wie kaufe ich ein? Wie reise
ich? Ist mein Geld sinnvoll angelegt? In dem
Wegweiser ,Der Nachhaltige Warenkorb* findet
man auf jeden Fall Antworten sowohl auf diese
als auch auf viele anderen Fragen, die bei der
Gestaltung eines nachhaltigen Konsums helfen
konnen. ,Der Nachhaltige Warenkorb* ist an
diejenigen gerichtet, die Verantwortung fir die
Welt von heute und morgen bernehmen wollen
und aus diesem Grund bereit sind, eigene Ge-
wohnheiten zu &ndern. Was heil3t aber nachhal-
tig konsumieren? Das heildt: ... anders einkau-
fen, verbrauchen, nutzen, mobil sein — bewusst
entscheiden“. Nur so kdnnen die Konsumenten
zu Veranderungen beitragen, die das Leben der
Menschen gerechter werden lassen und die der
Natur eine Uberlebenschance geben.

Anhand von mehreren Beispielen und Tipps zu
sechs Konsumbereichen (Lebensmittel und Er-
nahrung, Wohnen und Haushalt, Mobilitat und
Verkehr, Tourismus und Reisen, Finanzdienst-
leistungen, Textilien und Bekleidung) versucht
der Wegweiser deutlich zu machen, dass die
Nachhaltigkeit nicht nur positive soziale und dko-
logische Auswirkungen hat, sondern sich auch
finanziell lohnen kann und sogar eine bessere
Gesundheit und mehr Lebensfreude bedeutet.

In mehreren Abschnitten des Wegweisers zum
zukunftsfahigen Konsum finden die Leser Glte-
siegel, Kennzeichen und Informationsquellen,
die fur das Herausfinden 6kologisch und sozial-
gerecht hergestellter Produkte unabdingbar sind.
Nach der Lektiire kennt man viele Griinde, wa-
rum es empfehlenswert ist nachhaltig zu denken
und zu handeln. Wenn ich beispielweise Obst
aus meiner Region kaufe, schone ich nicht nur
die Umwelt und die Ressourcen, weil auf diese
Weise die Transportwege verkilrzt werden, son-
dern ich trage auch zur Entwicklung der Region
und Starkung des regionalen Arbeitsmarktes bei.
Durch den Kauf von Produkten mit dem Trans-
Fair-Siegel werden Erzeuger in Entwicklungslan-
dern unterstitzt und somit die Arbeitsbedingun-
gen in Landern der Dritten Welt verbessert.

Insgesamt viele Ratschlage, Anregungen und
Informationen eignen sich als Orientierungshilfe

— vorausgesetzt man ist in der Lage gegen den
eigenen Egoismus anzukampfen.

www.nachhaltigkeitsrat.de/projekte/warenkorb

4.4 Umweltkennzeichen

a) Blauer Engel

Geschaffen wurde der ,Blaue Engel* 1977. Ziel
ist die Férderung von Produkten, die tber deut-
lich bessere Umwelteigenschaften verfligen. Der
.Blaue Engel“ liefert eine praktische Orientie-
rungshilfe, die dem Verbraucher bei der Auswahl
und Kaufentscheidung helfen soll. Aktuell tragen
3.700 Produkte in 80 Produktgruppen den Blau-
en Engel.

Internet: www.blauer-engel.de

b) Das européaische Umweltzeichen

Das europdische Umweltzeichen entstand 1992.
In Aufbau und Verfahren ist die ,Euro-Blume* —
das Emblem des europaischen Umweltzeichens
Engel* — dem Blauen Engel &hnlich. Gegenwaér-
tig gibt es fur Produkte aus 21 Produktgruppen
die ,Euro-Blume®. Dazu gehéren Waschmaschi-
nen, Fernsehgerate, Textilien, Schuhe, Spulmit-
tel, Bodenbeldge und Beherbergungsbetriebe.

Internet: www.eco-label.com

c) Oko-Standards fiir Textilprodukte

Seit 1992 wurden fir viele Millionen textiler Pro-
dukte nach dem Oko-Tex Standard 100 ausge-
zeichnet. Dabei werden Textilien und Vorproduk-
te auf potenzielle Schadstoffe wie Schwermetal-
le, Pestizide, chlorierte Phenole sowie krebser-
regende und allergisierende Farbstoffe unter-
sucht.

Internet: www.oeko.tex.com
d) Forest Stewardship Council

Forest Stewardship Council (FSC) ist ein 1993
gegrindetes Zertifizierungssystem fur die Forst-
und Holzwirtschaft. Mit FSC werden Holzproduk-
te aus nachhaltig bewirtschafteten Waldern aus-
gezeichnet.

Internet: www.fsc-deutschland.de
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4.5 Zeichen fur den Einkauf fair gehan-
delter Produkte

a) Flower Label Program

Mit dem Flower Label werden Blumen ausge-
zeichnet, die nicht mit Pestiziden belastet sind
und die von Farmen stammen, die die Rechte
der Arbeiterinnen und Arbeiter achten. Flower
Label Program e.V. ist eine Initiative der Men-
schenrechtsorganisationen, der Gewerkschaften
und des Blumenhandels.

Internet: www.flower-label-program.org

b) TransFair

TransFair vergibt das Siegel fir fair gehandelte
Produkte. Zu den Aufgaben gehdort die Kontrolle
der Fairhandelsregeln, das Siegelmarketing, die
Bildungs-, Offentlichkeits- und Lobbyarbeit. Fir
jedes TransFair-gesiegelte Produkt gibt es spe-
zielle Fairhandelskriterien. Die wichtigsten sind
der direkte Handel mit den Produzentengruppen
unter Ausschluss von Zwischenhéandlern, Zah-
lung von Mindestpreisen, die Uber dem Welt-
marktniveau liegen, Zahlung von Pramien, Vorfi-
nanzierung sowie langfristige Lieferbeziehun-
gen.

Internet: www.transfair.org

5 Kommentierte Internet-Adres-

sen

www.beschaffung-info.de

Diese Internet-Seite ist ein Gemeinschaftspro-
jekt vom Bundesverband fir Umweltberatung
e.V., vom Bundesministerium fur Umwelt, Natur-
schutz und Reaktorsicherheit und vom Umwelt-
bundesamt. Untergliedert ist die Website in neun
Themenschwerpunkte: Reinigung/Hygiene, BU-
ro, Gebaudeausstattung, Fahrzeugwesen, Gar-
ten- und Landschaftsbau, Energiemanagement,
Grof3kuchen/Lebensmittel, Arbeitsschutz/Sicher-
heit und Ver- und Entsorgung. Der Nutzer findet
umfangreiche Informationen zur umweltvertragli-
chen Beschaffung, weiterfihrende Links, aber
auch die dazugehdorigen Umweltkennzeichen zur
Erkennung umweltvertraglicher Produkte.

www.blauer-engel.de

Die Seite liefert Informationen rund um den
Blauen Engel. Sowohl Verbraucher als auch
Unternehmen erfahren hier Naheres Uber die
Vergabe des Umweltkennzeichens. Ebenso ent-
halt die Homepage Angaben zur Jury Umwelt-
zeichen. AufRerdem koénnen sich Interessierte
Uber die Homepage so genannte ,Ratgeber” zu
den Themen ,Gesund wohnen®, ,Umweltbe-
wusster Haushalt®, ,Umweltfreundlich Bauen“
und ,Umweltfreundliches Bulro* herunterladen.

www.consumersinternational.org

Mit dieser englischsprachigen Website unter-
stutzt und représentiert Consumers International
250 Organisationen in 115 Landern, die sich fir
die Rechte der Konsumenten einsetzen. Zu den
deutschen Mitgliedern zahlen beispielsweise
Stiftung Warentest und die Verbraucherzentrale
Bundesverband.

www.fair-feels-good.de

Jair feels good” ist die erste bundesweite Infor-
mationskampagne zum fairen Handel. Sie wird
von der Verbraucher Initiative e.V. in Koopera-
tion mit TransFair e.V. und dem Weltladen-
Dachverband e.V. getragen und vom Bundesmi-
nisterium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung gefordert. Bis Dezember 2005
informiert die Kampagne mit Aktionen und Ver-
anstaltungen Uber Prinzip, Produkte und gesell-
schaftspolitische Hintergrinde des fairen Han-
dels. Ebenso kann eine Broschire zum ,Who is
Who im fairen Handel* kostenlos angefordert
oder heruntergeladen werden. Bei Interesse
kann auch ein elektronischer Newsletter bestellt
werden.

www.flower-label-program.org

Das Flower Label Programm (FLP) kennzeich-
net Blumen aus sozial- und umweltvertréaglicher
Produktion. FLP wurde 1998 aus dem Zusam-
menschluss verschiedener gesellschaftlicher
Gruppen wie dem Verband des Deutschen
GroRRblumenhandels, FIAN, Brot fir die Welt,
terre des hommes, der IG Bauen-Agrar-Umwelt
(BAU) und dem Fachverband deutscher Floris-
ten gegrundet. Von besonderem Interesse ist flir
den Nutzer eine Suchmaschine, mit deren Hilfe
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sich die FLP-Blumenladen in der N&he finden
lassen.

www.gepa3.de

In diesem virtuellen Fair-Handelshaus kann der
Kunde fair gehandelte Produkte direkt zu sich
nach Hause bestellen. Der Online Shop bietet
ein umfangreiches Angebot an Lebensmitteln
und anderen Produkten aus aller Welt. Im Servi-
cebereich hat der Nutzer die Moglichkeit, Hinter-
grundwissen Uber fairen Handel, aber auch tber
Handelspartner und die Weltladen in Deutsch-
land zu erhalten.

www.imug.de

Das Institut Markt-Umwelt-Gesellschaft (imug)
hat sich schwerpunktmafig auf die Evaluation
von Unternehmen hinsichtlich einer nachhaltigen
Entwicklung spezialisiert. lhre Leistungen um-
fassen das das Corporate Social Responsibility-
und Nachhaltigkeits-Audit, das Nachhaltigkeits-
management sowie die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung. Etwa drei- bis viermal pro Jahr gibt
das Institut die ,imug News" allgemein, Kunden-
orientierung, Energie, Corporate Social Respon-
sibility und Investment heraus.

www.label-online.de

Das Internetportal versteht sich als Wegweiser
durch die Flut an Produktlabeln. Die Website hat
es sich zur Aufgabe gemacht, die in Deutsch-
land gebrauchlichsten Umwelt-, Sozial-, Ge-
sundheits- und Sicherheitslabels bekannter zu
machen. Neben detaillierten Informationen zum
Label erfahrt der Nutzer Naheres Uber die Ver-
gabekriterien und das Vergabeverfahren. In ei-
ner Datenbank kénnen rund 300 Labels recher-
chiert werden, die entweder frei eingegeben
oder einer alphabetischen bzw. produktgruppen-
bezogenen Auflistung enthommen werden kon-
nen. Links bestehen auferdem zu den Themen-
bereichen Zusatzstoffe, Gentechnik und fairer
Handel.

www.lifequide-muenchen.de

Die Burgerstiftung Zukunftsfahiges Minchen hat
den Lifeguide Miunchen erstellt. Zu knapp zwan-
zig Themen (z.B. Erndhrung, Energie, Wasser,
Wohnen & Einrichten, Bauen & Sanieren, Gar-
ten & Balkon, Schule & Biro und Eine Welt)

wurden Informationen und Tipps fur ein nachhal-
tiges Leben in und um Minchen zusammenge-
stellt. Mit Links, Details und Literaturtipps wird
Zugang zu weiteren Informationen geboten. Zu
jedem Thema finden sich Adressen nach Stich-
worten und Minchner Stadtteilen geordnet.

www.oeko-fair.de

Das Portal zum 6ko-fairen Handel(n) enthélt un-
ter dem Link ,Einkaufsflihrer* Hinweise auf 6ko-
faire Produkte, Einkaufsorte, Akteure sowie Kri-
terien und Label. Zu den 6ko-fairen Produkten
zahlen Kaffee, Tee, Orangensaft, Honig, Bana-
nen, FuRballe, Teppiche, Blumen, Getreide,
Nusse, Trockenfriichte, Schokolade und Texti-
lien. Unter dem Link ,Information“ findet der
Konsument weitere Hinweise zu den Bereichen
Essen & Trinken, Waschen & Pflegen, Bekleiden
& Schmicken, Wohnen & Einrichten, Energie &
Rohstoffe.

www.rugmark.de

Rugmark ist eine internationale Initiative, die die
Kinderarbeit in der Teppichindustrie Indiens, Ne-
pals und Pakistans bekampft. Auf der Internet-
Seite wird einerseits auf die Zertifizierung und
die von Rugmark durchgefiihrten Kontrollen ein-
gegangen, andererseits werden die begleiten-
den Sozialprogramme fir ehemalige Kinderar-
beiter thematisiert.

www.transfair.org

Der Verein TransFair zeichnet fair gehandelte
Produkte mit seinem Siegel aus. Die Homepage
informiert Uber die Aufgaben des Vereins (Kon-
trolle der Fairhandelsregeln, das Siegelmarke-
ting sowie die Bildungs- und Offentlichkeitsar-
beit). Unter der Rubrik ,Produkte” erfahrt der
Nutzer Wissenswertes Uber die einzelnen Fair-
Trade-Produkte. AuRerdem kann der Website
entnommen werden, wo diese Erzeugnisse ge-
kauft werden kdnnen.

www.umweltberatung.orqg

Der Bundesverband fir Umweltberatung e.V.
liefert praxisnahe Arbeitshilfen fir Betriebe, Be-
horden, Institutionen, Verb&nde und private
Haushalte. Die Aufgabenschwerpunkte liegen
dabei primér in der Umweltbildung, der Umwelt-
kommunikation sowie dem Umweltmanagement.
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www.verbraucher.org

Die Homepage der Verbraucher Initiative e.V.
informiert den Nutzer Uber Erndhrung, fairen
Handel, Geld & Recht, Gesundheit und Umwelt.
Der Link ,Erndhrung” enthéalt Unterpunkte zu den
Themen ,Gesund genie3en“, ,Schadstoffe in
Lebensmitteln”, ,Lebensmittel-Kennzeichnung*,
,Okologische Lebensmittel* und ,Rinderseuche
BSE"“. Unter der Rubrik ,fairer Handel* findet
man ,Produkte aus fairem Handel“, ,Siegel im
fairen Handel” und ,Einkaufsmoglichkeiten fir
fair gehandelte Produkte®. Im Link ,Geld &
Recht" geht es um Fax-Werbung, Arzthaftung
und das Rabattgesetz. Die Rubrik ,Gesundheit”
widmet sich Allergien, Kosmetik, Hygiene, Duft-
stoffen in der Konsumwelt, Naturheilverfahren,
Sonnenschutz, Wellness und Fitness sowie
Umwelt und Gesundheit. Der Link ,Umwelt" hat
zum Inhalt: Agenda 21, Abfall, Bauen, Energie,
Mobilfunk sowie Bekleidung und Textilien.

www.verbraucherzentrale.com

Diese Homepage enthalt die Zugange zu den
Verbraucher-Zentralen in den einzelnen Bundes-
landern. Neben Ubergreifenden Themen (von
Bauen und Wohnen Uber Erndhrung bis hin zu
Reise und Freizeit) kdnnen auch regionale An-
gebote, aufgeteilt nach Bundeslandern, abgeru-
fen werden. So findet der Nutzer beispielsweise
Informationen Uber Beratungsstellen und Veran-
staltungen in seiner Nahe.

www.verbraucherministerium.de

Das Bundesministerium fir Verbraucherschutz,
Erndhrung und Landwirtschaft informiert die Bir-
gerinnen und Burger unter der Uberschrift ,Ver-
braucherschutz tber Verbraucherschutzpolitik,
Finanzdienstleistungen, Produktsicherheit, Ge-
sundheit und Lebensmittelsicherheit.

www.vzbv.de

Die Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv)
ist die Dachorganisation der 16 Verbraucher-
zentralen (siehe www.verbraucherzentrale.com).
Sie vertritt die Interessen der Verbraucher ge-
genuber Politik und Wirtschaft deutschlandweit
sowie im européischen und internationalen Aus-
land. Die Homepage des vzbv bietet Informatio-

nen zu folgenden Themen: Allgemeine Verbrau-
cherfragen, Bauen & Wohnen, Geld & Versiche-
rungen, Gesundheit & Erndhrung, Handel &
Wettbewerb, Normung & Kennzeichnung, Reise
& Verkehr, Telekommunikation & Medien sowie
Umwelt & Energie.

www.warentest.de

Die Stiftung Warentest veroffentlicht auf ihrer
Seite Untersuchungen zu zahlreichen Produkten
und Dienstleistungen. Unter anderem kann sich
der Nutzer kostenlos Uber Tests und Analysen
informieren sowie Blicher oder Spezial-Hefte zu
unterschiedlichen Themen bestellen.

www.wegweiser-buergergesellschaft.de

Der Wegweiser Birgergesellschaft ist ein Pro-
jekt der Stiftung MITARBEIT und hat sich zum
Ziel gesetzt, eine Plattform fur birgerliches En-
gagement zu errichten. Der Wegweiser besteht
aus sechs Grundbereichen: ,Idee und Konzep-
tion“, ,Aktuelles und Information®, ,Handlungsfel-
der birgerschaftlichen Engagements®, ,Engage-
mentférderung”, ,Politische Teilhabe“ und ,Pra-
xishilfen. Vor allem die Rubrik ,Handlungsfel-
der" ist fir den Konsumenten von Interesse. Zu-
sammengefasst werden hier Aktivitdten etwa zu
(1) Kinder, Jugendliche, Eltern, Familie, (2)
Wohnen, Wohnumfeld, Konsum, Verkehr, (3)
Leben im Alter, (4) Schule und Bildung, (5) Ge-
sundheit, Behinderung, Lebenshilfe, (6) Umwelt,
Natur und Energie, (7) Eine Welt und Europa.
Erganzend gibt es noch Praxishilfen zu Fundrai-
sing, Internet-Auftritt, Kampagnen & Aktionen,
Kreativitatstechniken, Stiftungen und Veranstal-
tungsplanung.

www.umweltbundesamt.de

Das Umweltbundesamt (UBA) bietet eine Viel-
zahl an Informationen zum nachhaltigen und
umweltbewussten Konsum. Die Publikationen
konnen meist kostenlos Uber die Homepage
bestellt werden oder sind dort als download ver-
fugbar. Besonders wichtig fur die Umsetzung vor
Ort und mit den Konsumenten sind die vielen
.,Ratgeber des Umweltbundesamtes®, die viele
Themen flr besseres Verhalten im Alltag wie
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Energiesparen oder Umweltbewusstes Waschen
behandein.

www.weltlaeden.de

Auf dieser Seite finden sich Informationen tber
die Weltladen und den Fairen Handel. Die vielen
Weltladen sind in Deutschland die wichtigsten
Multiplikatoren und Verkaufsstellen fir fair ge-
handelt Produkte. Die Homepage zeigt nicht nur,
wo der nachstgelegene Weltladen gefunden
werden kann. Sie informiert auch uber das
reichhaltige Produktangebot, tber Neuigkeiten,
aktuelle Termine und Kampagnen der Weltladen
und des fairen Handels.

6 Zeitschriften zum Thema
Konsum

Oko-Test

Bei ,Oko-Test" steht die Frage nach gesundheit-
lichen Risiken und der Umweltvertraglichkeit von
Produkten an oberster Stelle. Monatlich werden
Tests in den Rubriken Essen & Trinken, Kosme-
tik & Mode, Gesundheit & Fitness, Kinder & Fa-
milie, Freizeit & Reise, Haushalt & Garten, Bau-
en & Wohnen, Technik & Trends sowie Okono-
my vorgestellt. Im hinteren Teil der Zeitschrift
findet der Leser auBBerdem einen Servicebe-
reich, in dem einerseits die Testparameter in
einem Ubersichtlichen Glossar zusammengetra-
gen wurden, andererseits ein Anbieterverzeich-
nis, in dem Kontaktadressen zu den gestesteten
Produkten verzeichnet wurde. Das Heft hat in
aller Regel einen Umfang von knapp 200 Seiten.

Stiftung Warentest

Das Magazin der Stiftung Warentest mochte
dem Verbraucher durch vergleichende Tests
eine unabhadngige und objektive Unterstitzung
beim Warenkauf und bei der Nutzung von

Dienstleistungen bieten. Jeden Monat testen
unabhangige Institute den Gebrauchswert einer
Vielzahl von Produkten aus den Bereichen Geld
+ Recht, Erndhrung + Kosmetik, Computer +
Telefon, Bild + Ton, Haushalt + Garten, Freizeit
+ Verkehr. Hinzu kommt jeden Monat noch das
~Journal Gesundheit®. Kinftig will die Stiftung
Warentest auch das soziale und 6kologische
Verhalten von Unternehmen unter die Lupe neh-
men.





