Heimischen Fisch
vermarkte
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Heimischen Fisch vermarkten
Angesichts kiinftig steigender Kosten, strenger Beschrankungen bei
den Fangmengen und zunehmendem Wettbewerb durch preisgilins-
tigere Importe loten immer mehr Fischer das Marktpotenzial ihrer
Fange neu aus und sind auf der Suche nach neuen und profitableren
Vertriebswegen. Im Brennpunkt steht der neue Fischmarkt in Stockholm
(Schweden).

Bericht: Der FLAG-Fisch
Karpfen ist ein Vorzeigeprodukt und ein Motor der nachhaltigen
Entwicklung im Bartschtal (Polen).

Akteure: Aigars Laugalis
Aigars Laugalis, Unternehmer und Mitglied des Vorstands der FLAG
Liepaja an der lettischen Kiste, hat seinen Fischereibetrieb mit Hilfe von
Achse 4 entwickelt.

Bericht: Ein emotionales Geschaft ........... .. ... .. ..
In Salento (Italien) beschert der Tourismus dem lokalen Fischereisektor
auf der Suche nach Wertschopfung und Diversifizierung groBartige
Méoglichkeiten.

Daher weht der Wind

Vier innovative, regionale Entwicklungsprojekte in Fischereigebieten.

Im Blickpunkt: Ergebnisse liefern
Die FLAG miissen zeigen, dass partizipative lokale Entwicklung (engl.
Community-Led Local Development, CLLD) - im aktuellen Férderzeitraum
durch Achse 4 - die soziodkonomische Entwicklung in einer Weise begtins-
tigt, die durch eine Top-Down-Politik nicht erreicht werden kann.

FARNETzwerk ...
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Die erste Erfahrung mit lokaler Entwicklung in Fischwirtschaftsgebie-
ten war das PESCA-Programm in den spaten Neunzigern, das in einigen
Landern gut funktionierte und in anderen weniger gut. Das Hauptpro-
blem bestand darin, dass lokale Projekte von einer zentralen Stelle nach
dem Top-down-Ansatz ausgewdhlt wurden und es an Verantwortungs-
gefiihl und Beteiligung seitens der Fischereigemeinden mangelte. Aus
diesem Grund entschieden wir damals, die beriihmte ,heilige Dreifal-
tigkeit” der lokalen Entwicklung von LEADER auf Fischwirtschaftsge-
biete zu tibertragen, und zwar mit Hilfe von Achse 4 des EFF.

,Dreifaltigkeit” bezieht sich auf die drei Saulen des Bottom-up-Ansat-
zes, wobei mit lokaler Entwicklung die Starkung lokaler Partnerschaf-
ten und deren Fahigkeit, eigene Strategien fiir zusammenhangende
Gebiete festzulegen, gemeint war. Wahrend viele Mitgliedstaaten mit
diesen Konzepten vertraut waren, war dies bei anderen nicht der Fall.
Sogar in den erfahreneren Mitgliedstaaten waren die Fischereibehor-
den nicht an diese Denkweise gewohnt. Bei der Konzipierung von
Achse 4 haben wir versucht, ein Gleichgewicht zwischen klaren Kri-
terien und Leitlinien zu schaffen, und den Mitgliedstaaten und Regi-
onen die Flexibilitdt gegeben, Losungen zu entwickeln, die an ihre
jeweiligen Bedurfnisse angepasst sind. Bedauerlicherweise jedoch
wurden bei den Verhandlungen einige der Grundsétze aufgeweicht
und die endgliltigen Haushaltsplane fiir Achse 4 wurden nicht immer
dem Bedarf bzw. Potenzial der Fischwirtschaftsgebiete gerecht.

Eine weitere Schwierigkeit lag darin, dass die meisten der lokalen
Aktionsgruppen neu eingerichtet wurden und es wenig Zeit daftr
gab, Fahigkeiten zu entwickeln und Vertrauen zwischen ihnen
und den Verwaltungsbehdrden aufzubauen. In der Folge fiihrten
einige Mitgliedstaaten nach der Genehmigung der operationellen
Programme zusatzliche Vorschriften und Verordnungen ein. Dies
erhdhte die Komplexitdt und den Verwaltungsaufwand.

Nichtsdestotrotz, wenn man die 3000 meist kleinen Projekte
betrachtet, die von den FLAG bisher genehmigt wurden, wird
deutlich, dass Achse 4 wirklich das menschliche Gesicht des EFF
ist. Viele der anderen Achsen befassen sich mit Themen wie Ver-
schrottung und MaschinengréBen, die bei der Offentlichkeit zu
sehr technischen und sogar negativen Assoziationen fiihren. Dem-
gegenuber steht hinter jedem Achse-4-Projekt eine individuelle
Geschichte, was zeigt, dass Europa sich um seine Biirger kimmert.

Die ndchste Generation von Achse 4 wird es uns ermdglichen,
noch einen Schritt weiterzugehen. Es war ein groer Erfolg, Gber

Farnet Magazin Nr 8 | Frihling-Sommer 2013 | Seite

Geleitwort

Stephanos Samaras ist einer der Hauptbegriinder von Achse 4. Im Februar wurde er von der
Europdischen Kommission zur Arbeit im Kabinett des griechischen Premierministers entsandt. Vor
seiner Abreise hinterliel3 er folgende Botschaften fiir FARNET.

300 Gruppen zu griinden, in denen die unterschiedlichen, oft in
Konflikt stehenden Bereiche des Fischereisektors mit anderen
lokalen Interessenvertretern an einem Tisch zusammengebracht
wurden. Hierauf aufzubauen, indem in Humanressourcen und
Fahigkeiten auf lokaler Ebene investiert wird, hat heute Prioritat.
Dies wird es uns ermdglichen, bei der Qualitat der Projekte einen
groBen Schritt nach vorn zu machen. Wir brauchen mehr innova-
tive Losungen und Zusammenarbeit in Europa bei Anliegen, die
von strategischer Bedeutung fiir Fischereigemeinden sind.

Deshalb freut es mich ganz besonders, das Geleitwort dieser Ausgabe
des FARNET-Magazins an Sie zu richten. Diesmal liegt der Fokus auf
einem sehr praxisbezogenen Thema, das firr alle Fischwirtschaftsge-
biete ein zentrales Thema ist: die Frage, wie Fischereigemeinden mehr
Wert aus der Vermarktung von regionalem Fisch schépfen kdnnen.

Im ersten Artikel wird ein Uberblick der Vor- und Nachteile unter-
schiedlicher Vermarktungswege gegeben. Dies ist einer der Bereiche,
in denen LEADER in ldndlichen Gebieten die grof3te Wirkung erzielte.
Doch die Vermarktung von Fisch weist einige zusatzliche Schwierig-
keiten auf. Gleichzeitig werden ,kurze Vertriebswege” durch veran-
derte Verbraucherpréferenzen und neue Technologien revolutioniert.

In dieser Ausgabe sind auBerdem zwei Berichte enthalten - Giber das
.Karpfental” in Polen und Uber das heute beliebte Reiseziel Salento
in Italien. Sie zeigen, wie vielfdltig die Herausforderungen sind, mit
denen die Fischwirtschaftsgebiete konfrontiert sind, und das oft
Uibersehene Potenzial der Fischerei fir das jeweilige Gebiet. Ein
Interview mit einem Fischereiunternehmer und Mitglied einer let-
tischen FLAG ist ein Beispiel fiir eine dieser personlichen Geschich-
ten, die ich zuvor angesprochen habe. In der Rubrik ,Daher weht
der Wind” finden Sie vier Kurzfassungen von dhnlichen Geschich-
ten. SchlieBlich wird diese Ausgabe mit einem Artikel abgerundet,
in dem einige der wichtigsten Ergebnisse betrachtet werden, die
durch die bisher genehmigten 3000 FLAG-Projekte erzielt wurden.
Diese Art von Ergebnissen sind es, auf denen wir aufbauen mussen,
um die zweite Generation von Achse 4 im Rahmen des neuen Euro-
paischen Meeres- und Fischereifonds (EMFF) in Sachen Qualitat und
Wirkung vor Ort voranzubringen.

: . --'  Stephanos Samaras,
A — . o
7= ¢ - Referatsleiter, Generaldirektion fiir

A Maritime Angelegenheiten und Fischerei

e )}I.-
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NEUE MOGLICHKEITEN FUR FISCHWIRTSCHAFTSGEBIETE

Angesichts kiinftig steigender Kosten, strenger Beschrankungen bei den Fangmengen und zunehmendem Wettbewerb

durch preisgiinstigere Importe loten immer mehr Fischer das Marktpotenzial ihrer Finge neu aus und sind auf der Suche

nach neuen und profitableren Vertriebswegen.

Diese Ausgabe des FARNET-Magazins ist
eine Fortsetzung von friiheren Beitrdgen
Uber die Wertsteigerung fiir lokale Fische-
reiprodukte und bietet eine genauere
Betrachtung der spezifischen Herausfor-
derungen bei der Maximierung der Wert-
schopfung durch eine verbesserte Ver-
marktung auf lokaler Ebene. In diesem
Zusammenhang definieren wir die Ver-
marktung als MaBnahme, die dazu dient,
ein Produkt auf den Markt zu bringen, d. h.
den richtigen Vertriebsweg zu wahlen.

Als lokale Instanzen mit zahlreichen Kon-
takten und Partnerschaften in ihrem
Gebiet sind die FLAG gut aufgestellt, um
lokale Erzeuger dabei zu unterstiitzen, die
Wertschépfung auf lokaler Ebene zu stei-
gern. Es gibt viele verschiedene Méglich-
keiten, ein Produkt zu verkaufen. Es ist
wichtig, diejenige auszuwdhlen, die sich
fur das Produkt und die Zielgruppe der
Verbraucher am besten eignet. Obwohl
die Fischer oft ein besonderes Erzeugnis
anbieten konnen, haben sie nicht immer
die Motivation, iber den Fischfang hinaus
tatig zu werden. Die Folge ist, dass ihre
Erzeugnisse in langen und komplexen Ver-
triebswegen verschwinden und der grof3te
Teil der Wertschépfung von den Zwischen-
handlern beansprucht wird.

Hinzu kommt, dass die Marktbedingungen
immer schwieriger werden. Die Betriebs-
kosten (Treibstoff, Netze usw.) steigen, die
Fangmaoglichkeiten sind begrenzt und es
herrscht Preisdruck aufgrund von Mas-
senproduktion und Wettbewerb durch

Importe. Viele dieser Probleme (wie
Quoten oder Treibstoffkosten) liegen
auBerhalb der Kontrolle der lokalen Fischer
und kénnen nicht auf lokaler Ebene ange-
gangen werden. Fir die Fischer, die ihre
finanzielle Situation verbessern mdchten,
gilt es also, Moglichkeiten zur Maximierung
des Markpotenzials ihrer Finge zu finden.

Zur ldentifizierung der bestmdglichen
Optionen fur die Vermarktung lokaler
Fischereiprodukte ist eine Analyse folgen-
der Aspekte erforderlich:

> Die aktuelle Marktsituation: Wie wer-
den die lokalen Erzeugnisse derzeit
verkauft? Unter welchen Umstdnden
erhalten lokale Erzeuger einen fairen
Preis fiir ihre Fange? Gibt es Probleme
hinsichtlich der Nachfrage? Kdénnen
lokale Erzeuger ihre Produkte wéahrend
des gesamten Jahres zu einem ange-
messenen Preis verkaufen? Gibt es sai-
sonbedingte Probleme? Muss ein Teil
der Erzeugnisse manchmal entsorgt
oder mit Verlust verkauft werden?

> Was kann besser gemacht werden?
Kann die aktuelle Situation verbes-
sert werden? Sollten bestimmte
Dinge anders angegangen wer-
den? Oder sollte nach einem génz-
lich neuen Vermarktungskonzept
Ausschau gehalten werden? Welche
Méoglichkeiten bietet der Markt? Welche
Alleinstellungsmerkmale besitzt das
Produkt, die genutzt werden kénnen?

Kurzum, es besteht Bedarf, sowohl
die Nachfrageseite (Markt definieren:
Wer fragt die Produkte nach? Welche
Anforderungen stellt der Markt?) als
auch die Angebotseite (Was kann ange-
boten werden?) zu analysieren, um eine
bestmégliche Ubereinstimmung zu
gewdhrleisten.

> Die Auswirkungen in der Praxis: Wie hoch
werden die Kosten sein (welche neuen
Investitionen sind notig)?  Welche
Anforderungen bestehen hinsichtlich
Zeitaufwand (zusatzliche Tatigkeiten
usw.) oder spezieller Kompetenzen
oder Kenntnisse (Kommunikation,
Verhandlungskompetenz, rechtliche
Anforderungen usw.)? Eine Testphase
oder ein Pilotprojekt kann dabei helfen,
das mit einer neuen Unternehmung
dieser Art verbundene Risiko zu mini-
mieren. Wahrend dieser Phase kann
das Potenzial bewertet werden, ohne
dass der volle Investitionsumfang
erforderlich ist.

Auch wenn die Moglichkeiten, die Ver-
marktung der lokalen Fischereiprodukte
zu verbessern, sehr spezifisch sind (d. h.
abhdngig von lokalen Bedingungen,
Markten und den Produktarten), haben wir
im Folgenden einige Elemente und Initiati-
ven aufgelistet, die von lokalen Erzeugern
erfolgreich genutzt wurden, um ihre Pro-
dukte besser zu vermarkten.
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Fisch wird direkt vom Boot aus verkauft (Ddnemark).

IDENTIFIZIERUNG DER BESTEN MOGLICHKEITEN FUR DIE VERMARKTUNG LOKA
FISCHEREIPRODUKTE

Den Betrieb wie gehabt weiterfiihren, aber mit
genauer Beobachtung der Marktentwicklungen
(Veranderungen bei Nachfrage, Praferenzen,

Bewertung: Sind wir mit der JA . .
Lebensstilen, Preiswettbewerb usw.)

aktuellen Vermarktung unserer
Erzeugnisse zufrieden (sind die
Vermarktungsspannen in Ord-

nung, ist die Nachfrage bestandig Nach Maglichkeiten suchen, um die aktuelle

hinsichtlich Mengen und Preisen, Situation zu verbessern:
sind die Zukunftsaussichten gut NEIN 1. Problemanalyse (Angebot und Nachfrage)
usw.)? 2. Identifizierung von Méglichkeiten

3. Machbarkeitsstudien
4. Testphasen, Pilotprojekte
5. Kommerzielle Umsetzung

Befinden Sie sich in einem FLAG-Gebiet?

JA NEIN

Lernen Sie inspirierende Beispiele
von Achse-4-Projekten kennen,
die lhnen bei der Entwicklung
Ihres Projekts helfen kénnen —
Bewadhrte Praktiken.

Nutzen Sie die Kenntnisse, Res-
sourcen und Kontakte der FLAG-
Partnerschaft, um ihr Projekt zu
entwickeln.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/de/taxonomy/term/387
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/de/taxonomy/term/384
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Lokale Fischereiprodukte
und ihre besonderen
Eigenschaften

Beim Verkauf von Fisch geht es um viel
mehr als nur um den Fisch direkt, denn Sie
bieten dem Verbraucher eine ganze Reihe
weiterer Vorteile. Verbraucher betrachten
Fisch auf verschiedene Weise. Fische und
Schalentiere kdnnen als gesunde Eiweil3-
lieferanten und eine der letzten natirli-
chen Nahrungsquellen betrachtet werden.
Sie sind besondere Produkte, die Erinne-
rungen an Urlaube am Meer wachrufen.
Kurzum, mit Fisch wird viel mehr assoziiert
als das reine Produkt. Diese unterschiedli-
chen Eigenschaften, die Verbraucher mit
Fisch in Verbindung bringen, stellen Para-
meter dar, an denen Erzeuger ansetzen
kdnnen, um ihre Marktféhigkeit zu verbes-
sern.

Daruber hinaus profitieren lokale Pro-
dukte auch von ihrer engen Verbunden-
heit mit einem bestimmten Ort und seinen
Menschen. lhr Image beruht darauf, dass
sie mit ,Herzblut” von Menschen erzeugt
werden, die die speziellen Fertigkeiten
beherrschen, um sie aus ihrer nattrlichen
Umgebung zu gewinnen. Sie achten dabei
besonders auf die Qualitat der Produkte
und den Schutz des Okosystems, aus dem
sie stammen. Lokale Produkte werden als
gesundheitsférdernd und natirlich gesund
erachtet, die ohne unnétige kiinstliche Ver-
arbeitungsmethoden wie beispielsweise
chemische Konservierungsmittel oder
Geschmacksverstarker auskommen. Man
sieht, was man bekommt. Lokale Produkte

A Fischgeschdftin der Baie de Somme (Frankreich).

werden auch oft mit Frische assoziiert, da
das Produkt vor Ort erzeugt und verkauft
wird, ohne dass es Uber lange Strecken
hinweg transportiert werden muss.

Die Kombination der positiven Eigenschaf-
ten von Fisch und lokalen Produkten im
Allgemeinen kann ein sehr wirksames Ver-
marktungsinstrument sein. Man sollte sich
aber auch Uber die moglichen negativen
Assoziationen bewusst sein. Fisch kann
zum Beispiel manchmal als schleimig, stin-
kend, voll mit Graten und schwer zuzube-
reiten und zu kochen betrachtet werden.
Der Ruf von Fischereiprodukten hat zudem
unter der schlechten Presse hinsichtlich
der Nachhaltigkeit bestimmter Fischfang-
praktiken sowie ihres Potenzials, Schwer-
metalle zu enthalten, gelitten. Lokale
Erzeugnisse konnen auch als zu einfach
und rustikal gelten und den Eindruck erwe-
cken, den hohen Hygienestandards nicht
immer gerecht zu werden. Die Herausfor-
derung besteht deshalb darin, Nutzen aus
den positiven Aspekten zu ziehen und
mogliche negative Wahrnehmungen abzu-
schwédchen. Die Wahrnehmung kann von
Verbraucher zu Verbraucher variieren und
mit der lokalen Kultur in Beziehung stehen,
wie im FARNET Leitfaden Nr. 3 zur Wertstei-
gerung beschrieben. Fischereiprodukte
werden zum Beispiel in Grof3britannien
und in Spanien auf sehr unterschiedliche
Weise wahrgenommen.

A Fischmarkt in Cornwall (UK).

Spezifische
Vermarktungswege fur
lokale Fischereiprodukte:
Initiativen mit kurzen
Vertriebsketten

Manche Vertriebswege eignen sich fiir lokale
Fischereiprodukte besser als andere. Dabei
handelt es sich hauptsachlich um Vertriebs-
wege, bei denen der Kontakt zwischen dem
Erzeuger und dem Verbraucher aufrechter-
halten wird. Dieser Kontakt ist namlich ent-
scheidend fir den Aufbau von Vertrauen
und die Kenntnissen tber die Herkunft der
lokalen Erzeugnisse. Im Falle von Fischerei-
produkten kann man auBerdem das Image
der ,letzten natirlichen Nahrungsquelle”
nutzen, um eine iberzeugende Botschaft zu
vermitteln. Die direkte Beziehung zwischen
dem Verbraucher und dem Erzeuger wird
dabei selbst zum Vermarktungsinstrument.

Je mehr Zwischenhdndler es in der Ver-
triebskette gibt, desto schwacher ist die
Beziehung zwischen dem Verbraucher und
dem Erzeuger. Kurze Vertriebsketten eignen
sich daheram besten, um den Erzeugern eine
maximale Wertschopfung aus dem lokalen
Image zu ermdglichen. Dariiber hinaus
passen kurze Vertriebswege zum aktuel-
len Trend, der wieder hin zu mehr direktem
Kontakt zwischen Erzeuger und Verbraucher
geht und mit dem ein wachsender Anspruch
an Transparenz und Riickverfolgbarkeit ein-
hergeht (gemaR dem Motto ,Ndhe schafft
Vertrauen”). Dieser Trend wurde maf3geblich
durch die zahlreichen Lebensmittelskandale
in den letzten Jahrzehnten (BSE, Maul- und
Klauenseuche, Dioxin, Pferdefleischskandal
usw.) beeinflusst.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/FARNET_Adding-value_Guide-3_DE.pdf
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/FARNET_Adding-value_Guide-3_DE.pdf

Chef Jean-Christophe Novelli (Mitte) wird von lokalen Fischern mit auf See genommen,
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Direktvermarktung
Direktvermarktungsinitiativen sind  die

o Rl T =

um ein von der FLAG Cumbria geférdertes Projekt voranzubringen(UK).

Kurze Vertriebsketten schlieBen die
Direktvermarktung ein, bei dem die
Erzeuger ihren Fisch direkt an die Ver-
braucher verkaufen (vom Kutter, an
Marktstanden, im eigenen Geschéft
usw.), aber auch Vertriebssysteme,
die auf einer besonderen Beziehung/
Partnerschaft zwischen einem Erzeu-
ger und einem Restaurant oder Fisch-
geschaft grinden, sowie von der
Gemeinde unterstiitzte Vertriebssys-
teme, bei denen es hdchsten einen Zwi-
schenhdndler zwischen dem Primarer-
zeuger und dem Endverbraucher gibt.

Der Bedarf an spezifischen Vertriebswegen
fir lokale Fischereiprodukte wird durch
die Tatsache untermauert, dass vor Ort
gefangener Fisch oft von besserer Quali-
tat ist. Dies liegt an der kiirzeren Dauer der

Vom Kutter

Kleiner Verkaufsstand im Hafen

Mobiles Fischgeschéft

Markt fur Frischfisch

Bauernmarkt

Fangexpeditionen und den Fangmetho-
den, die auf kleineren Schiffen eingesetzt
werden und die Anlandung von wirklich fri-
schem?, hochwertigem Fisch ermdglichen.
Daher stellt die Vermarktung dieser hoch-
wertigeren Produkte Uber die Massenver-
triebswege eine ungenutzte Chance dar,
da lokale Erzeuger hierbei preislich nicht
mit gréBeren Fangbetrieben konkurrieren
kénnen.

Lokale Erzeuger sollten deshalb nach Ver-
triebssystemen Ausschau halten, die es
ihnen ermdglichen, den gréten Wert aus
ihrem Fang zu schopfen. Dazu ist es erfor-
derlich, dass sich ihr Produkt von anderen

unterscheidet, und es muss dafiir gesorgt
werden, dass es aus der Menge hervor-
sticht. Die Wahl des richtigen Vertriebs-
wegs ist dabei entscheidend.

Besondere Lieferbeziehung zu einem oder
mehreren Restaurants

Von der Gemeinde unterstiitztes Fischerei-
Vertriebssystem

Besondere Lieferbeziehung zu Fischgeschaf-
ten oder sonstigen Geschéften fir lokale
Erzeugnisse (vor Ort oder in Ballungszentren)

In Kooperation mit anderen Fischern betrie-
benes Geschift (ggf. mit einem kleinen Verar-
beitungsbereich)

In Kooperation mit anderen Fischern betrie-
bene Weiterverarbeitung oder besondere
Beziehung zu einem lokalen Verarbeitungs-
betrieb

.extremste” Form kurzer Vertriebsketten,
weil bei ihnen die Fischer oder Familienan-
gehorige (z. B. die Ehefrau) den Fisch direkt
und ohne Zwischenhéndler an den End-
verbraucher verkaufen. Da es keine Zwi-
schenhandler gibt, ermdglichen derar-
tige Vertriebssysteme den Fischern, den
Verkaufspreis selbst festzulegen und die
volle Vermarktungsspanne zu erzielen.
Beispiele flr Direktvermarktung sind der
Verkauf vom Kutter, kleine Verkaufsstande
im Hafen oder mobile Fischgeschéfte auf
lokalen Markten. Dabei ist der direkte
Einsatz der Fischer, was einen zusatzlichen
Zeitaufwand im bereits dichten Arbeits-
tag darstellen kann, sowie eine beson-
dere Kontaktfreudigkeit erforderlich. Die
Anlaufinvestitionen sind allerdings gering
und auch wenn die verkauften Mengen
begrenzt sind, kann die Direktvermark-
tung eine interessante zusatzliche Einkom-
mensquelle sein.

Die Mengen, die iber Direktvermarktungs-
initiativen abgesetzt werden koénnen, sind
begrenzt (teilweise auch durch begrenzte
Fanggebiete). Bei Kunden in landlichen
Gebieten in Frankreich wird zum Bei-
spiel davon ausgegangen, dass sie bereit
sind, bis zu 20 km weit zu fahren, um ein
bestimmtes Produkt? zu erhalten. Dies
grenzt natirlich die Zahl der potenziellen
Kunden fir lokale Erzeuger ein.

' Vielen Verbrauchern ist nicht bewusst, wie weit
und wie lange der Fisch transportiert wurde, bevor
er als ,Frischfisch” in den Supermérkten oder im
FischgroBhandel groBer Ballungszentren verkauft
wird. Erfahren Sie in dieser Ausgabe mehr tiber das
spezielle Beispiel des Fischkonsums in Stockholm
(siehe Seite 10).

2 Der Vertrieb lokaler Erzeugnisse: Lange und kurze
Vertriebswege (Beobachtungsstelle LEADER).


http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leader2/rural-de/biblio/circuits/contents.htm
http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leader2/rural-de/biblio/circuits/contents.htm
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Weitere kurze Vertriebsketten

Es gibt weitere Arten von kurzen Vertriebsket-
ten, die eine Ausweitung Uber das Fangge-
biet hinaus ermdglichen. Gemeinschaftlich
geférderte Fischerei-Vertriebssysteme sind
ein solcher alternativer Vermarktungsweg.
Dabei wird versucht, das lokale Angebot mit
einer groBeren Nachfrage zusammenzufiih-
ren. Das bedeutet, dass derartige Vertriebs-
systeme gewohnlich darauf ausgelegt sind,
Uber die unmittelbare Umgebung des Anlan-
dungsgebiets hinauszugehen, um einen gro-
Beren Kundenkreis zu erreichen.

Es gibt unterschiedliche derartige gemein-
schaftliche Fischerei-Vertriebssysteme,
aber prinzipiell verpflichten sich dabei
Kunden vor Beginn der Fangsaison,
wochentlich ein Fisch-Paket zu einem fest-
gelegten Preis zu kaufen. Diese Pakete
werden den Kunden gewdhnlich an Abho-
lungsorten (Bauernmarkte, Biros, Park-
pldtze) zu einer festen Zeit bereitgestellt.
Der Vorteil fur die Erzeuger ist, dass sie
einen garantierten Absatzmarkt haben
und einen guten Preis fir ihren Fang erhal-
ten. Die Verbraucher hingegen beziehen
frischen Fisch von einer vertrauenswirdi-
gen Quelle. Diese Form von Vertriebssys-
tem starkt zudem die Beziehung zwischen
Fischern und ihrem Gebiet, da sie Kunden
erreichen, die sie normalerweise tber den
Direktverkauf nicht erreichen wiirden.

Gemeinschaftlich geforderte Vertriebssys-
teme sind mit einem logistischen Aspekt
verbunden, der eine gewisse Koordinierung
erfordert. Die Fisch-Pakete missen vorberei-
tet werden, ein Bestell-/Abonnementservice
muss eingerichtet und verwaltet werden,
die Produktionsplanung muss abhdngig
von verfligbaren Fischarten ausgearbeitet
werden und ein Liefersystem ist erforderlich.
Das Betreiben eines derartigen Vertriebssys-
tems ist also mit einem erheblichen Arbeits-
aufwand verbunden. Diese Arbeit kann von
einer Kooperative, einem von der Gemeinde
gegriindetes Unternehmen oder einem
zuverldssigen  Zwischenhandler  (lokales
Fischgeschaft, Verarbeitungsbetrieb usw.)
auf Gebuhrenbasis Ubernommen werden.
Die Bedingungen fiir die Einrichtung und das
Betreiben eines gemeinschaftlich geforder-
ten Vertriebssystems werden von FARNET in
den kommenden Monaten genauer unter-
sucht. Grundsatzlich lasst sich jedoch sagen,
dass solche Vertriebssysteme eingerich-
tet werden, um einen fairen und zuverlassi-
gen Markt zu gewdhrleisten, der sowohl den
Fischern als auch den Verbrauchern Vorteile
bringt (siehe ,der Meeresfriichte-Korb” S.25).

Seite

Fischmarkte wie der in Stockholm (siehe
entsprechenden Artikel) sind ein weite-
res Beispiel dafiir, wie lokale Erzeuger mit
neuen Kunden - in diesem Fall aus einem
groBen Ballungszentrum - zusammenge-
bracht werden kénnen.

Die in den Niederlanden rasch entstande-
nen Markte fir frischen Fisch (beschrieben
in FARNET Bewdhrte Praktiken 027 zeigen,
dass ein koordiniertes Angebot auch Kunden
von weiter weg anziehen kann. Sie kommen
angeblich sogar von Amsterdam (75 km ent-
fernt), um hier frischen Fisch zu kaufen.

Eine weitere Maglichkeit fiir lokale Erzeuger,
ihren Fisch Uber kurze Vertriebsketten zu ver-
markten, besteht darin, ihre Erzeugnisse in
das Sortiment von Spezialitdtengeschéaften
aufnehmen zu lassen oder tber Vertriebssys-
teme zu verkaufen, die lokale Besonderhei-
ten nutzen, um Gourmetrestaurants in und
um Ballungszentren anzusprechen. Der Stan-
sted Farm Shop (http://www.stanstedfarm-
shop.com/) ist ein Beispiel fiir ein Spezialita-
tengeschift, in dem lokale Agrarerzeugnisse
vertrieben werden. Dabei wird die lokale Her-
kunft betont und das Angebot umfasst heute
auch Fisch. Dariiber hinaus versuchen einige
englische FLAG derzeit, mit Spezialitdtenge-
schdften in London zusammenzuarbeiten,
um ihre Erzeugnisse direkt im Herzen der bri-
tischen Hauptstadt zu vermarkten.

Nicht nur Frischfisch

Kurze Vertriebsketten werden Ublicher-
weise fir frische Produkte genutzt, da sie
den Vorteil besitzen, dass der Verbraucher
schneller erreicht werden kann. Aber kurze
Vertriebsketten mdissen nicht auf frische
Produkte beschrankt sein. Es gibt auch
erfolgreiche Beispiele von Konserven bzw.
gefrorenen Produkten, die liber kurze Ver-
triebswege verkauft werden. Dies kdnnte
der Fall sein, wenn ein Erzeuger oder meis-
tens eine Gruppe von Erzeugern sich in der
Produktionskette vertikal diversifizieren,
z. B. durch Investitionen in eine Anlage, die
der Wertsteigerung dient. Traditionelle Rau-
cherkammern oder Anlagen fiir die Vaku-
umverpackung von Filets sind wahrschein-
lich der einfachste Ansatzpunkt. Es gibt
auch viele erfolgreiche Beispiele fiir die
Direktvermarktung von Konserven (sieche
FARNET Bewaéhrte Praktiken Gber das Enten-
muschelpaté der 27 Muschelfischer aus Gali-
zien (Spanien) oder die Beispiele ,La Paim-
polaise” und ,Le Brin d’Océan”, Gber die im
FARNET Leitfaden Nr. 3 Gber die Wertsteige-
rung fiir lokale Fischerei- und Aquakultur-
produkte berichtet wurde).

VENTE
HUITRES
ARCACHON

Direktvermarktung von Austernim
Fischwirtschaftsgebiet Arcachon (Frankreich).

Der grof3te Pluspunkt dieser verarbeiteten
Produkte liegt in ihrer ldngeren Haltbarkeit,
die wichtige Vorteile mit sich bringt: Erstens
wird hierdurch die Entkoppelung des Erzeu-
gungsprozesses vom  Nachfragezyklus
ermdglicht (diesist besonders wichtig, wenn
entweder das Angebot oder die Nachfrage
saisonbedingt sind), zweitens entsteht hier-
durch ein Nebenvertriebsweg fir nicht ver-
kaufte Mengen frischer Produkte, wodurch
Verluste reduziert werden, und drittens sind
verarbeitete Produkte robuster, d. h. sie
konnen leichter transportiert werden und
daher an weiter entfernte Médrkte, iber das
Fanggebiet hinaus geliefert werden. lhre
Verpackung kann zudem als Kommunikati-
onsinstrument genutzt werden. Dies ist bei
frischem Fisch nicht moglich.

Die Grenzen kurzer
Vertriebsketten

Mit kurzen Vertriebsketten sind aber auch
Risiken und Einschrankungen verbunden.
Zu den Risiken zdhlt die Tatsache, dass die
Erzeuger nicht immer sicher sein kdnnen,
ihren Fang zu verkaufen (besonders weil die
verkauften Mengen gering sein kdnnen).
Das bedeutet, dass sie die Kosten nicht ver-
kaufter Erzeugnisse einkalkulieren missen.
Es besteht auBerdem die Gefahr, dass die
Ublichen Abnehmer des Fangs, wie Grof3-
handler, den lokalen Erzeugern, die ihren
Fisch nun direkt vermarkten oder auf andere
Weise vertreiben, den Rlicken zuwenden.
Diese Risiken konnen allerdings einge-
grenzt werden, indem kurze Vertriebsket-
ten nicht als Alternative, sondern als ergan-
zende Moglichkeit zu den traditionellen
Vermarktungswegen betrachtet werden.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/files/documents/FARNET_GP_027-NL04-DE_Fish-markets.pdf
http://www.stanstedfarmshop.com/
http://www.stanstedfarmshop.com/
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/GP_007-ES07-DE_Goose-Barnacles.pdf
http://www.lapaimpolaise.com/en/
http://www.lapaimpolaise.com/en/
http://www.brindocean.com/
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/FARNET_Adding-value_Guide-3_DE.pdf
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Fisch-Imbiss auf dem Fischmarkt im niederldndischen Wieringen.

Hinsichtlich der Einschrankungen ist der
Faktor Zeit sicherlich am entscheidends-
ten: Alle Tatigkeiten im Zusammenhang
mit kurzen Vertriebsketten kommen
zusatzlich zu den Fangeinsatzen hinzu und
bedeuten einen zusdtzlichen Zeit- und
Arbeitsaufwand. Andere Einschréankun-
gen ergeben sich aus der Lebensmittelsi-
cherheit und den Rechtsvorschriften tber
die Kontrolle der Fischerei. Diese grenzen
die Art der Erzeugnisse (d. h. Fischfilet
oder ganze Fische usw.) oder die Mengen,
die Uber unterschiedliche Wege verkauft
werden kdnnen (Begrenzung der wochent-
lichen/téglichen Mengen von Fisch, der
z. B. vom Kutter verkauft werden darf),
ein. In einigen Landern gibt es eine Aukti-
onspflicht. Das bedeutet, dass die meisten
Fange zunadchst eine Auktion durchlaufen
mussen, bevor sie an einem anderen Ort
verkauft werden.

Wéhrend einige dieser Einschrdnkungen,
insbesondere Investitionen oder Zeit-
aufwand, bei den meisten Initiativen mit
kurzen Vertriebsketten allgemein beste-
hen, sind andere sehr stark landesspezi-
fisch oder hangen sogar von den lokalen
Bedingungen ab. Ein entscheidender
Faktor ist der Rechtsrahmen fiir kurze Ver-
triebsketten, der sich von einer zur anderen
Region betrachtlich unterscheiden kann.
Aus diesem Grund sollte vor der Nutzung
dieser neuen Vertriebswege eine einge-
hende Bewertung der Risiken und Ein-
schrankungen erfolgen.

Vermarktungsinstru-
mente fUr lokale Erzeu-
ger: Neue Technologien
und Gutezeichen

Wir haben zuvor gesehen, dass lokale
Erzeuger relativ hohe Vorteile besitzen,
was das Image und die Qualitdt des Pro-
dukts betrifft, und auch, dass die Bezie-
hung zwischen dem Verbraucher und dem
Erzeuger dazu beitragen kann, diese Vor-
teile zu nutzen. Bestimmte Vermarktungs-
instrumente konnen dabei helfen, diese
Beziehung zu starken.

Neue Technologien zum Beispiel eroff-
nen Marktchancen fir lokale Erzeuger.
Der weitverbreitete kabellose Internetzu-
gang, Smartphones, QR-Codes? und inter-
aktive Verpackungen* sind wirksame, aber
doch einfach zu verwendende Technolo-
gien, die den lokalen Erzeugern zur Ver-
fugung stehen. Sie kdnnen fir eine neue
Art der Kontaktaufnahme mit potenziellen
Kunden genutzt werden. Ein gutes Beispiel
dafiir wird durch das Achse-4-Projekwt
4Fisch vom Kutter” oder das INTERREG-Pro-
jekt ,Fisch aus lokalem Fang” veranschau-
licht (siehe ,Daher weht der Wind*, Projekt S.
25). Im Rahmen dieser Projekte wird eine
interaktive Website in Verbindung mit
Mobilfunktechnologien genutzt, um den
Verbraucher in Echtzeit Uber die Direkt-
verkaufsangebote vor Ort zu informieren.
Dank dieser neuen Technologien kdnnen
Erzeuger heute direkten Kontakt zu einem
gréBeren Kundenkreis aufnehmen.
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Kennzeichnungsprogramme stellen ein
weiteres Instrument dar, mit dem die Bezie-
hung zwischen lokalen Erzeugern und Ver-
brauchern gestarkt werden kann, sogar
ohne direkten personlichen Kontakt.
Gemeinsame Kriterien sind jedoch meist
erforderlich, um eine einheitliche Quali-
tat zu gewadhrleisten, insbesondere wenn
sich mehrere Erzeuger zusammenschlie-
Ben, um ihre Erzeugnisse unter demselben
Gltezeichen zu vermarkten. Das Vertrauen
in ein Gltezeichen wird durch unabhangige
Kontrollen und durch die Einflihrung eines
Systems zur uneingeschrankten Rickver-
folgbarkeit sichergestellt. Letzteres ermdg-
licht es dem Verbraucher, die Herkunft der
gekauften Erzeugnisse bis hin zum Erzeu-
ger rickzuverfolgen. Giitezeichen schaf-
fen ein Produktimage und manchmal eine
Marke, die beworben und sichtbar gemacht
werden muss, um die Wiedererkennung
durch den Verbraucher sicherzustellen.

Quialitatskriterien, Ruckverfolgbarkeit,
Uberwachung und Kontrollen, Werbeakti-
onen usw. sind allesamt Elemente, die ent-
weder zusédtzliche Verfahren innerhalb des
Erzeugungsprozesses mit sich bringen (d. h.
Zeitaufwand und eventuelle Kosten) oder
fir den Erzeuger direkte Ausgaben bedeu-
ten (z. B. Registrierungsgebiihren). Wahrend
Gltezeichen also sehr nitzliche und wirk-
same Instrumente sein konnen, erfordern
sie auch eine eingehende Kosten-Nutzen-
Analyse, um ihre Relevanz zu bewerten.

FARNET arbeitet mit FLAG und inter-
essierten lokalen Interessenvertretern
zusammen, um die unterschiedlichen
Vertriebswege und Vermarktungsins-
trumente genauer zu betrachten, die
lokale Erzeuger mit dem Ziel nutzen
kdnnen, den heimischen Fisch besser
zu vermarkten. Im nachsten FARNET-
Seminar im Juni 2013 wird der Fokus
speziell auf dieses Thema gerich-
tet. Bitte nutzen Sie die Mdglichkeit,
uns lhren Bedarf und lhre Ideen tber
unsere Linkedin- und Facebook-Seite
mitzuteilen. Hier informieren wir Sie
auBerdem Uber die aktuellen Entwick-
lungen bei der gemeinsamen Erarbei-
tung einer besseren Vermarktung von
lokalen Fischereiprodukten.

3 Quick Response Codes sind zweidimensionale
Barcodes.

4 Verpackungen, auf denen dank QR-Code oder
ID-Etikett ein Link zu weitere Informationen auf
einer Website bereitgestellt wird.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/files/documents/FARNET_GP_024-DE13-DE_FishVomKutter.pdf
http://www.linkedin.com/groups?gid=2396254&trk=hb_side_g
http://www.facebook.com/pages/FARNET/503312929685977?fref=ts
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Das zentral auf einem Archipel aus meh-
reren tausend Inseln gelegene Stockholm
ist eine lebendige und multikulturelle
europdische Hauptstadt. Wie die meisten
Schweden kaufen auch die zwei Millio-
nen Einwohner Stockholms gern einheimi-
sche Produkte. Wenn es aber um Fisch und
andere Meeresfriichte geht, féllt die Nach-
frage nicht nur im Gbrigen Land, sondern
auch in der vom Wasser umgebenen
Hauptstadt geringer aus, als man erwar-
ten konnte. Denn obwohl der Pro-Kopf-
Verbrauch von Fisch aus Wildfang und
Aquakultur in Schweden hoch (2007: 30 kg
gegeniber dem EU-Durchschnitt von
23,3 kg) und weiter im Steigen begriffen
ist, geht der Verzehr von Frischfisch zurtick.
Die Verbrauchszuwachse sind im Wesentli-
chen auf Tiefklihl-, Trocken-, Rducher- und
Pokelfischprodukte zuriickzufiihren. Die
Nachfrage nach Fischerzeugnissen mit
Umweltzeichen vergroBert sich ebenfalls.
Folglich findet eine Marktverschiebung hin
zu umweltschonenden Produkten mit Her-
kunftsnachweis und zu Veredelungspro-
dukten statt.

Im Raum Stockholm gehen noch rund 100
Berufsfischer in einem Umbkreis von 250 km
auf Fangfahrt. Sie landen pro Jahr rund
800 Tonnen Fisch an, was jedoch nur einen
Bruchteil der 31000 Tonnen Fischerzeug-
nisse darstellt, die in Stockholm pro Jahr
verzehrt werden. Allerdings geht der Fisch
zunachst auf eine 450 km lange Reise nach
Goteborg zur groBten Fischauktion des
Landes. Goteborg ist zugleich der wich-
tigste schwedische Standort flr Fischver-
marktung und Fischverarbeitung. Bis der
Fisch dann — haufig durch Tiefkiihlung kon-
serviert — wieder in Stockholm ankommt
und dort seine Abnehmer im Einzelhan-
del oder in der Gastronomie erreicht,
vergeht zuweilen eine ganze Woche. An
die Stelle eines lokalen Absatzmarktes fiir
Frischfischerzeugnisse rickt also eine lang
gezogene Absatzkette, die schlechtere
Verdienstmoglichkeiten fur die Fischer,
Umweltbelastungen und Qualitatseinbu-
Ben mit sich bringt.

Seite

L e F
Ein kinstlerischer Eindruck vom kinftigen Fischmarkt in Stockholm zeigt eine , Ankunftstafel”
mit Echtzeit-Informationen der Fischer und ihrer Fdnge.

»Und dann kam die FLAG”

Diese Situation brachte Henrik C. Ander-
son, Fischkenner und Fischereifachmann
beim Kreistag Stockholm (ein Partner der
FLAG Stockholm), auf den Gedanken, man
kénne doch einen eigenen Stockholmer
Fischmarkt griinden. Dieser ,Fiskmarknad”
kénnte die Region mit Fisch aus heimi-
schem Fang versorgen und die Tatigkeit
der ortsansassigen Fischer starker in den
Blickpunkt riicken. Da dies in jeder Bezie-
hung der Strategie der FLAG entsprach,
wurde die Idee weiter entwickelt.

Das Projekt begann im Jahr 2011 mit einer
Umfrage unter den Stockholmer Fischern
Uiber Zusammensetzung, Umfang und sai-
sonale Verteilung ihres Fangs. Dartiber
hinaus stellte man die Fischer vor eine ganz
neue Herausforderung: Wairen sie bereit, in
die Stadt zu fahren, mit Kunden zu sprechen
und ihren Fang auf dem ,Fiskmarknad” zu
verkaufen?

Gleichzeitig wurden potenzielle Interes-
senten aufgefordert, sich in einem ,Inte-
ressenverband  Fischmarkt Stockholm”
zusammenzuschlieen. Diese neue Verei-
nigung sollte die Entwicklung eines neuen
Vermarktungsansatzes vorantreiben und

(Schweden)

in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft der
Stadt um Unterstiitzung bei der Griindung
eines bleibenden und aus heimischem
Fang versorgten stadtischen Fischmarktes
werben. Der Vorstand des Fischmarktver-
bandes aus finf Fischern sowie Vertretern
aus Gastronomie, Zulieferbetrieben und
Einzelhandel hatte neben vielen anderen
Fragen, die sich aus diesem neuen Ver-
marktungskonzept ergaben, vor allem
zwei zu beantworten: ,Wie sollen wir eine
ununterbrochene Belieferung gewdhrleis-
ten? Welche Vertragsformen, welches Regel-
werk und welche Art der Qualitdtssicherung
eignen sich am besten? Zudem mussten sich
viele Fischer, die ihre Ware bis dahin immer
nur an einen einzelnen, weit entfernten
Abnehmer verkauft hatten, mit dieser
Alternative erst einmal griindlich auseinan-
dersetzen.

In der Zeit, in der die Fischer die Frage-
bégen ausfillten und sich nach und nach
mit dem Gedanken anfreunden konnten,
wurde eine groB angelegte Werbekam-
pagne auf den Weg gebracht. Flinfzehn
Fischer gingen mit gutem Beispiel voran
und beschlossen, ihren Fang flir einen Pilot-
versuch zur Verfligung zu stellen. Dartiber


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/content/flag-factsheet-sweden-stockholm
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hinaus kooperierte der Fischmarktverband
mit der Beratungsfirma ,Farmer’s Own
Market”, die umfangreiche Erfahrung in
der Entwicklung und Gestaltung alternati-
ver Vermarktungsformen fiir Erzeugnisse
aus heimischer Landwirtschaft vorzuwei-
sen hat (z. B. das Projekt Dream farm).

Kohdision,

Kommunikation, Innovation
Offentlichkeitsarbeit und eine Direktwer-
bekampagne waren wichtige Bestandteile
des Projekts. Eine Schlisselrolle spielten
die sozialen Netzwerke mit einer haufig
besuchten und aktualisierten Seite bei
Facebook und der optisch ansprechenden
Internetseite, auf denen die Grundprinzi-
pien der Initiative sowie die hinter ihr ste-
henden Fischer und ibrigen Beteiligten
beschrieben wurden. Diese ,kurzkettige”
Kampagne richtete sich direkt an Kaufin-
teressenten und erganzte den Einsatz her-
kdmmlicher Werbeformen.

Nattrlich leisteten auch klassische Wer-
betrdger wie zum Beispiel die Lokalpresse
einen Beitrag zum Erfolg des Werbekon-
zepts, aber ihre Berichterstattung kam
erst durch die Online-MaRnahmen richtig
zur Geltung, da diese das Projekt in der
Offentlichkeit bereits bekannt gemacht
hatte. ,Das Interesse der Verbraucher und der
Medien hat alle Erwartungen (ibertroffen”, so
Henrik C. Anderson.

Der Fischmarkt Stockholm fand erstmals
am 21. November 2012 in der Zeit von 15.00
Uhr bis 17.00 Uhr statt. Er war in Anleh-
nung an die bei vielen anderen kulturel-
len Ereignissen Ublichen ,Flashmobs” als
,Flashmarkt” konzipiert. Dicht gedrangt

Projektgesamtkosten:
Forderung Achse 4

Forderung Achse 1
(Forderung Kleinfischerei):

Sonstige nationale Forderung:

Projektdauer:

stromten die Interessenten in die beleb-
ten PrachtstraBen Stureplan und Nytorget
im Zentrum Stockholms, um frischen Fisch
der Saison aus heimischem Fang (Hecht,
geraucherter Plattfisch, Kabeljau, Hering)
zu kaufen. Die Ware wurde zum Aukti-
onspreis abgegeben. Damit wollte man
aber keine Schndppchenjager anlocken,
sondern deutlich machen, wie wenig die
Fischer mit ihrer Ware tatsachlich verdie-
nen. Der Ladenpreis ist bisweilen zehn Mal
hoher als der Auktionspreis.

Trotz der Abgabe zum Auktionspreis blieb
fur die Fischer ein weit groBerer Nutzen als
der reine Verkaufserfolg. Dass die Friichte
ihrer Arbeit so viel Interesse hervorrie-
fen und die Kaufer fiir ihre Ware teilweise
eine Stunde lang anstanden, stellte fir
die Fischer ein unbezahlbares Erlebnis dar
und verlieh ihnen ein Selbstwertgefiihl,
das wenn ihr Fang 450 km entfernt zum
gleichen Preis verkauft wurde, eher selten
aufkam.

Die ndchsten Schritte:

Offnung fiir den breiten Markt

Fur die Fischer, die Stadt Stockholm und die
FLAG war die Erstausgabe des Fischmarkts
Stockholm ein durchschlagender Erfolg.
Sie setzte neue Impulse und stellte deut-
lich unter Beweis, dass auf langere Sicht
Bedarf an hochwertigem Fisch aus heimi-
schem Fang besteht. Damit er6ffnen sich
den Fischern aus dem Raum Stockholm
vielféltige wirtschaftliche Méglichkeiten.

Der Stockholmer Kreistag als urspriingli-
cher Projekttrager Ubergibt den eigent-
lichen Projektbetrieb derzeit an die
einheimischen Fischer und die privatwirt-

240000 EUR
60000 EUR (50 % national/regional + 50 % EU)
46000 EUR (50 % national/regional + 50 % EU)

135000 EUR
2 Jahre (2011-2012)

schaftlichen Mitglieder des Interessenver-
bands und stérkt so deren Eigenverantwor-
tung. Sie sollen das Projekt vorantreiben
und sein Potenzial so starken, dass es den
kiinftigen Absatzerwartungen gerecht
wird: Es haben mindestens 80 Fischer Inte-
resse an diesem Zukunftsmarkt bekundet,
und sie heif3t es fiir eine engagierte Mitar-
beit zu gewinnen. Darliber hinaus stehen
Verhandlungen mit Immobilienmaklern,
Restaurantbesitzern und Gewerbetrei-
benden an, die sich von einem Fischmarkt
mit festem Standort maoglicherweise zu
einer Ansiedlung bewegen lassen. Dem-
entsprechend tritt der Interessenverband
nunmehr in die ,Produktentwicklung” ein;
sie umfasst den rechtlichen Schutz des
Namens ,Stockholm Fiskmarknad” fir die
Fischer, das Fiihren von Verhandlungen
mit Investoren, den Abschluss von Part-
nerschaftsvertragen mit anderen Fischern,
die Zusammenarbeit mit einer Architektur-
schule zur Ermittlung und ErschlieBung des
besten Zukunftsstandorts flr den Fisch-
markt sowie der kontinuierliche Austausch
mit den Kunden, um deren Interesse wach
zu halten.

Mittlerweile werfen auch die FLAG aus der
naheren Umgebung einen genaueren Blick
auf das Projekt. Durch eine enge Zusam-
menarbeit zwischen den Fischereigemein-
den in ihrem jeweiligen Gebiet kénnte sich
aus dem Projekt tatsachlich ein regiona-
les Absatzzentrum fir Meeresfriichte ent-
wickeln, in dem das Angebot aus einhei-
mischer Fischerei und die Nachfrage aus
den nahe gelegenen stadtischen Zentren
zusammengefihrt wird.

Der erste Stockholmer Fischmarkt hat
groBes Aufsehen erregt und der einheimi-
schen Fischerei neue Perspektiven eroffnet.
Gegenwartig wird hinter den Kulissen tat-
kraftig daran gearbeitet, das Projekt auf eine
feste Grundlage fur die Zukunft zu stellen.

FISKEFRAMIANDET

LB K bl


http://www.dromgarden.nu/english/
http://www.facebook.com/stockholmsfiskmarknad?fref=ts
http://stockholmsfiskmarknad.se
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DER KARPFEN - VORZEIGEPRODUKT
UND MOTOR DER NACHHALTIGEN ENTWICKLUNG
IM BARTSCHTAL [POLEN]

Der FLAG-Fisch

Die zahllosen Teiche im Tal des Flusses
Barycz (Bartsch) gehdren zu den bes-
ten Zuchtgewdssern fiir Karpfen in
ganz Polen. Mit Hilfe von Mitteln aus
Achse 4 des EFF wird versucht, die
vor allem vom Weihnachtsgeschaft
bestimmte Saisonabhdngigkeit der
Karpfenzucht an der Bartsch durch
die ErschlieBung neuer Absatzwege
und die Steigerung der Attraktivitat

des Gebiets zu verringern.

Das Restaurant ,Gérecznik” an der verkehrs-
reichen Strale von Poznan nach Katowice
ist nicht zu Gbersehen: Das groRe Indianer-
zelt auf dem Dach der weitlaufigen Freizeit-
anlage, in der das Restaurant untergebracht
ist, lasst sich schon von weitem erkennen.
JWVor dem Untergang des Kommunismus im
Jahr 1989 befand sich hier eine kleine Frei-
fliche mit einem Angelgewdisser, das von
den Beschdiftigten eines Lokomotivenwerks
genutzt wurde”, erklart der 29 Jahre alte Res-
taurantleiter tukasz Kierzek.,,Mein Chef J6zef
Szelag hat die Anlage gekauft und jedes Jahr
um eine neue Attraktion erweitert, darun-
ter eben auch ein Restaurant, das bei seiner
Eréffnung im Jahr 2003 ganze fiinf Tische
hatte. Heute haben wir allein im Innenraum
100 Tische, und im Sommer und an manchen
Wochenenden kommen wir auf 3000 Gedecke
pro Tag. Das sind eine Menge Leute!”

A Karpfen steht auf der Speisekarte des Restaurants von Anna and Dariusz Moczulscy.

Die Anlage hat eine Flache von 13 Hektar,
davon 10 Hektar Wasserflache. Sie ist auf-
gebaut wie ein kleines Disneyland; um die
Fischteiche herum sind Verkaufsstande,
groBe Holzstatuen, ein Kleinzoo, eine ,Pira-
teninsel” und Pappfiguren angeordnet. Auf
der Speisekarte des Restaurants, in dem je
nach Saison 20 bis 40 Personen beschaftigt
sind, stehen zwolf verschiedene Fischarten
vorwiegend regionaler Herkunft. ,Achtzig
Prozent der ausgegebenen Speisen sind Fisch-
gerichte, vor allem Karpfen, das ist unsere wich-
tigste Spezialitdit”, so der Restaurantleiter.

,Der Eigentiimer des ,Gdérecznik’ war friiher
selbst Fischer und wollte den Angebotsschwer-
punkt unbedingt auf Fisch legen”, erldutert
Marta Kaminska, die Marketing-Managerin
der lokalen Aktionsgruppe. ,Mir ist bewusst,
dass ein Restaurant dieser Art nicht gerade

unserer Vorstellung von einem Musterrestau-
rant entspricht, das ja eher am oberen Ende
der Preisskala angesiedelt ist. Aber fiir uns ist
das ,Gorecznik’ von strategischer Bedeutung,
weil wir dort viel Fisch und andere einheimi-
sche Produkte verkaufen und es aullerdem
dank der ganzjihrig hohen Gdstezahl einen
grof3en direkten Werbeeffekt hat.”

Der Restaurantkomplex Gérecznik wurde mit
358000 Euro aus Achse 4 gefordert. ,Es war
amdisant”, so die Marketing-Managerin der
FLAG, Natalia Stankiewicz. ,Die Geschiiftslei-
tung reichte zuerst einen Antrag fiir ein Dino-
saurier-Projekt ein. Als uns auffiel, dass der
Eigentiimer eine grolSe Sammlung mit Gegen-
stdnden aus der Fischzucht besal3, schlugen wir
stattdessen ein Freizeitprojekt mit dem Schwer-
punkt Fischfang und Fischzucht vor. Bei einem
Rundgang um die Fischteiche erfahren die
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Gdiste jetzt an sechzehn verschiedenen Stellen
Wissenswertes (iber die unterschiedlichen
Aspekte des 6rtlichen Fischereierbes.”

Von den Zisterzienser-
monchen zu Achse 4

DieFischzuchtstelltim Tal der Bartsch, einem
Nebenfluss der Oder, den gréRten Wirt-
schaftszweig dar. Man kdnnte das Bartschtal
auch das ,Tal der tausend Teiche” nennen,
denn 11 % seiner Flache entfallen auf Teiche.
Sie wurden im Mittelalter von Zisterzienser-
monchen hauptséchlich fir die Karpfen-
zucht angelegt, da die Ménche aufgrund
ihres Gellibdes nur eingeschrénkt Fleisch
verzehren durften. Die Mdnche besaen
umfangreiche Kenntnisse Uber die Fort-
pflanzung von Karpfen. Sie hoben zunachst
flache und im Schatten liegende Teiche fiir
die Jundfische aus und setzten diese spéater
in tiefere Teiche um. Dort wurden sie nach
Erreichen einer bestimmten GroBe gefan-
gen. In mehr als 700 Jahren Fischzucht ent-
stand eine eigentliimliche Kulturlandschaft,
die schon 1963 mit Griindung des spéter
zum ,Ramsar-Gebiet” erklarten Vogel-
schutzgebietes ,Militzer Teiche” als solche
anerkannt wurde. Im Jahr 1996 wurde sie
Teil des 80000 Hektar gro3en Schutzgebiets
sLandschaftspark Bartschtal”. Dieser auf3er-
gewodhnliche Naturpark ist von groBer 6ko-
logischer Bedeutung und erstreckt sich auf
die Regionen Niederschlesien und GroR3po-
len. Er inspirierte eine Gruppe Naturliebha-
ber aus der nahe gelegenen Stadt Wroctaw
zur Grindung der ,Stiftung Bartschtal”, dem
Vorlaufer der lokalen Aktionsgruppe (LAG)
im Rahmen von Leader+.

,Die Stiftung Bartschtal agiert sowohl als
LAG wie auch als FLAG und wird von 123
Mitgliedern getragen. Dazu gehdren acht
inlandische Behorden, der Bezirk Milicz
Powiat, zahlreiche Unternehmer aus Hotel-
lerie, Gastronomie, Tourismus, Handwerk
usw., etwa 20 Fischzilichter, mehrere Wohl-
fahrts-, Umweltschutz- und Kulturver-
bdnde sowie Privatpersonen. ,Mit unserer
Arbeit gehen wir in Polen neue Wege”, so die
Prasidentin und Generaldirektorin der Stif-
tung, Inga Demianiuk-Ozga. ,Als Organi-
sation sind wir tief im Land verwurzelt und
grof3 und erfahren genug, um das Synergie-
potenzial der von uns geleiteten Programme
—Achse 4 des ELER und Achse 4 des EFF sowie
mehrere von der Polnisch-amerikanischen
Freiheitsstiftung geforderte Projekte — zu
nutzen. Wir wollen eine Verbundagentur fiir
lokale Entwicklung sein, die unter einem
Dach alles bietet, was Projektinteressenten
brauchen.”

Die Arbeit fir Achse 4 habe im Jahr 2010
begonnen, so Frau Demianiuk-Ozga.
Bislang (Stand: Februar 2013) habe die
FLAG vier Aufrufe zur Einreichung von Pro-
jektvorschldgen organisiert und von den
85 eingereichten Vorschldagen 55 Projekte
ausgewahlt. ,In den sieben Jahren unserer
Tdtigkeit haben wir unter anderem ,Karp-
fentage” und Themenabende in Restaurants
veranstaltet, um die Wertschépfung aus
unserem Lieblingsfisch zu steigern und die
Saisonabhdngigkeit des Karpfenverkaufs zu
verringern. Die Forderung aus Achse 4 des
EFF kam gerade rechtzeitig, um daran anzu-
kniipfen.”

A Das Land der tausend Teiche.

Das ganze
Jahr Weihnachten

In Polen wird zwar relativ wenig Fisch
gegessen, aber an Heiligabend kommt in
rund 80 % der Haushalte Karpfen auf den
Tisch. ,Der Karpfen ist das polnische Gegen-
stiick zur Pute”, so lwona Nowicka, Dozentin
flir Franzosisch an der Universitat Wroctaw.
,In derVorweihnachtszeit werden an Stdnden
berall in der Stadt lebende Karpfen aus den
Teichen an der Bartsch verkauft. Die Kdufer
nehmen die Tiere auch lebend mit nach
Hause. Ich erinnere mich, wie mein Vater
friiher mehrere Karpfen kaufte und wir sie in
der Badewanne schwimmen lieSen, bis sie
am 24. Dezember geschlachtet wurden.”

> > >
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»~Dni Karpia”“:
ein Fest fiir den Karpfen

Im September und Oktober, der Fangsaison fiir Karpfen, haben die
polnischen Fischer und Fischziichter viel zu tun. Sie versammeln
sich um die groB3en Teiche, lassen sie nach und nach trockenfallen,
werfen ihre groBen Netze aus und ernten den wertvollen Fisch. Es
ist an sich schon eine geschéftige Zeit, aber erst die ,Karpfentage”
(Dni Karpia) sorgen dafiir, dass es in den Dorfern des Bartschtales
richtig hoch her geht.

Im Jahr 2006 richtete die in Wroctaw ansassige niederschlesische
Stiftung fir nachhaltige Entwicklung gemeinsam mit mehreren
Partnern die ersten Karpfentage aus. Zu den fiinf Veranstaltun-
gen erschienen rund 1000 Besucher. Im Jahr 2007 ging die Aus-
richtung teilweise auf die Stiftung Bartschtal tber, die spater zur
lokalen Aktionsgruppe (LAG) Leader+ wurde. Seither unterstitzt
die LAG die Veranstaltung, mit der fiir die Region, deren bekann-
teste Tierart, andere regionale Spezialititen und den Okotouris-
mus geworben werden soll.

Mittlerweile verzeichnen die Karpfentage jedes Jahr bis zu 500000
Besucher. Im Jahr 2012 wurden im Bartschtal und in der Stadt
Wroctaw (650000 Einwohner) 25 Veranstaltungen organisiert. Fiir
den Tourismus und andere Wirtschaftszweige im Bartschtal war
es wichtig, dass die Auftaktveranstaltung in Wroclaw stattfand; da
das Bartschtal nicht weit von der Hauptstadt der Region Nieder-
schlesien entfernt liegt, bot sich ihnen hier eine gute Gelegenheit
zur Eigenwerbung, unter anderem fiir die 17 Restaurants mit ihrer
reichhaltigen Auswahl an Karpfengerichten.

Das Programm der Karpfentage ist breit gefachert und bietet
fur jeden (Familien, Radfahrer, Reiter usw.) etwas. Haufig werden
Themenangebote (Spiele fir Kinder, Vogelbeobachtung, Nordic
Walking, Radrennen usw.) mit einer besonderen Attraktion fiir alle
kombiniert wie beispielsweise einer traditionellen Fischernte, bei
der man sehen kann, wie hart die Arbeit der Fischer ist. Die meisten
Veranstaltungen finden unter freiem Himmel statt. Es gibt Pick-
nicks, Konzerte, Auftritte regionaler Kiinstler, Ausstellungen regi-
onaler Erzeuger und Kochvorfiihrungen zur Zubereitung von Fisch
aus der Region, insbesondere Karpfen. Dartiber hinaus finden seit
dem Jahr 2010 in oOrtlichen Restaurants Mentitage mit wechseln-
den Fischspezialitaten statt.

Die Karpfentage fordern die Zusammenarbeit und festigen die
Beziehungen, denn zu ihrer Ausrichtung miissen Fischer und Fisch-
zlichter, Restaurantinhaber, Fremdenverkehrsanbieter, Gemeinde-
verbdnde und lokale Behdérden an mehreren Vorbereitungstref-
fen teilnehmen. ,Viele dieser Beteiligten kannten einander vorher gar
nicht oder haben zumindest nicht zusammengearbeitet”, so die Mar-
keting-Managerin der FLAG, Natalia Stankiewicz.

Dieses neuartige Konzept erdffnet den Erzeugern die Chance zum
Direktabsatz und damit zur Steigerung ihrer Einnahmen. Dartiber
hinaus hat es die Entwicklung neuer Produkte wie beispielsweise
Raucherkarpfen angestoBen, der sich unter Touristen grofer
Beliebtheit erfreut.

Aus den Karpfentagen ist ferner als dauerhafte Einrichtung das
Gutesiegel ,Empfohlen vom Bartschtal” hervorgegangen. Es
wird an einheimische Produzenten und Dienstleister vergeben,
die hohen Anspriichen gerecht werden, sich von der Konkurrenz
abheben, mit anderen Produzenten oder Dienstleistern zusam-
menarbeiten und sich fir den Erhalt der Natur einsetzen.

Als Bindeglied zwischen den Karpfentagen und dem Giitezeichen
dient ein Restaurantwettbewerb um die besten Karpfengerichte.
Zuletzt beteiligten sich etwa 12 Lokale, von denen die besten die
Auszeichnung ,Mistrz Karpia” (,Karpfenmeister”) erhalten. Der
Wettbewerb hat neue Formen der Karpfenzubereitung hervorge-
bracht, und infolgedessen steht Karpfen mittlerweile in fast jedem
ortlichen Restaurant ganzjahrig auf der Speisekarte. Er ist nicht
mehr nur ein Weihnachtsessen.

http://dnikarpia.barycz.pl/


http://dnikarpia.barycz.pl/

JAllerdings hat sich das Verbraucherverhalten
gewandelt, und diesem Wandel muss sich das
Zuchtgewerbe anpassen”, fligt der auf Fisch-
zucht  spezialisierte  Unternehmensberater
Wiestaw Bienkiewicz hinzu. ,Heutzutage will
niemand mehrtagelang Karpfen in seiner Bade-
wanne haben oder die Tiere selber schlachten
mdissen, zumal die europdischen Tierschutz-
vorschriften in den letzten Jahren deutlich
verschdrft worden sind. Allein schon deshalb
milissen die Fischziichter lernen, wie man Fisch
kiichenfertig zubereitet. Hinzu kommt, dass sich
kiichenfertige Ware teurer und aulSerhalb der
Saison einfacher verkaufen Iéisst.”

Von den Fischzuchtfirmen im Bartschtal
bewirtschaften sechs eine so groe Flache
(Uber 50 Hektar), dass sie als Vollerwerbsbe-
trieb gefiihrt werden kdnnen. Daneben gibt
es rund 20 kleinere Erzeuger, die Fischzucht
nebenberuflich oder sogar als Hobby betrei-
ben. Jan Krzysztof und Tomasz Raftowicz
fallen mit ihrem Betrieb in die erste Kategorie.
Sie produzieren in 13 SuBwasserteichen auf
insgesamt 153 Hektar Hecht, Zander, Wels und
Schleie sowie Gras- und Silberkarpfen. Rund
90 % des Karpfenbestands gehen an einen
GroBBhandler, der die Ware an Einzelhand-
ler in Poznarh und Wroctaw weiterverkauft.
Im Betrieb von Jan Krzysztof und Tomasz
Raftowicz arbeiten neben ihren Familienan-
gehdrigen sechs weitere Beschéftigte, davon
drei ganzjahrig und drei als Saisonkrafte.

Der Betrieb realisiert das erste Achse-4-Pro-
jekt in dem Gebiet. Es umfasst die Errich-
tung eines Komplexes mit einem Fische-
reigewadsser, einem Fischrestaurant und
einem kleinen Fischgeschéft. ,Den Vorbil-
dern in Frankreich oder Italien entsprechend,
wollen wir unsere Ware direkt und vor Ort
absetzen”, erklart Raftowicz. ,Die Bewegung
,Slow Food'’ findet hierimmer mehr Anhdnger.
Fiinf oder sechs Erzeuger wiirden diese Bewe-
gung gern fiir sich nutzen.”. Der Komplex
soll im Jahr 2015 eroffnet werden und vier
zusatzliche Arbeitsplatze schaffen, davon
einen im Fischgeschaft. Uberdies wird
der Betrieb Fordermittel flr ein zweites
Achse-4-Projekt erhalten, das dazu dient,
die Fischzucht und den Schutz der biolo-
gischen Vielfalt miteinander in Einklang zu
bringen. Im Rahmen des Projekts soll mit
baulichen MaBnahmen verhindert werden,
dass Biber Gange graben, die den Wasser-
stand in den Teichen beeinflussen kénnen.
LEs ist nun einmal so, dass Umweltauflagen
den Betrieb eines Unternehmens erschwe-
ren, aber wir erhalten aus Achse 4 viel Unter-
stiitzung”, so Raftowicz. Ein drittes Projekt
befindet sich in der Prifung - die Errich-
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tung eines Betriebs flr die Verarbeitung
(Ausweidung, Filetierung usw.) von Fisch.

Karpfenverbund

Die Firma Stawy Milickie SA (,Militzer Teiche”)
ist der grote Erzeuger von Karpfen in Polen.
Das Unternehmen bewirtschaftet an funf
Standorten 7300 Hektar, davon 6 500 Hektar
Wasserflache. Bevor die Marktwirtschaft in
Polen Einzug hielt, war es ein staatseigener
Betrieb. ,Zu unserer besten Zeit produzierten
wir mit 800 Beschdiftigten bis zu 4000 Tonnen
pro Jahr”, erinnert sich die Projektleiterin fiir
Europa, Anna Grabka-Kupczynska. Im Jahr
2010 ging Stawy Milickie offiziell in den Besitz
der Woiwodschaft (Region) tiber.

Heute sind bei Stawy Milickie 170 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter beschéftigt. Das
wichtigste Erzeugnis ist mit etwa 600 Tonnen
jahrlich der Karpfen. Rund 80 % der Produk-
tion werden Uber fiinf Grof3handler und 20 %
direkt abgesetzt, und zwar in beiden Fallen
groBtenteils in der Weihnachtszeit. ,Wir
wollen die Saisonabhdngigkeit aufbrechen und
so den Absatz auf 2000 Tonnen pro Jahr ver-
dreifachen”, sagt Anna Grabka-Kupczyniska.
,Dazu miissen wir aber einen Mentalitédtswan-
del herbeifiihren und neue Dienstleistungen
anbieten. Die FLAG hilft uns dabei. Als erstes
haben wir mit einem neuen Logo unser Mar-
kenimage gestdrkt. Es zeigt einen Fisch und
einen Vogel in Yin-Yang-Anordnung und soll
die gegenseitige Abhdngigkeit der zwei Arten,
aber auch unser Bekenntnis zur Vereinbarung
von Fischzucht und Naturschutz verdeutli-
chen. Als zweites haben einige von uns Fisch-
ziichtern einen ,Karpfenverbund” gegriindet
und die Zulassung von ,Militzer Karpfen” als
geschlitzte Ursprungsbezeichnung beantragt.
Auf diese Weise wollen wir uns gegen unlautere
Wettbewerber aus anderen Léndern und Regi-
onen zur Wehr zu setzen, die diesen Namen fiir
ihre eigenen Produkte verwenden, die erheb-
lich gtinstiger und von schlechterer Qualitdit
sind.” Das Unternehmen realisiert gegenwar-
tig vier Projekte, die mit insgesamt 650000
Euro aus Achse 4 gefordert werden. Im Ein-
zelnen handelt es sich um den Bau einer
Fischverarbeitungsanlage, in der vier neue
Arbeitsplatze entstehen sollen; den Kauf von
Geraten und Vorrichtungen insbesondere
fur die Reinigung und den Schutz von Fluss-
ufern; den Kauf eines LKWs und dreier Liefer-
wagen, um sowohl flexibler liefern zu kénnen
als auch den Anforderungen des Artenschut-
zes gerecht zu werden; und den Kauf eines
Kiihlanhangers flr den StraBenhandel (zur
Starkung des Verkaufs in den Doérfern und
der Prasenz auf Veranstaltungen).

Seite
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Karpfen-Ernte.

Zum Erreichen des Ziels einer ganzjahrigen
Vermarktung setzt man bei Stawy Milickie
SA auch auf den Tourismus. Spatestens im
Jahr 2016 will man ein Pauschalangebot mit
Unterkunft und Verpflegung, Sportangeln,
Vogelbeobachtung, Pferdewagenfahrten,
Naturschutzunterricht,  Karpfenmuseum
und einem ganz auf Fisch ausgerichteten
Kochseminar auf den Markt bringen.

(Oko-)Tourismus

Unweit von Milicz hat sich ein wesentlich
kleinerer Fischzuchtbetrieb ebenfalls dem
Tourismus geoffnet. Er gehort Aleksander
Kowalski, einem ehemaligen Professor fiir
Ichthyologie® an der naturwissenschaft-
lichen Akademie in Wroclaw. Kowalski ist
nicht nur Mitglied der FLAG, sondern auf-
grund seiner wissenschaftlichen Kenntnisse
auch einer ihrer Ratgeber. Seit 19 Jahren
zlichtet der vitale Senior, der die Achtzig
mittlerweile Uberschritten hat, zusammen
mit einem Beschéftigten in finf Teichen
(Gesamtflache: sieben Hektar) Hecht,
Schleie, Wels und vor allem Karpfen (rund
25 Tonnen pro Jahr). Was dem Kleinbe-
trieb seine Originalitdt —und seine Schon-
heit- verleiht, ist sommers wie winters eine
sechzig Tiere starke Herde der Kleinpfer-
derasse Polnisches Konik, Kowalskis zweite
Leidenschaft.

5 Fischkunde.
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Kowalskis Betrieb erhalt Fordermittel flr
drei Achse-4-Projekte, die allesamt im Jahr
2013 beendet werden. Sie betreffen den
Bau von zehn kleinen Hiitten fir die Vogel-
beobachtung (126000 Euro), den Kauf
eines fahrbaren Fischimbisses fiir Veran-
staltungen wie beispielsweise die ,Karp-
fentage” (22350 Euro) und den Bau eines
groBBen Uberdachten Hofes als Informa-
tionsstatte fur Schulkinder und Touris-
ten (40000 Euro). Bis Ende 2013 sollen vier
neue Arbeitsplatze entstehen. ,Natiirlich
wird sich alles in die Landschaft einfiigen”, so
Kowalski. ,Die FLAG hat eigens dafiir einen
,Katalog fiir bauliche Infrastruktur” erstellt, in
dem genau festgelegt ist, welche Kriterien bei
den von EFF oder ELER geférderten Holzbau-
ten einzuhalten sind.”

,Bei der touristischen ErschlieBung ist zu
beachten, dass wir uns in einem Schutzgebiet
befinden”, gibt tukasz Rokita zu bedenken,
derbeim Bezirk Miliczals Projektleiterarbei-
tet. ,Dementsprechend stellt die Erschlie-
Bung fiir den Okotourismus die einzige Még-
lichkeit dar. Diese Form des Fremdenverkehrs
bringt nicht nur zahlungskrdftige Besucher
ins Tal, sondern hat auch sptirbare Nebenef-
fekte. Eine angenehme Begleiterscheinung
sowohl fiir die Einheimischen als auch fiir die
Touristen war beispielsweise die Umwand-
lung der alten Eisenbahnstrecke Wroctaw-
Milicz in einen Radwanderweg. Seit dessen
Er6ffnung im Mai 2012 verzeichnen wir einen
kréftigen Zuwachs bei den Besucherzahlen
— an Wochenenden und in den Sommermo-
naten kamen bis zu 4000 Gdiste pro Tag. Mit
unserem Achse-4-Projekt wollen wir in diese
Richtung weitergehen.”

Im Rahmen des Projekts soll ein kiinstli-
cher See mit einer Flache von neun Hektar
angelegt werden. Aleksandra Wencek, in
deren Hinden die Offentlichkeitsarbeit
liegt, begriindet die Investition so: ,Es gibt
hier Gewdsser in Hiille und Fiille, doch deren
Nutzung zu Erholungszwecken ist uns durch
Umweltschutzvorschriften und die Fisch-
wirtschaft verwehrt. Man kann bestenfalls
die Natur beobachten. Daher die Idee mit
dem Bau eines kiinstlichen Sees genau an
der Stelle, wo es im 19. Jahrhundert schon
einmal einen gab, der als Badesee genutzt
wurde.” Die Projektgesamtkosten belaufen
sich auf 1,5 Millionen Euro und werden zur
Halfte aus Achse 4 gedeckt. Die Aushub-
und Begriinungsarbeiten sind bereits
abgeschlossen, die eigentlichen Bauarbei-
ten haben begonnen. Um den See herum
soll ein Wanderweg entstehen. Am Ufer
werden ein Mehrzweckgebdude, Pontons,

Seite

Spielpldtze und weitere Anlagen gebaut.
Auf einer Insel in der Seemitte wird eine
grof3e Buhne errichtet. Nach der Fertigstel-
lung im Jahr 2014 wird die neue Erholungs-
anlage ein ebenso bedeutsames Ausflugs-
ziel werden wie die schdne Promenade, die
von der Stadt Milicz mit Férdergeldern aus
Achse 4 in Hohe von 200000 Euro derzeit
zwischen zwei grof3en Seen gebaut wird.

Die neue Heimat
,in Besitz nehmen”

sIch bin trotz der Probleme, insbesondere
der Abwanderung hoch qualifizierter junger
Leute, davon (iberzeugt, dass es mit dem
Gebiet aufwdrts geht”, so der Blrgermeister
von Milicz, Pawet Wybierata. ,Die Erzeug-
nisse aus unserer Region wie zum Beispiel
Fisch, aber auch Wild, Obst und Gemdise, sind
,Frischeprodukte’ und werden dank der Pro-
gramme zur Férderung der lokalen Entwick-
lung wie beispielsweise ELER und Achse 4
immer besser verarbeitet und vermarktet.
Das wirkt einer weiteren Abwanderung ent-
gegen. AuBBerdem wissen alle ganz genau,
dass Programme wie Achse 4 mehr Geld
bedeuten und dariiber hinaus soziokultu-
relle Werte wie etwa Traditionen und Fach-

DOLINA BARYCZY (Polen)

POLEN

S
Sosnie
-..
Budget Achse 4
EU
Summe 8687375
KONTAKT

National

Kiichenmeister zeigen,
wie man heimischen Fisch zubereitet.

wissen in den Vordergrund stellen. Fiir mich
hat das Projekt einen groBBen gesellschaftli-
chen Nutzen - es hat echten Zusammenhalt
in der ortlichen Bevdlkerung und exponenti-
ell viele von der Bevélkerung getragene Mal3-
nahmen zur lokalen Entwicklung hervorge-
bracht. Das ist umso wichtiger, als in unserer
Region liberwiegend jene Polen leben, die
nach dem Krieg aus den baltischen Staaten,
aus Weilrussland und aus der Ukraine umge-
siedelt wurden. Dank der inzwischen seit
zehn Jahren laufenden MaBnahmen zur Fér-
derung der lokalen Entwicklung hat es den
Anschein, als ob sie ihre neue Heimat endlich
in Besitz nehmen.”

Flache:
1662 km?

Bevdlkerung:
96 500 Einwohner

Bevodlkerungsdichte:
58 Einwohner/km?

EUR
Summe
11578375

Privat
2891000 n.a.

Stowarzyszenie “Partnerstwo dla Doliny Baryczy”

c/o Inga Demianiuk-Ozga
pl. Ks. E. Waresiaka 7

PL - 56-300 Milicz.

Tel. & Fax: +48 71/ 3830432
partnerstwo@nasza.barycz.pl
http://www.nasza.barycz.pl/

'l PARTNERSTWO

DLA DDLINY BARYCEY
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Interview mit Aigars Laugalis, Unternehmer und Mitglied des Vorstands der FLAG Liepaja (Lettland)

FARNET Magazin: Kbnnen Sie uns kurz etwas iiber Ihre
Person und Ihre Verbindung zur Fischwirtschaft sagen?

Ich wurde Mitte der 1980er Jahre in der damaligen Sowjetrepub-
lik Lettland geboren und bin schon fast mein ganzes Leben lang
in der Stadt bzw. Region Liepaja an der Ostseekiiste zu Hause.
Mein Vater arbeitete als Techniker auf einem Hochsee-Fischfang-
schiff, das Gberwiegend auf dem Atlantik unterwegs war. Nach
dem Zusammenbruch der Sowjetunion entwickelte er privatwirt-
schaftliche Projekte fiir den Fischfang und griindete ein eigenes
Unternehmen mit fiinf Booten. Ich hatte als Kind und Jugendlicher
immer mit Fischerei zu tun. Allerdings war ich das erste und letzte
Mal mit den Erwachsenen zum Dorschfang auf See, als ich dreizehn
Jahre alt war. Diese drei Tage auf dem Fischerboot ,Biksti“ werde
ich nie vergessen. Ich hatte meinen Freunden gegeniiber immer
damit angegeben, dass ich als einer von wenigen Menschen nie
seekrank wiirde, aber das stellte sich als Irrtum heraus. Am ersten
Tag ging es mir noch gut, aber am zweiten war das Meer so aufge-
wihlt, dass sich mir der Magen umdrehte!

Nach dem Hochschulstudium in Riga kehrte ich in meine Hei-
matstadt zuriick und stieg ins Geschaft meines Vaters ein. Meine
Aufgabe bestand in erster Linie darin, aus dem Nichts ein kleines
Landhotel namens ,Jirnieka Ligzda” (Seemannsnest) aufzubauen.
Das Hotel befindet sich in Strandndhe unweit von Liepaja. Da die
Hochsaison in die Schonzeit des Dorsches féllt, erganzt das Hotel-
geschéft den Fischfang und sorgt so dafiir, dass die laufenden Ein-
nahmen gesichert sind.

Mit dem Wachstum des Familienunternehmens bin ich nach und
nach immer starker in Fischereiprojekte eingebunden. Mein Vater,
mein Bruder und ich teilen uns die Verantwortung. Da mein Bruder
schon seit einiger Zeit zur See fahrt, kimmert er sich vor allem um
die Fischfanglogistik. Meine Mutter ist fur Finanzen und Buchfih-
rung zustandig, meine Frau und meine Schwiegermutter fiir den
eigentlichen Hotelbetrieb und die Gastronomie.

Wl

k

Aigars Laugalis

Aigars Laugalis ist Mitglied im Vorstand des Fischfangun-
ternehmens SIA ,Ervils” (Hochseefischerei) und des ort-
lichen Fischereivereins ,Baltijas Zivsaimnieku apvienba”
sowie Geschaftsfiihrer eines kleinen familiengefiihrten
Landhotels im Gebiet der FLAG. Dariiber hinaus ist er als
Vertreter der Kleinunternehmen und der Fischwirtschaft
Mitglied im Vorstand der FLAG. Sein Achse-4-Projekt
betrifft den Bau einer landestypischen Raucherei (Gesamt-
kosten 20000 Euro, davon 12000 Euro aus dem EFF).

www.jurniekaligzda.lv

Seit ich denken kann, hat Dorsch in meiner Familie die gleiche
Bedeutung wie Brot. Als jemand, der sehr stolz auf seinen Geburts-
ort und auf seine lebenslange Beziehung zum Meer ist, bin ich
davon Uberzeugt, dass Dorsch (und Ostseefisch im Allgemei-
nen) das Beste ist, was man in Lettland aus heimischer Erzeugung
bekommen kann. Im Hotel und in einem Bistro in der Stadt haben
wir die Moglichkeit, unseren Gasten diese erstklassigen Naturpro-
dukte anzubieten.


http://www.jurniekaligzda.lv
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Die FLAG Liepaja
(Lettland) reicht den
Unternehmern die Hand

Die FLAG Liepaja arbeitet an der lettischen Westkdiste. In ihrem
Gebietleben rund 43000 Menschen, von denen etwa 300in der
Fischwirtschaft, Fischzucht oder Fischverarbeitung beschaftigt
sind. Die Anzahl der im Gebiet der FLAG eingetragenen Fisch-
fangunternehmen belduft sich auf 73. Das Budget der FLAG
aus dem Europdischen Fischereifonds betrdgt 2071849 Euro.
Die FLAG ist gleichzeitig eine Leader LAG.

Ligita Laipieniece war zum Zeitpunkt des Interviews (Januar
2013) fur die fischwirtschaftlichen Aufgaben der LAG/FLAG ver-
antwortlich. Ihren Worten zufolge schenken die Fischer der FLAG
zunehmend Beachtung und lassen sich auch immer starker in
deren Arbeit einbinden, aber da sie als Gruppe sehr konservativ
seien, falle die Einbindung dann schwer, wenn sie keinen finanzi-
ellen Vorteil séhen. Zudem seien sie als selbstandige Unterneh-
mer viel beschéftigt und bestrebt, den Fortbestand ihres Unter-
nehmens zu sichern. Deshalb hatten sie nichtimmer Zeit, sich an
MaBnahmen der FLAG zu beteiligen, in deren Rahmen ja haufig
zu unterschiedlichen Themen ein Dialog aufgebaut, Gesprache
gefiihrt, geplant und Konsens hergestellt werden mdsse. Sie sei
stets bestrebt gewesen, die Fischer gerade dann einzubezie-
hen, wenn deren Resonanz wirklich wichtig gewesen sei. In den
Ubrigen Fallen habe sie Wert darauf gelegt, die Fischer tber die
Arbeit der FLAG zumindest auf dem Laufenden zu halten.

Eine der groBten Herausforderungen im Gebiet der FLAG
besteht Frau Ligita Laipieniece zufolge in der schlechten oder
gar fehlenden Infrastruktur. Es sei schwierig, das Gebiet um
einen groBen See wirtschaftlich zu erschlieBen, wenn es keine
Zufahrtswege gebe. Deshalb hatten kommunale Projekte wie
beispielsweise der Bau oder die Sanierung von Stralen zu
Binnenseen oder zum Meer Vorrang. Danach kénnten Unter-
nehmen oder NGO's Projektvorschldage zur ErschlieBung des
Gebiets einreichen und dort mit ihrem Leistungsangebot neue
Einnahmequellen schaffen.

https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/flagsheet/
flag-factsheet-latvia-liepaja-district-partnership

Wie stellt sich die Lage der Fischerei in Lettland
aktuell dar?

Die lettische Fischwirtschaft wird immer noch vom Erbe der Sow-
jetunion gepragt. Das gilt insbesondere fiir die Fangflotte. Die
meisten Fischerboote sind im Vergleich zum Bestand in benach-
barten ,élteren” EU-Mitgliedsldndern wie beispielsweise Déane-
mark und Schweden veraltet. Der Beitritt zur EU versprach einen
tief greifenden Wandel in der lettischen Fischwirtschaft. Die
meisten Fischer standen den Auswirkungen der Gemeinsamen
Fischereipolitik und dem Nutzen fiir Lettland skeptisch gegeniiber.
Kritische Stimmen vertreten die Auffassung, wir hatten unsere
Unabhéngigkeit aufgegeben und unsere Flotte zu schnell verklei-
nert. Ich glaube allerdings, dass es ohne den Einfluss der EU schlim-
mer ware, weil es keine so grof3en Investitionen gegeben hatte.
Der Europdische Fischereifonds (EFF) hat die lettische Fischerei
uniibersehbar verdndert. Meiner Meinung nach hat inzwischen -
acht Jahre nach dem Beitritt Lettlands zur EU - jeder in der Branche
in irgendeiner Form profitiert.

Die Dorschfangsaison 2012 war die schlechteste seit tber drei
Jahren. Das lag vor allem an dem lacherlich niedrigen Grof3han-
delspreis (geringfiigig mehr als 1 Euro pro kg) und der niedrigen
Fangmenge, ganz zu schweigen von den steigenden Treibstoff-
preisen. Trotzdem habe ich mit eigenen Augen gesehen, dass
Dorschfilet in einem Pariser Supermarkt fiir 25 Euro pro kg ver-
kauft wurde. Ich habe die Auslage fotografiert, damit man mir das
in Lettland glaubt. Wir suchen gegenwartig nach Absatzmdglich-
keiten auf jenen westeuropdischen Markten, wo die Verbraucher
einen angemessenen Preis zu zahlen bereit sind. Leider haben
wir derzeit keine Direktabsatzwege. Die Fischfangunternehmen
stehen zwar ganz am Anfang der Lieferkette, erhalten aber im Ver-
haltnis zum Aufwand den kleinsten Anteil am Einzelhandelspreis.

Und wie ist es um Ihr eigenes Unternehmen bestellt?

Unser Unternehmen hat sich den neuen Bedingungen mit Unter-
stlitzung aus dem EFF zligig angepasst. Den gréBten Einschnitt
bedeutete die Ausmusterung zweier Fangschiffe im Rahmen von
Achse 1. Heute betreiben wir lediglich ein einziges Hochseefang-
schiff. In den letzten Jahren haben wir uns starker mit der Entwick-
lung von Gemeinwohlprojekten im Rahmen von Achse 3 befasst,
die dazu beitragen kénnen, die Wertschopfung aus unserem Fang
zu steigern. Aufmerksam verfolgen wir die Aussagen von Wis-
senschaftlern iber die Zukunft des Okosystems Ostsee, weshalb
wir uns auch fir langfristige Investitionen in umweltschonende
und wirtschaftlich tragfahige Fischzuchtprojekte im Rahmen von
Achse 2 interessieren.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/flagsheet/flag-factsheet-latvia-liepaja-district-partnership
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/flagsheet/flag-factsheet-latvia-liepaja-district-partnership

Wie sieht es mit Achse 4 aus?

Wir sind immer auf der Suche nach Entwicklungsmaoglichkeiten,
und da unser Hotel in einem Fischwirtschaftsgebiet liegt, haben wir
im Rahmen von Achse 4 Mittel fiir den Bau einer Rducherei bean-
tragt. Damit haben wir als erste Geschéftsleute in unserer Region
ein FLAG-Projekt durchgefiihrt, und zwar eines, das zu 100 Prozent
einen fischwirtschaftlichen Hintergrund hatte. Die Produkte aus der
inzwischen fertigen Raucherei werden sowohl an das Restaurant
geliefert wie auch an die Hotelgaste verkauft. Zudem haben wir fir
alle, die ihren Fisch drau3en verzehren mochten, einen kleinen Bier-
garten eingerichtet. Die Auswirkungen auf unseren Betrieb werden
aufgrund des geringen Umfangs der FLAG-Projekte in Lettland - der
maximale Forderbetrag fiir Privatunternehmen und NGO's belduft
sich auf ca. 28000 Euro - zwar nicht besonders groR3 sein, aber wenn
die Projekte einen logischen Zusammenhang aufweisen, kdnnen
meiner Meinung nach alle profitieren.

Wir haben auBlerdem Fordermittel fiir ein weiteres Projekt bean-
tragt, mit dem wir die von unserem Tourismusgeschaft ausgehende
Umweltbelastung senken wollen. Dabei handelt es sich um eine
Abwasserreinigungsanlage fiir das Hotel. Unter der Voraussetzung,
dass die Finanzierung gesichert ist, wir verniinftige Konzepte haben
und die FLAG uns unterstiitzt, wirden wir uns auch gern an kiinftigen
Aufforderungen zur Einreichung von Projektvorschldgen beteiligen.

Urspriinglich standen Sie und Ihre Familie einer
Forderung durch die FLAG skeptisch gegeniiber. Welche
Meinung vertreten Sie heute?

Wer in einem Fischwirtschaftsgebiet lebt und dort ein Kleinun-
ternehmen betreibt, muss lber kurz oder lang mit der FLAG spre-
chen. Ich gehore zu den wenigen in der Fischerei, die den Ansatz
von Achse 4 befiirworten, und ich will unter anderem darauf hin-
wirken, dass die Fischer von Achse 4 und FLAG geforderte Projekte
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Aigars Laugalis’ Hotel liegt nicht weit entfernt von der Ostsee.

anders wahrnehmen. Allerdings bleibt noch viel zu tun, wenn die
Projektqualitat erh6ht und das Verstandnis der Betroffenen fir die
Programmziele vergréBert werden soll.

Was erwarten Sie in der néichsten Programmperiode
von der FLAG? Soll sie ihre Arbeit fortfiihren?

Ja. Ich wiirde es beflirworten, wenn die FLAG ihre Arbeit in der
ndchsten Programmperiode fortfihrt, denn obwohl das Pro-
gramm gerade erst angelaufen ist, sind schon sehr gute Ergeb-
nisse erkennbar. Unsere FLAG wird allméahlich nicht nur bekannter,
sondern wegen ihrer Rolle und der Méglichkeiten, die sie bietet,
auch zunehmend anerkannt.

Was den Austausch mit den FLAG und die Flexibilitat betrifft, muss
Achse 4 in Lettland meiner Meinung nach optimiert werden. Bei
der Umsetzung von Achse 4 sind Verbesserungen auf allen Ebenen
notwendig. Diese Programmperiode bedeutete fiir alle Beteiligten
einen langen Lernprozess, und ich freue mich auf héherwertige,
starker auf die Fischerei und betriebswirtschaftliche Aspekte aus-
gerichtete Projekte im nachsten Forderzeitraum - Gberwiegend in
Kistengebieten.

Meiner Auffassung nach sind drei praktische Aspekte flr die
nachste Programmperiode von besonderer Bedeutung: ers-
tens eine groflere Unabhangigkeit der FLAG von nationalen
Stellen, zweitens eine Aufstockung der Hochstforderung fir
von Unternehmen realisierte Projekte und drittens eine stérkere
Einbindung aller Interessengruppen, insbesondere der Fischer
und der fischwirtschaftlichen Betriebe.

Das Interview wurde im Februar 2013
in englischer Sprache gefiihrt.
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FISCHEREI, EIN TOURISTISCHER UND GASTRONOMISCHER
NISCHENMARKT AN DER ADRIATISCHEN KUSTE
VON SALENTO I[ITALIEN]

In Salento, dem ,Absatz” des italieni-
schen Stiefels, ist Massentourismus

ein recht neues Phdnomen, das

gewisse Risiken, aber auch einige
groBBartige Gelegenheiten fiir einen

lokalen Fischereisektor auf der

Suche nach Wertschépfung und

Diversifizierung mit sich bringt.

Haben Sie jemals von Michelle-Obama-
Olivensl gehért? Ja, dieses Ol gibt es! Sie
finden es in der Region Apulien, in Venole,
auf der Halbinsel Salento, dem Absatz des
italienischen Stiefels. ,Im Mai 2012 haben
die Provinz Lecce und andere Partner anldss-
lich des Festival della Dieta Med-Italiana
(Med-italienisches Erndhrungsfestival) der
First Lady der USA in Anerkennung ihrer ,Let’s
Move-Kampagne gegen Fettleibigkeit offizi-
ell den diltesten Olivenbaum der Region, ,La
Regina’ (1400 Jahre alt), gewidmet”, erklart
Francesco Pacella, Berater flir Tourismus,
regionale Forderung, Landwirtschaft und
Meeresressourcen fiir die ProvinzLecce und
Leiter der Lokalen Aktionsgruppe Fische-
rei (FLAG) Adriatico Salentino. ,Anschlie-
Bend, im Oktober, haben wir im Rahmen
einer grof3en festlichen Veranstaltung, an der
die lokale Bevélkerung und Schulen betei-
ligt waren, die 320 kg Oliven, die dieser alte
Baum noch immer produziert, geerntet und
gepresst. Mehrere Flaschen des Ols, die das
Bild von Frau Obama trugen, wurden (iber die

Etiketten mit dem Bild
von Michelle Obama als ,Hingucker”.

US-Botschaft ans Weile Haus geschickt. Kurz
darauf erhielten wir eine Antwort von ihr, sie
sagte, sie sei sehr gerlihrt tiber diese Geste,
und versprach, uns bei ihrem ndichsten Auf-
enthalt in Italien zu besuchen.”

Eine populdre Veranstaltung, verbun-
den mit einer zugkréftigen Marketing-
Idee und einem effektvollen Medienkniil-
ler - ein Uberzeugender Beweis fiir die
strategische Intelligenz und die Dynamik
der Behorden und Interessengruppen
in Salento. ,Landwirtschaft und Touris-
mus sind unsere zwei wichtigsten Wirt-
schaftspfeiler”, sagt Michaele Tenore, der
fir Umwelt zustdndige Kommunalrat in

der Stadt Otranto (5000 Einwohner, im
Sommer bis zu 80000). ,Die beiden ergcin-
zen sich und sind relativ erfolgreich. Zusdtz-
lich zu den Oliven (Salento produziert 60%
des Gesamtertrags der Region Apulien, die
wiederum 40% der italienischen Produktion
erzeugt) gibt es den Weinbau: Wir exportie-
ren jedes Jahr zwischen 10 und 12 Millionen
Rebpflanzen (,barbatelle’) in alle Welt. Was
den Tourismus anbelangt, war das Wachs-
tum beeindruckend, aber es ist das Ergebnis
jahrelanger, kontinuierlicher Werbebemdi-
hungen.”

Forderung

Die Region Apulien wurde erst vor kurzem
ein Ziel des Massentourismus. ,Anfang
der 2000er Jahre musste Italien etwas tun,
um die Tourismussituation zu verbessern”,
erklart Francesco Pacella. ,Die Zahl der Tou-
risten stagnierte und in Regionen wie Apulien
war Tourismus nach wie vor unterentwickelt.
Im Rahmen einer als ,Management Orga-
nisation’ bekannten Struktur brachten die
sechs apulischen Provinzen die verschiede-
nen Akteure des Sektors — einschlieB8lich der
Fischer — zusammen, die meist unabhdn-
gig voneinander vor sich hinarbeiteten. In
der Provinz Lecce hat uns dieser Bottom-up-
Ansatz ermdéglicht, drei kritische Punkte fiir
unser Gebiet zu erkennen: schlechte Anbin-
dung (der Flughafen von Brindisi ist ziemlich
weit von der Spitze der Halbinsel Salento ent-
fernt, die aulSer mit dem Auto schwer zu errei-
chen ist); unzureichende Fremdsprachen-
kenntnisse im Hotel- und Gastgewerbesektor



und ein Mangel an Informationen (iber lokale
Attraktionen, Freizeitangebote, Sehenswiir-
digkeiten und Kulturstdtten usw.”

Wir haben sofort begonnen, an der Férde-
rung der Region zu arbeiten. Dabei sind wir
an drei Fronten tdtig geworden: erstens die
Kommunikation, mit Blick auf Reiseveranstal-
ter und die Medien; wir haben kurze Reisen
fiir Journalisten organisiert und fiir Prdsenz
auf strategisch wichtigen Messen gesorgt,
wie etwa der ITB in Berlin, der WTM in London
und der Fitur in Madrid. Zweitens haben wir
uns bemliht, die Synergien zwischen Lebens-
mittelproduzenten und Restaurants zu opti-
mieren. Extern nehmen wir jetzt an Han-
delsmessen wie der CIBUS in Parma, der SIA
in Paris oder der Anuga in KéIn teil. Und drit-
tens versuchen wir innerhalb der Region,
auf kommunaler Ebene, das ganze Jahr hin-
durch Veranstaltungen zu organisieren, die
auf die Attraktionen der Region aufmerksam
machen. Diese reichen von der mediterranen
Erndhrung bis zur Literatur (das Buch-Festi-
val Campi Salentina) und umfassen auch die
,Pizzica’, unsere traditionelle Musik mit Tanz,
die im August 100000 Besucher zu einem
lokalen Festival gelockt hat und die wir jetzt
auch benutzen, um in China, Russland und
den USA fiir das Gebiet zu werben. Fiir Achse
4 ist es ein Leichtes, an dieser Strategie mitzu-
wirken, da Fisch und Fischerei in Apulien eine
grol3e kulturelle Bedeutung haben und starke
Geflihle auslésen. Diese althergebrachte Akti-
vitdt beriihrt in jedem von uns etwas.”
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Der ,Geist” von Achse 4

Die im August 2011 gebildete Lokale
Aktionsgruppe Fischerei (FLAG) Adria-
tico Salentino umfasst die Provinz Lecce,
sechs Stadtgemeinden, einen regionalen
Naturpark, drei Genossenschaften und
genossenschaftliche Gewerkschaften, die
Fischer vertreten, eine Genossenschafts-
bank, zwei Vereinigungen und die Lea-
der-Gruppe Terra d'Otranto. Nach ihrer
Grindung im Jahr 2010 musste die FLAG
zundchst einige langwierige administra-
tive Verfahren hinter sich bringen, und
so wurde ihre Strategie erst im Novem-
ber 2012 offiziell genehmigt. ,Bisher wurde
noch kein Projekt ausgewdhlt, aber wir
haben diese zwei Jahre dazu genutzt, die
Fischer und andere lokale Interessengruppen
zu mobilisieren. Ich wiirde sagen, der ,Achse-
4-Geist” ist sehr prdsent, sogar in den Stadt-
gemeinden Santa Cesarea Terme und Diso,
wo der Fischereisektor nicht so gut entwi-
ckelt ist”, betont Giuseppe Scordella, der
geschéftsfiihrende Direktor der FLAG.

,Wir wollen auf der Arbeit aufbauen, welche
bereits seit 2010 von Achse 3 des EFF geleis-
tet wurde und auch dazu beigetragen hat,
einen echten Mobilisierungseffekt im Hinblick
auf den Fischereisektor zu erzeugen”, erklart
Francesco Pacella: ,Unser Projekt ,Mittico’ (1
Mio. Euro), das wir mit den anderen fiinf Pro-
vinzen von Apulien durchfiihren, zielt darauf
ab, die Verwertung, die Vermarktung und
den Konsum von lokalem Fisch zu férdern.”
Cosimo Montinaro, Prasident der Fischer-
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Ein Fischer im Hafen von Castro.

Cosimo Montinaro zeigt, wie man Netze fcirbt.

genossenschaft ,La Folgore” (60 Fischer
und 24 Schiffe) bestatigt dies: ,Die Achse-
3-MaBnahmen, an denen wir teilnehmen,
zum Beispiel die Sanierung unserer ,H6hlen’
- das sind aus den Felsen gehauene Lager-
rdume, in denen wir unsere Ausriistung auf-
bewahren -, Weiterbildungsangebote (iber
Sicherheit an Bord, Hafenmodernisierung
oder die Sduberung der Kiiste, schaffen alle
eine Dynamik, die professionelle Schiffer
dazu ermutigt, aktiv an der nachhaltigen Ent-
wicklung der Region mitzuwirken.”



Farnet Magazin Nr 8 | Frihling-Sommer 2013

Vorschriften

Neben ihrem auflergewdhnlichen Archi-
tekturerbe, das selbst in den kleinsten
Dorfern zu sehen ist, verfuigt das Fischerei-
gebiet Adriatico-Salentino liber geschiitzte
Zonen, eine wunderschone Kiste und
sauberes Wasser von hoher Qualitat.
Die groBten Herausforderungen, denen
die lokalen Fischer gegeniber stehen,
sind die Uberfischung der Bestdnde, vor
allem der am stdrksten nachgefragten
Fischsorten(Garnelen, Seeigel, Sagebar-
sche, Seebarsche, Schnapper und Seebras-
sen), die Uberalterung der Fischer und der
hohe Anteil der nicht-professionell betrie-
benen Fischerei: ,Vier von fiinf Personen, die
fischen, sind keine Berufsfischer, dennoch ver-
markten sie ihren Fang und verkaufen ihn bei-
spielsweise an Restaurants oder Fischhdnd-
ler...", klagt Antonio Schifano, ein junger
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Berufsfischer aus Castro (wo die Fischerei-
genossenschaft ,Pescatori di Castro” - 25
Fischer und 17 Schiffe — ansassig ist). ,Wir
brauchen neue Vorschriften oder miissen
zumindest sicherstellen, dass die Regeln fiir
alle gelten, und die Durchsetzung dieser
Regeln verbessern. Diese ,heimliche Fischerei’
hdlt die Preise niedrig, und das in einer Zeit, in
der die Treibstoff- und anderen festen Kosten
fiir Berufsfischer erheblich gestiegen sind.”

Luigi Carrozzo, der die Stadtgemeinde
Castro im Vorstand der lokalen FLAG
vertritt, nimmt eine rasche SWOT-Ana-
lyse der Situation in dieser Region vor:
,Unsere gré8te Stérke ist, dass wir am Meer
gelegen sind und die Fischerei nach wie vor
eine sehr wichtige wirtschaftliche und kul-
turelle Tradition ist. Unsere grélte Schwd-

che ist das Fehlen einer organisierten Liefer-
kette, vor allem flir Fisch, der zur Zeit einen
geringen Marktwert hat. Was die Chancen
betrifft, sehe ich betréichtliches Potenzial in
Pesca- und Fischereitourismus (siehe Kasten)
und im Aufbau von Beziehungen zwischen
Fischern, Restaurantbesitzern, Hoteleigenti-
mern und anderen Tourismusunternehmern.
Das Hauptrisiko stellen all diese Amateur-
fischer dar, die ihren Fang verkaufen und so
einen unfairen Wettbewerb gegen die Berufs-
fischer fiihren. Achse 4 kann bei der Behand-
lung dieser ganzen Aspekte eine wesentliche
Rolle spielen.”

WENN EIN FISCHER BESCHLIESST,
EIN RESTAURANT ZU EROFFNEN

DAS MODELL ROCCO

Rocco Cazzato beteiligte sich als erster Fischer von
Apulien an ,Fischereitourismus”, d. h. Tourismus verbun-

den mit dem Fischereierbe.

2010 verwandelte er das Erdgeschoss des Familienhauses am
Hafen von Tricase (180 Einwohner) in ein Restaurant. ,In diesem
Haus wurde ich geboren. Ich brauchte nichts weiter zu tun als ein paar
Zwischenwdinde abzureillen und ein Fenster zur Kiiche hin einzuset-
zen, weil Transparenz sehr wichtig ist. Die Leute sehen gern, wie die
Gerichte, die sie bestellen, zubereitet werden.”

Das von Rocco, seiner Frau und ihren zwei S6hnen geleitete Res-
taurant bietet Platz fiir 30 bis 40 Gaste. Auf der Karte stehen lokaler
Fisch und Meeresfriichte, am Morgen frisch gefangen und zusam-
men mit hausgemachten Produkten serviert. ,Wir stellen praktisch
alles selbst her, auch das Ol. Im November zum Beispiel ist das Res-
taurant geschlossen, wegen der Olivenernte. Es ist manchmal harte
Arbeit, gleichzeitig zu fischen und zu kochen, deshalb haben wir nur
abends geéffnet.”

Im Winter besteht die Kundschaft hauptsachlich aus Einheimi-
schen, aber von Juni bis September sind 90% der Gaste Urlauber,
,vor allem Franzosen, Amerikaner und Engldnder”, sagt der Fischer
und Restaurantbesitzer. ,Ich habe wegen meiner beiden Séhne
beschlossen, es mit Fischereitourismus zu versuchen, damit sie hier
eine Zukunft haben. Es ist ein Ausgleich fiir den Riickgang der Fische-
rei.” Offensichtlich hat Rocco die richtige Entscheidung getroffen,
denn sein Einkommen hat sich mehr als verdoppelt!

A

Eine Familienangelegenheit — die Cazzatos in ihrem Fischrestaurant.

,Wir wollen Rocco als Modell fiir Achse 4 benutzen”, erklart Gius-
eppe Scordella, der geschéftsfuhrende Direktor der FLAG Adria-
tico-Salentino. Rocco ist ebenfalls gern bereit, seine Erfahrung mit
anderen Fischern zu teilen. ,Der Schliissel zum Erfolg ist Qualitdt”,
flhrt er ins Feld und weist auf die hochwertige Marke der von ihm
verwendeten Pasta hin. ,Die anderen wesentlichen Elemente sind
Arbeit, Authentizitdt und die Sache klein halten. Klein, aber fein! “

Aber was ist mit dem Standort, vor allem wenn man nicht zu den
Glicklichen gehort, die ein Haus am Hafen besitzen? Rocco zufolge
ist das kein Problem: ,Viele Kommunalbehérden haben leere Immo-
bilien, die gut gelegen sind und zu verniinftigen Preisen vermietet
werden kénnten. Das Problem ist meiner Meinung nach institutionel-
ler Art: Im Gegensatz zum Agritourismus haben die 6ffentlichen Stellen
den Rahmen fiir Fischereitourismus bisher noch nicht klar abgesteckt.”
Ein Thema, zu dem Francesco Pacella, Provinzialrat flir Tourismus
und Prasident der FLAG, Beruhigendes zu sagen hat: ,Wir arbeiten
an einem regionalen Legislativverfahren, um diese Tdtigkeit besser
zu unterstiitzen und zu professionalisieren.” In der Zwischenzeit hat
sich die Familie Cazzato fiir eine genossenschaftliche Struktur ent-
schieden, in der Rocco und seine S6hne als Fischer Partner sind,
wahrend seine Frau den Status einer Angestellten hat.



Die Blaufisch-Connection

Die FLAG Adriatico-Salentino beabsichtigt,
Achse 4 zu benutzen, um neue Formen
der Vermarktung (Direktverkauf, kurze
Vertriebswege, Null Kilometer, Slow Food
usw.) einzufiihren, neue Fischprodukte zu
fordern und die Zusammenarbeit zwischen
dem Fischereisektor und anderen Kiisten-
sektoren zu unterstiitzen.

,Wir bemiihen uns, ,Blaufisch’ aufzuwerten,
den Fisch der ,armen Leute’, wie etwa Sardi-
nen, Sardellen und Makrelen”, sagt Giuseppe
Scordella. ,Dazu miissen wir die Einstellung
der Verbraucher verdndern und Restaurants
anspornen, diese Fische auf ihre Speisekarte
zu setzen. Das bedeutet, die Kbche auszubil-
den und ihnen beizubringen, wie die Fische zu
Feinschmeckergerichten verarbeitet werden
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Interesse an dem belgischen Achse-4-Projekt
,Fish2Know’, das angehende Kiichenmeister
und Kéche besser mit diesen weniger bekann-
ten Fischarten vertraut machen will. Davon
wiirden wir uns gern inspirieren lassen.”

»Ja, wir missen ein Lieferketten-Konzept
einflihren, und Achse 4 wird uns helfen, ein
Netzwerk zwischen Pescatourismus und den
Hotels und Restaurants zu schaffen”, betont
Alfonso Capraro, Birgermeister von Castro
(2500 Einwohner, einschlie3lich rund 40
Fischer). ,AulBerdem mé6chten wir eine Fisch-
verarbeitungsanlage aufbauen, um die
Direktvermarktung zu férdern. Die gibt es
bereits — sehen Sie sich nur die Frauen an, die
ihren Fisch von dem Boot da unten kaufen -,
aber nichts ist organisiert.”

Ein Fischhdndler bereitet den Tagesfang
zum Verkauf vor.

kénnen. Diesbeziiglich habe ich besonderes

Pescatourismus und
Fischereitourismus:
Wegbereiter Italien

Italien ist das erste europdische Land, das Fischern erlaubt,
in Pescatourismus und Fischereitourismus tdtig zu werden,
zwei Formen von Tourismus in Verbindung mit dem Fischen,

die heute auf der Halbinsel fest etabliert sind.

Nach der italienischen Gesetzgebung (D.M. 13. April 1999 n.293,
D.L. 26. Mai 2004 n.154) bedeutet Pescatourismus, ,Personen, die
nicht zur Mannschaft gehdren, zwecks Tourismus oder Freizeit-
aktivitaten, Kustenfahrten, Teilnahme an kommerziellen Fische-
reitatigkeiten, der Ausiibung des Fischens als Sport oder anderer
Aktivitaten, welche die Kultur des Gebiets, des Meeres und der
Fischerei hervorheben, an Bord von Fischereibooten zu nehmen.
Diese Dienstleistung kann auch Mahlzeiten an Bord oder an Land
beinhalten, um die Erzeugnisse des Meeres aufzuwerten oder tra-
ditionelle regionale Rezepte an ihrem Herkunftsort wieder aufle-
ben zu lassen.”(*)

Fischereitourismus wird definiert (D.L. 26. Mai 2004 n.154, Gesetz
Uber Agritourismus n.96 vom 20. Februar 2006) als ,Bewussstseins-
bildungs- und Freizeitaktivitdt mit pddagogischem, kulturellen und
Dienstleistungscharakter, die abzielt auf den respektvollen Umgang
mit aquatischen Okosystemen, Fischereiressourcen und Aquakultur,
praktiziert von Unternehmern, entweder einzeln oder kollektiv, die
entweder ihr eigenes Haus oder eine andere ihnen zur Verfligung ste-
hende Struktur benutzen.”(*)

Italien, das als Wiege des Pescatourismus gilt, ist das erste EU-Land,
das diese Tatigkeit untersucht und spezifische Gesetze ausgear-
beitet hat, um Fischern und den von ihnen beférderten Touristen
Garantien zu bieten. Das Gleiche gilt fiir Fischereitourismus.

Die Zahl der in diesem Sektor beschéftigten Fischer wachst Jahr fir
Jahr. 2010 wurden bereits tiber 500 Genehmigungen ausgestellt,
wovon 50 auf Apulien und 70 auf Sardinien entfielen.

Die italienische Erfahrung - sowie einige europdische Projekte, die
im Rahmen von Interreg A Italien-Griechenland und Interreg llIB
Medocc durchgefiihrt wurden und diese beiden Formen des mit
Fischerei verbundenen Tourismus untersucht haben - hat anderen
europadischen Landern als Modell gedient. So wollen sich nun
Frankreich, Griechenland und Spanien auf diesem Gebiet enga-
gieren und haben Kooperationsprojekte mit Italien gestartet, um
bewahrte Praktiken zu importieren.

Quelle: Pescatour — Associazione Nationale per lo Sviluppo e la Valo-
rizzazione del Pescaturismo ed Ittiturismo

(*) Vereinfachte Ubersetzung des italienischen Gesetzestextes.
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Nischenmarkte

Im Hinblick auf Direktvertrieb sind die
beiden géngigsten Ansatzein dieser Region
paradoxerweise in der Regel nur schwer zu
organisieren, vor allem wegen der gesetzli-
chen Auflagen, die in den meisten anderen
EU-Landern gelten: Pescatourismus und,
in geringerem Ausmalf}, Fischereitouris-
mus (siehe Kasten). ,Diese beiden Systeme
erméglichen es, lokale Produkte direkt zu ver-
kaufen, aber auch, was genauso wichtig ist,
sie besser bekannt zu machen. Ein Tourist, der
einen von einem lokalen Fischer zubereiteten
Fisch probiert, neigt eher dazu, diesen Fisch
wieder zu bestellen, wenn er ins Restaurant
geht”, glaubt Giuseppe Scordella.

Luigi Schifano (71) ist einer der vier Fischer
in Castro, die Pescatourismus auf Basis
einer traditionellen  Fischereimethode
betreiben, die er neu belebt hat: der
Einsatz des ,Lampara-Netzes”, einer Art
von Ringwadennetz. Seinen Schédtzungen
zufolge macht dieser Fischereitourismus
etwa 20% seines Verdienstes aus. ,Ich setze
dafiir Anzeigen ins Internet, ich habe auch
Prospekte drucken lassen, aber am besten
funktioniert die Mund-zu-Mund-Werbung.”

ADRIATICO SALENTINO (Italien)

Seite 24

A Handwerkliche Herstellung von Thunfisch in Ol.

Genoveffa Lazzari, die Frau eines Fischers,
der ebenfalls im Pescatourismus tatig ist, ist
seiner Meinung: ,Werbung ist kein Problem.
Was gut wadire, ist ein neues Boot, das mehr
Komfort fiir mehr Passagiere bietet.”

Giovanni De Matteis, Prasident der Genos-
senschaft , Il Delfino”, die 190 Fischer und
120 Schiffe vertritt, glaubt fest an den Wert
von Pesca- und Fischereitourismus. Seit
1996 haben mehrere Mitglieder der Genos-
senschaft beschlossen, auch auf Pescatou-

GAC Adriatico Salentino
Via F.Ili Bandiera, snc — Castro (LE), Italien.

Tel. +39 32 07 67 37 66
Fax +39 0836 1950197
adriatico@gacsalentini.it
www.gacsalentini.it

ITALIEN
Verno Fliche:
61 km?
Melendug
Bevoélkerung:
Otran 31507 Einwohner
S.Cesare Terme Bevolkerungsdichte:
517 Einwohner/km?
Diso
°
Budget Achse 4 EUR _I
EU National Privat Summe
Summe 985000 985000 202100 2172100
KONTAKT

c/o Giuseppe Scordella, Managing Director.

rismus zu setzen. Jeden Sommer, zwei oder
drei Tage pro Woche, nehmen sie Touristen
zum Fischen mit und verlangen dafir zwi-
schen 20 Euro und 50 Euro pro Person, je
nachdem, ob auch eine Mahlzeit inbegrif-
fen ist oder nicht. ,Das Problem ist nicht so
sehr die Werbung und Vermarktung als viel-
mebhr die Verwaltung der Reservierungen. Mit
Achse 4 wiirden wir gern ein Reservierungs-
system iber ein Netzwerk einrichten, das die
Fischer, Hotels und Restaurants umfasst.”

,Quantitativ gesehen braucht der Touris-
mus hier nicht mehr weiter entwickelt zu
werden”, sagt Michaele Tenore. ,700000
Besucher pro Jahr sind fast mehr als genug,
denn wir haben Angst vor dem ,Venedig-Syn-
drom’, dem Verlust oder der Standardisie-
rung unserer Traditionen. Die Fischer knnen
entscheidend dazu beitragen, diese Gefahr
abzuwenden: zundichst fiir sich selbst, indem
sie die Marktnischen nutzen, die ihre Tditig-
keit und ihre Produkte durch ihre starke emo-
tionalen Seite schaffen kénnen; aber auch
fiir die Region insgesamt, indem sie als eine
Art Verwalter” fungieren, denn sie sind in
vieler Hinsicht die Wdchter unseres Erbes und
unserer Identitdt.” m


tel:%2B39 32 07 67 37 66
tel:%2B39 0836 1950197
mailto:adriatico@gacsalentini.it
http://www.gacsalentini.it
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Daher weht der Wind

PORTUGAL

Gesamtkosten: 52962 EUR - Beitrag EU (Achse 4 EFF): 39722 EUR

,Das Projekt ,Cabaz do Mar’
zielt darauf ab, in Azenhas do
Mar, einem kleinen Dorf in Alen-
tejo, ein lokales System fiir den
Einkauf von Meeresfriichten zu
entwickeln. Geleitet wird das
Projekt von TAIPA, einer Genos-
senschaft und Mitglied der
lokalen FLAG. Ziel ist es, Fischern und ihren Familien eine alternative Mog-
lichkeit fiir den Verkauf ihres Fangs zu bieten, indem lokal beschaffter Fisch
direkt an den Kunden geliefert wird. Derzeit werden die Fragen der Verpa-
ckung und Preisgestaltung gepriift, um ein Paket zu einem festen Preis mit
Arten und Mengen zu liefern, die auf Basis der Saisonalitdit und in Riickspra-
che mit dem Kunden angepasst werden. Dieses Projekt betritt Neuland in
Portugal, wo der gesamte Fang zuerst (iber eine Auktion verkauft werden
muss, die manchmal recht weit von der Anladestelle des Fischers entfernt ist.
Die Projekttréiger und die beteiligten Fischer besuchten zundchst dhnliche
Initiativen in Stidfrankreich, um sich liber deren Erfahrungen zu informieren,
und priifen nun, wie das portugiesische Auktionssystem koordiniert werden
sollte, um Lieferung, Echtzeit-/Online-Kommunikationskampagnen und die
Nachhaltigkeit des Modells sicherzustellen.”

Paula Carneiro, Alentejo FLAG-Manager
adl.alentejano@mail.telepac.pt

VEREINIGTES KONIGREICH

Gesamtkosten: 80000 EUR - Beitrag EU (INTERREG IVA): 8000 EUR

,PMC (Produkt-Markt-Kombinationen) sind inno-
vative Ansdtze, um die Vermarktung, die Kun-

deninformation und die Kommunikation in
Bezug auf lokale Produkte neu zu iiberden-
ken.,Local Catch’ist eine der PLC-Initiativen,
die in Siidostengland von dem grenziiber-
INTERREG-Kooperationspro-
gramm 2 Seas’ unterstiitzt werden. Das Projekt

schreitenden

zielt darauf ab, Kunden (ber die Quellen, die Ver-

fiigbarkeit und das Profil lokaler Meeresfriichte zu informieren. Uber eine
Online-Plattform, die Desktop und mobile Tools miteinander kombiniert,
koénnen sich Fischer und lokale Einzelhdndler von Meeresfriichten anschlie-
Ben und ihren Fang anbieten. Teilnehmende Fischer erscheinen in einem
web-basierten Verzeichnis und auf einer interaktiven Karte sowie in einer
mobilen App, die von dem Projekt entwickelt wurde. AulSerdem kénnen
die Fischer die Suchmaschine benutzen, um Kunden oder GroBabnehmer
je nach ihren Einkaufsprdferenzen ins Visier zu nehmen. Diese Plattform
bietet Fischern auch Unterstiitzung in Sachen Vertrieb und Offentlich-
keitsarbeit und ist mit sozialen Networking-Sites integriert. Gegenwadirtig
nehmen 42 Geschdifte fiir Meeresfriichte an dem Programm teil.”

Henriette Reinders, Projektleiterin
henriette@tastesoutheast.co.uk
http://www.projectfishandchips.eu/
http://www.localcatch.co.uk/

VEREINIGTES KONIGREICH

Gesamtkosten: 20930 EUR - Beitrag EU (Achse 4 EFF): 19487 EUR

,Im Rahmen der ,Local Seafood
Supply & Demand Study’ unter-
suchte die FLAG North & West
Cumbria die Nachfrage nach
lokal gefangenen Fischen und
Meeresfriichten und die Fdhig-
keit, den Gastgewerbesektor

dieses Gebiets mit diesen Produk-
ten zu versorgen. Bisher wird nur eine sehr geringe Menge der in dem FLAG-
Gebiet angelandeten Meeresfriichte direkt an den lokalen Markt verkauft,
und auch wenn man glaubte, dass eine Nachfrage nach solchen Produkten
bestehe, gab es nur wenig Belege, um den Umfang oder die Art dieser Nach-
frage oder die Fdhigkeit der Lieferanten, diese zu erfiillen, zu bestdtigen. Die
Studie untersucht daher die M6glichkeiten und die MaSnahmen, die zu ergrei-
fen sind, um die Produzenten von Meeresfriichten (iber Geschdifts- und Gastge-
werbekandile wie etwa Fischhdndler, Hotels und Restaurants besser mit poten-
ziellen Kunden (vor allem in dem beliebten Lake District) in Kontakt zu bringen.

Susan Crooks, Managerin der FLAG North & West Cumbria
admin@cumbriaflag.org.uk
www.cumbriaflag.org.uk/wp-content/uploads/2012/11/North-West-
Cumbria-FLAG_Local-Seafood-Supply-and-Demand-Study.pdf

BELGIEN

Gesamtkosten: k.A.

Jean sur Mer'ist der Name meiner Cate-
ring-Firma fiir Meeresfriichte. Ich fahre
mit meinem ,Meeresfriichte-Caravan’
durch Belgien und verkaufe an dffentli-
chen Orten wie etwa Veranstaltungen,
Musikfestivals oder als Catering-Ser-

vice frisch gekochte, frittierte, gebratene,
rohe oder gebackene Meeresfriichte. Ich mdchte, dass die Kunden Qualitdt
und Meeresfriichte der Saison entdecken und auf den Geschmack kommen,
aber ich méchte auch eine Erfahrung bieten, die sich von dem traditionellen
Wochenmarkt unterscheidet. Die Idee, dieses alternative, mobile Fisch-Cate-
ring-Geschcdift zu entwickeln, kam mir wéihrend der Tour de France 2010, die in
der Ndhe vorbeifuhr. Mit ein paar Freunden beschloss ich, ,Kibbelings’ (mund-
gerechte Stticke von frittiertem weilSem Fisch) zu machen, die in Belgien kaum
bekannt, in den Niederlanden hingegen sehr beliebt sind. Es war ein Riesener-
folg, und so dachte ich mir, es konnte sich lohnen, damit ein Geschdift aufzuzie-
hen. Vor ein paar Monaten hérte ich von lokalen Initiativen, die von der belgi-
schen FLAG unterstiitzt werden, zum Beispiel ,fish2know". Die FLAG konnte mir
helfen, eine Verbindung zu lokalen Fischern und ihrem Fang herzustellen, was
mir erméglichte, meine Einkdufe zu diversifizieren und gleichzeitig lokal gefan-
genen Fisch zu férdern. Auf diese Weise konnte ich diese persénliche Erfolgsge-
schichte auch zu einem Erfolg fiir die lokale Fischereigemeinschaft machen.”
Jan Kegels, Projekteigentiimer

info@jeansurmer.be - www.jeansurmer.be/
www.facebook.com/pages/JEAN-sur-MER/208375012529289


mailto:adl.alentejano@mail.telepac.pt
mailto:henriette@tastesoutheast.co.uk
http://www.projectfishandchips.eu/
http://www.localcatch.co.uk/
mailto:admin@cumbriaflag.org.uk
http://www.cumbriaflag.org.uk/wp-content/uploads/2012/11/North-West-Cumbria-FLAG_Local-Seafood-Supply-and-Demand-Study.pdf
http://www.cumbriaflag.org.uk/wp-content/uploads/2012/11/North-West-Cumbria-FLAG_Local-Seafood-Supply-and-Demand-Study.pdf
mailto:info@jeansurmer.be
http://www.jeansurmer.be/
http://www.facebook.com/pages/JEAN-sur-MER/208375012529289
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Im Blickpunkt

300 FLAG UND 3 000 PROJEKTE

Lokale Aktionsgruppen Fischerei (FLAG) miissen zeigen, dass partizipative lokale Entwicklung

(engl. Community-Led Local Development, CLLD) - im aktuellen Forderzeitraum durch Achse

4 gewadhrleistet- die soziookonomische Entwicklung in einer Weise begiinstigt, die durch eine

Top-Down-Politik nicht erreicht werden kann.

Wahrend EU-Einrichtungen und Mitglied-
staaten Uber die neuen Haushalte, Rechts-
vorschriften und Finanzinstrumente fiir den
kommenden Programmplanungszeitraum
2014-2020 verhandeln, findet hinsichtlich
der Erwartungen eine Verdnderung statt, die
schon seit der Veroffentlichung der Strategie
EU2020¢ im Jahr 2010 auf der Tagesordnung
steht. Es ist ein Wandel hin zu belegbaren
Ergebnissen. Mit anderen Worten, die Mit-
gliedstaaten haben damit zu rechnen, dass
sie hdufiger aufgefordert werden, ihre Ver-
wendung von EU-Geldern zu rechtfertigen
— und nachzuweisen, dass die Investitionen
auch Friichte getragen haben.

Vor diesem Hintergrund werden Regie-
rungsstellen bei der Zuweisung ihrer neuen
Budgets an strategische Prioritdten denje-
nigen FérdermalBnahmen besondere Auf-
merksamkeit schenken, die den groBten
Effekt haben kénnen, sowie - sehr wichtig
- denen, die in der Lage scheinen, messbare
Ergebnisse hervorzubringen. Ganz oben
auf der Briisseler Agenda steht das dop-
pelte Ziel ,Arbeitsplatze und Wachstum®”,
Tatsachlich dirfte die Schaffung und Erhal-
tung von Arbeitsplatzen und Unterneh-
men im Fischereisektor und um ihn herum
ein wesentlicher Indikator zur Messung von
Ergebnissen im Rahmen des neuen Europa-
ischen Meeres- und Fischereifonds (EMFF)
werden, aber natiirlich werden auch die
Ergebnisse des aktuellen Zeitraums die For-

¢ Mitteilung der Kommission: ,Europa 2020 - Eine
Strategie fur intelligentes, nachhaltiges und integ-
ratives Wachstum” KOM(2010) 2020 endgiltig.

7 Achse 4 des EFF unterstiitzt die ,nachhaltige
Entwicklung der Fischwirtschaftsgebiete”.

derentscheidungen fiir den néchsten stark
beeinflussen.

Damit ist fir FLAG ein entscheidender Zeit-
punkt gekommen, um den Nachweis zu
erbringen, dass sie effektiv zur Erreichung
der Ziele ihrer nationalen operationellen Pro-
gramme beitragen kdnnen und dass partizi-
pative lokale Entwicklung (engl. Community-
Led Local Development, CLLD) - im aktuellen
Forderzeitraum durch Achse 47 gewahrleis-
tet- die sozio6konomische Entwicklung in
einer Weise beglinstigt, die durch eine Top-
Down-Politik nicht erreicht werden kann.

Nach 20 Jahren Erfahrung in landlichen
Gebieten unter dem Programm Leader ist die
Wirksamkeit der CLLD im Hinblick auf finf
Hauptmerkmale allgemein anerkannt: Féhig-
keit, auf Bedurfnisse zu reagieren; Fahig-
keit, ein Maximum an lokalen Ressourcen zu
mobilisieren; flexibel genug, um Neuerun-
gen einzufiihren; der integrierende Charak-
ter der forderfahigen Manahmen und die
Forderung der Zusammenarbeit. Die Fische-
reigebiete verfligen jedoch bestenfalls tiber
drei Jahre Erfahrung mit der Umsetzung
lokaler Entwicklungsstrategien durch ihre
FLAG, wobei diese in manchen Fallen erst
2013 anlaufen. Welche Nachweise kdnnen
also bisher gesammelt werden, um dafiir zu
pladieren, dass CLLD unter dem neuen EMFF
Vorrang eingerdumt wird?

Erstens ist es wichtig, die Leistung, dass mehr
als 300 FLAG in 21 Mitgliedstaaten gegriin-
det wurden, als solche hervorzuheben. Dies
sind Partnerschaften, die eine Reihe von
offentlichen und privaten Interessengruppen

zusammenbringen, umihr Gebietzu analysie-
ren und sich auf gemeinsame Entwicklungs-
prioritaten, die finanziell unterstiitzt werden
sollen, zu einigen. Dieser Prozess hat erstmals
Fischer ins Zentrum einer lokalen Entwick-
lungsinitiative gestellt und ihnen damit die
Legitimitdt und die Mittel gegeben, Entschei-
dungen zu treffen, die nicht nur den lokalen
Fischereisektor beeinflussen, sondern auch
Bereiche wie Stadtplanung, Hafenentwick-
lung und die Entwicklung von Meeresschutz-
gebieten und Tourismus-Paketen. Dariiber
hinaus hat der Aufbau dieser Partnerschaften
oftmals miteinander rivalisierende Fische-
reiorganisationen dazu gebracht, zusam-
men auf gemeinsame Ziele hinzuarbeiten,
und auch dazu beigetragen, einen manch-
mal recht isolierten Sektor mit einigen der
einflussreicheren Akteure in ihrem Gebiet in
Kontakt zu bringen.

Des Weiteren kdnnen wir auf mehr als 3000
lokale Projekte verweisen, die diese FLAG
bisher zur Forderung ausgewahlt haben -
diese Projekte reichen von der Ausbildung
von Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer
im Fischereisektor bis hin zu Investitionen in
die Entwicklung neuer Fischerei- und Mee-
resprodukte oder in die Modernisierung von
Hafeninfrastrukturen, damit diese den Stan-
dard erreichen, der fir eine wettbewerbsfa-
hige Fischereiindustrie und fir zusatzliche
Aktivitaten auf dem Wasser notwendig ist.
Noch ist es zu friih, um die Ergebnisse dieser
3000 Projekte zu quantifizieren, aber erste
Anzeichen lassen darauf schlieBen, dass die
FLAG und ihre Projekte Fischereigebieten
in verschiedener Hinsicht groBen Nutzen
bringen:


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:2020:FIN:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:2020:FIN:EN:PDF
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Informationsveranstaltung

der Lesvos FLAG (Griechenland).

Zu den wesentlichen Herausforderungen,
mit denen Fischereigemeinschaften in ganz
Europa konfrontiert sind, gehdren die Prob-
leme, die direkt mit dem Sektor zusammen-
hangen, darunter steigende Kosten (vorallem
Treibstoff), die mangelnde Wettbewerbsfa-
higkeit der EU-Fischereiprodukte und Fragen
in Verbindung mit den Fischereiressourcen.
Daneben gibt es eine Reihe von Herausforde-
rungen, die Uber den Fischereisektor hinaus-
gehen, aber dennoch Auswirkungen auf die
Fischer, ihre Familien und die Gemeinschaf-
ten, in denen sie leben, haben. Diese variie-
ren von einem Gebiet zum anderen erheb-
lich. Die FLAG in ganz Europa beginnen nun,
den Mehrwert eines lokalen Ansatzes im Hin-
blick auf diese komplexen, miteinander ver-
flochtenen Herausforderungen - sei es der
Wettbewerb um Meeresraum, Entvélkerung
und alternde Arbeitskrafte im Fischereisektor
oder unzureichender Zugang zu Méarkten —
unter Beweis zu stellen. Tatsachlich war eine
der wichtigsten Schlussfolgerungen, die sich
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aus FARNET-Fallstudien tber den Mehrwert
von Achse 4 fiir den Fischereisektor heraus-
kristallisiert haben, der ,Nutzen, den es bringt,
eine lokale Stelle (die FLAG) zu haben, die auf
die Unterstiitzung einer auf Fischerei ausge-
richteten lokalen Entwicklung spezialisiert ist
und die unabhdngig auf lokale Bediirfnisse
reagieren kann sowie auch iiber die Mittel
verfiigt, um Ideen umzusetzen”.

Im Hinblick auf sektorspezifische Herausfor-
derungen werden FLAG zum Beispiel tétig,
um Fischern zu helfen, alternative Treib-
stoffquellen — wie etwa erneuerbare Ener-
gien - flr Fischerboote zu untersuchen
(z. B. Finnland, Italien) oder treibstoffeffi-
Zientere Getriebe zu testen (Niederlande).
Besonders aktiv sind FLAG jedoch in einem
weiter von der lokalen Ebene entfernten Teil
der Lieferkette und zahlreiche Achse-4-Pro-
jekte starken die Wettbewerbsfahigkeit des
Sektors durch die Férderung einer effekti-
veren Vermarktung von Fischereiproduk-
ten. Diese Projekte zielen unter anderem
darauf ab, die Einfihrung von Fischpaket-
Systemen, bei denen ,Abonnenten” regel-
maBig mit frischen Fischereiprodukten
beliefert werden, zu unterstiitzen; lokale
Restaurants, Schulen und Kantinen des
offentlichen Sektors zu dem Engagement zu
bewegen, regelmafig lokalen Fisch zu ser-
vieren; den Direktverkauf von lokalem Fisch
durch die Unterstiitzung von Frischfisch-
Mérkten und Online-Plattformen zu erleich-
tern; Qualitatslabel im Zusammenhang mit
nachhaltigen lokalen Fischereiprodukten
zu entwickeln und die Ruckverfolgbarkeits-
systeme zu verbessern und neue Geschifte,
Restaurants und andere Verkaufsstellen, die
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Pesca-Tourismus in der Region Var (Frankreich).

Kistenbebauung ist ein wichtiges Thema
fur die FLAG Pays d’Auray (Frankreich)

lokale Fischereiprodukte anbieten, direkt zu
unterstltzen. Andere FLAG helfen Fischerei-
organisationen, die lokalen Fischbestdnde
zu erhohen, indem sie die Nachhaltigkeit
von Fischereitechniken verbessern, Meeres-
schutzgebiete schaffen oder die Wasserqua-
litat Gberwachen und verbessern.

Auch der Rahmen, in dem die Fischereiwirt-
schaften arbeiten, hat erheblichen Einfluss
auf ihre Tatigkeit. So gibt es beispielsweise
attraktive Kistengemeinden, wo primare
Fischereiaktivitdten von neuen, stdrkeren
Wirtschaftssektoren und Gentrifikation
bedroht werden, die beide den Preis fir
Immobilien am Wasser in fur Fischereifir-
men unerreichbare Hohen treiben kénnen.
Fir derartige Probleme lassen sich jedoch
Lésungen finden. In der Bretagne zum Bei-
spiel hat die FLAG Pays d‘Auray mitge-
holfen, Unterstiitzung fiir eine Austern-
Charta zu mobilisieren, die verhindert, dass
Austernfarmen zu Wohn- oder Geschafts-
zwecken verkauft werden. Dariiber hinaus
ist die FLAG ein wichtiger Partner in der
Region geworden und vertritt nun die Inte-
ressen des Fischereisektors bei Fragen in
Bezug auf die lokale Stadtplanung.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/content/flag-factsheet-france-pays-d%E2%80%99auray
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Am anderen Ende der Skala sehen wir einige
abgelegene Fischerei- und Landwirtschafts-
gemeinden, die von Landflucht, Uberalte-
rung und einem allgemeinen Riickgang der
Infrastrukturen und Dienstleistungen betrof-
fen sind. Hier haben FLAG sich der Heraus-
forderung gestellt, neue und erganzende
Aktivitdten und Dienstleistungen zu férdern,
um diesen Gemeinden zu helfen, Bewohner,
Touristen und neue Arbeitspldtze in diese
Gebiete zu bringen. Hier gibt es Beispiele
wie den Aufbau einer Firma zur Entwicklung
und Vermarktung von Algenprodukten in
Danemark, die Entwicklung von Hafeninfra-
struktur am Peipsi-See in Estland, um sowohl
Fischer als auch neue Touristenaktivitaten
zu unterstiitzen, und die Entwicklung von
Fischereitourismus, um Besucher in einige
der abgelegensten Teile Finnlands zu locken.

Wie die Situation in den vielen verschiede-
nen Fischereigemeinden in Europa auch
aussehen mag, FLAG bieten mageschnei-
derte Antworten auf ihre Bedirfnisse. Ob
sie nun die Leitung von sektoralen Maf3-
nahmen und Infrastrukturentwicklung
Ubernehmen oder helfen, die Wettbe-
werbsfahigkeit lokaler Fischereiprodukte
zu erhéhen und sie besser mit dem Markt
zu verbinden... ein entscheidender Mehr-
wert dieses Vorgehens auf lokaler Ebene
ist die Ndhe der Mitarbeiter, die beurtei-
len kénnen, welche Bediirfnisse am drin-
gendsten sind und welche Lésungen lokal
die grof3te Wirkung haben werden.

Mobilisierung von schwer
zu erschliefenden loka-
len Ressourcen... und
zusatzlichen Mitteln

Ein weiteres Merkmal des CLLD-Ansatzes ist
seine Fahigkeit, die Einheimischen - und ihre
Ideen, ihr Kbnnen und ihre finanziellen Res-
sourcen — zu mobilisieren, um neue Aktivi-
tdten anzustoflen, die dem Fischereisektor
und den Fischereigemeinschaften niitzen
konnen. Niedrige Bildungsniveaus und eine

Seite

Binnensee-Fischerei im Gebiet der FLAG Kainuu-
Koillismaa (Finnland).

schwache Investitionskapazitat sind entschei-
dende Hindernisse fir einen wettbewerbs-
fahigeren und innovativeren Fischereisektor.
Der Einsatz von lokal verwurzeltem Personal
mit ausgepragter ,Zugpferd“-Funktion hat
Menschen in ganz Europa, vielen zum ersten
Mal, den Zugang zu EFF-Férdergeldern fiir
Investitionen in eine nachhaltigere Zukunft
erdffnet. Auf diese Weise wird zudem zur Ent-
wicklung der Fahigkeiten beigetragen, die
notwendig sind, damit Menschen ihr Poten-
zial entfalten konnen. Ohne eine solche
gezielte Unterstiitzung wiirde Vielen das
Wissen oder der Antrieb fehlen, um EU-
Fordermittel zu nutzen. Die Ergebnisse sind
unter anderem neue Arbeitsplatze, zusatzli-
ches Einkommen und ein neues Gefiihl von
Unabhéangigkeit und Professionalitét fiir viele
der beginstigten Personen.

Dies sehen wir beispielsweise in Galizien
(Spanien), wo FLAG die Sammler von Scha-
lentieren entscheidend dabei unterstitzt
haben, beim Verkauf ihrer Produkte eine pro-
aktivere Rolle zu Gbernehmen. In manchen
Gebieten umfasste dies IT-Grundkurse, in
anderen wurde eine ganze Reihe von Akti-
vitdten — von Aus- und Weiterbildung tber
Hilfe bei Werbeaktivitdten bis hin zu Kapital-
investitionen in KMU - unterstitzt, die den
Sammlern halfen, Gber den Primérsektor hin-
ausgehende Fahigkeiten und Erfahrungen
in beruflichen Tétigkeiten zu sammeln. Dies
wiederum 16st eine Kettenreaktion aus, da
sie nunmehr in der Lage sind, vergleichbare
Aktivitdten auszufiihren, die zusétzliches Ein-
kommen bringen kénnen.

Es gibt auch Beispiele in Finnland, wo die
FLAG Kainuu-Koillismaa ein Kooperati-
onsprojekt zwischen Fischern, Aquakul-
turfarmen und Verarbeitungsbetrieben
unterstitzt hat. Ziel war die Einrichtung
eines Fisch-Umschlagzentrums in Gemein-
schaftsbesitz, in dem der lokale Fang tief-
gefroren, gelagert und verarbeitet werden
kann. Dadurch, dass die Fischer sich und
ihre Produktion auf diese Weise organisiert
haben, sind sie zu zuverldssigen Partnern
flr Vertriebsketten geworden. Sie haben
sich direkte Auftrage beschafft und eine
bessere Kontrolle Uber die Preisfestset-
zung bekommen. Die FLAG hat, u. a. durch
die Unterstlitzung von Machbarkeitsstu-
dien, ma8geblich dazu beigetragen, die
verschiedenen Parteien zusammenzubrin-
gen, und war auch bei der Beschaffung
der Mittel fir den Bau des Umschlagzent-
rums (2,7 Mio. Euro aus lokalen 6ffentlichen
Geldern und EFF Achse 2 sowie private Ko-
Finanzierungen) behilflich. Seither konnten
die beteiligten Fischer eine 20- bis 30%ige
Verkaufssteigerung verzeichnen. Ohne
den Ansporn und die Erfahrung der FLAG
hatten sie ein solch komplexes Projekt,
trotz dessen maflgeblichen Beitrags zur
Rentabilitdt ihrer Tatigkeit, jedoch niemals
in Angriff genommen.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/content/flag-factsheet-finland-kainuu-koillismaa

Klein, aber fein... und
flexibel und innovativ

Die FLAG in Europa verfligen fir den Zeit-
raum 2007-2013 Uber ein Budget von
durchschnittlich rund 3 Millionen Euro.
Diese Mittel werden dazu verwendet, eine
Reihe kleiner und mittelgroBBer Projekte
zu unterstiitzen, wobei sich die Durch-
schnittskosten auf etwa 60000 Euro belau-
fen. Die Moglichkeit, sich auf eine Reihe
klein angelegter Projekte zu konzentrieren,
erlaubt es dem Fischereisektor oftmals, an
spannenden Pilotprojekten teilzunehmen,
bei denen es héufig zu riskant wére, sie in
groBerem Umfang zu testen. Dies war bei-
spielsweise bei einem von der FLAG Var in
Frankreich unterstiitzten Projekt der Fall,
in dessen Rahmen Fischer an der Entwick-
lung und Erprobung von Pescatourismus
teilnahmen, einer Aktivitat, die das Gesetz
friiher untersagt hat, denn es war verboten,
Touristen an Bord von Fischereischiffen zu
nehmen. Die intensive Arbeit des Projekt-
trdgers und der zusatzliche Druck seitens
anderer franzosischer FLAG, denen daran
gelegen war, Fischern die Madglichkeit
des Pescatourismus zu eroffnen, fuhrten
schlieBlich zu einer Anderung der Gesetz-
gebung, die es Kleinfischern in Frankreich
erlaubt hat, sich neue Einkommensquellen
zu erschlief3en.

Beispiele innovativer, von Achse 4 gefor-
derter neuer Produkte kommen aus allen
vier Himmelsrichtungen der EU. Krebs-
bouillon aus Danemark, Entenmuschelpas-
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A Schalentiersammler im Gebiet Costa da Morte (Spanien): die FLAG hat ihre Bemiihungen ftir mehr

tete aus Spanien, Lederwaren aus Fischhaut
in Finnland - jedes dieser Projekte hat eine
Geschichte zu erzahlen, von zusétzlichem
Einkommen fiir Fischereigemeinschaften,
neu entstandenen Arbeitspldatzen oder
neuen Markten, die in so weit entfernten
Landern wie Japan und China erschlossen
wurden. Zudem laufen viele weitere Versu-
che, Verwendungszwecke fir nicht-kom-
merzielle Arten zu entwickeln, wie etwa
Bio-Medizin aus der Schwimmkrabbe (Por-
tugal), oder die Verwertung von Neben-
produkten wie etwa Muschelschalen, die
zur Herstellung von Kalk zum Diingen von
Ackern benutzt werden (Frankreich).

Vernetztes Denken
durch Integration

Die Forderung einer ganzheitlicheren Sicht
der Entwicklung ist zu einer Prioritat auf
EU-Ebene geworden. Dies zeigt sich bei-
spielsweise in der Einleitung der Partner-
schaftsvereinbarungen, in denen jeder
Mitgliedstaat darlegen muss, wie er die ver-
schiedenen EU-Mittel koordinieren will, um
die EU2020-Ziele eines intelligenten, nach-
haltigen und integrativen Wachstums zu
erreichen. Zwei Konzepte sind besonders
wichtig: eine ausgewogenen und nachhal-
tige Entwicklung und eine bessere Nutzung
offentlicher Mittel durch Koordination und
Synergien. Die FLAG sollen diese Art von
Entwicklung herbeifiihren. Ihre Strategien
sind darauf ausgelegt, eine integrierte
Antwort auf die wichtigsten Herausforde-

Eigeninitiative beim Verkauf ihrer Produkte untersttitzt.

rungen, mit denen ein bestimmtes Fische-
reigebiet konfrontiert ist, zu gewéhrleisten.
Und nun, da die FLAG mit der Auswahl und
Unterstiitzung lokaler Projekte vorankom-
men, wird langsam erkennbar, wie diese
Projekte integrierte Aktionspakete bilden,
die Strategien in Ergebnisse umwandeln.

Die FLAG Costa da Morte in Galizien zum
Beispiel hat zwei wesentliche Entwicklungs-
prioritaten: erstens die Sicherstellung der
Wirtschaftlichkeit des Fischereisektors und
zweitens die Notwendigkeit, durch Diver-
sifizierung und die Férderung der Fische-
rei- und Meeresressourcen des Gebiets
neue Einkommensquellen zu erschliel3en.
In einem Gebiet, dessen Bevolkerungszahl
zurlickgeht und wo viele der in kleinem
MaBstab betriebenen Flotten- und Mee-
resfriichte-Aktivitdten kaum noch Uber die
Runden kommen, bietet eine Reihe von
Projekten Fischerorganisationen und Ver-
einigungen fiir Meeresfriichte und Netz-
reparaturarbeiten direkte Unterstlitzung,
wahrend andere auf dem Fischereierbe des
Gebiets aufbauen und eine Nachfrage nach
den dortigen Fischereiprodukten erzeugen
wollen. Auf praktischer Ebene werden ver-
schiedene Interessengruppen mobilisiert,
um MafBnahmen durchzufiihren, die zusam-
men zur Erreichung eines Ubergeordneten
Ziels beitragen.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/content/flag-factsheet-france-groupe-fep-varois
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/content/flag-factsheet-spain-costa-da-morte
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Die Ausstellungsrdume der Fischereiorganisation
,Cofradia” in Caion werden eréffnet (Spanien).

Dies ist im Dorf Caion der Fall, wo die lokale
Fischereiorganisation  (die ,Cofradia”)
Mittel erhalten hat, um in ihrer Zentrale
einen Versammlungs- und Ausstellungs-
bereich einzurichten und ihre Archive der
Offentlichkeit zugénglich zu machen. 2012
kamen 1500 Besucher, um - im Rahmen
eines von Caions Gemeindeamt organisier-
ten und geférderten Kistenpfads - etwas
Uber die historische Rolle zu lernen, die
die cofradia in der Gemeinschaft gespielt
hat. Der Pfad umfasst auch die Hafen- und
Fischauktion sowie Informationspunkte
Uber lokale Vogel- und Meeresarten. Auch
der Privatsektor wurde mobilisiert, um
Unterkiinfte und ein Restaurant einzurich-
ten und auf diese Weise das Touristenan-
gebot abzurunden, was bei den Besuchern
sehr gut ankommt. Unweit von Caion
konnten Muschelpfliicker ihre Direktver-
kdufe 2012 dank der Unterstiitzung von
Achse 4 verdreifachen, Netzflicker erhalten
Unterstlitzung bei Ausbildung und Zer-
tifizierung, um ihr Gewerbe zu schitzen,
Fischereiorganisationen kaufen neue Aus-
ristung, um die Rickverfolgbarkeit und
die Produktqualitdt zu verbessern, und
lokale Fischverarbeitungsbetriebe haben
Fordergelder erhalten, um neue Produkt-
linien einzufiihren. In gut zwei Jahren sind
in dem Gebiet 20 Projekte abgeschlossen
und weitere neun zur Férderung geneh-
migt worden. Die abgeschlossenen Pro-
jekte wurden mit insgesamt knapp 2,9 Mil-
lionen Euro unterstiitzt, davon stammten
45 % aus privater Ko-Finanzierung. Mehr
als 100 Arbeitsplatze konnten erhalten und
28 neue geschaffen werden, darunter 16
Vollzeitjobs.

Seite

Eine Stimme fUr
Fischereigemeinschaften
und eine Lern- und
Austauschplattform

Nicht zuletzt sind die Vernetzung und
Zusammenarbeit, die Bestandteil des CLLD-
Konzepts sind, besonders hervorzuheben.
Diese erweisen sich in zweifacher Hinsicht
als wirksam: erstens, indem sie durch bessere
Organisation die Wahrnehmung und den
Einfluss des Fischereisektors erhohen,
und zweitens, indem sie den Wissens- und
Ideenfluss vereinfachen und so mithelfen,
Fortschritt schnell von einem Gebiet zum
anderen zu libertragen.

Wir sehen beispielsweise, wie Achse 4 in
Frankreich zum Aufbau einer Plattform
beigetragen hat, um Druck auf die nationa-
len Behorden zur Schaffung eines Rechts-
rahmen zur Vereinfachung von Pescatou-
rismus auszuliben. Wie wir auch sehen
konnen, hat dieser Durchbruch in Frank-
reich zu einem neuen Denken in Spanien,
Deutschland und Griechenland - um nur
einige zu nennen - gefiihrt. Der Austausch
zwischen FLAG im Rahmen von FARNET,
dem europaischen Netz fir Fischereiwirt-
schaftsgebiete, hat Interessengruppen in
ganz Europa davon Uiberzeugt, dass restrik-
tive Gesetze gedndert werden kdnnen, und
zudem den erforderlichen AnstoR fur die
Umsetzung solcher Anderungen gegeben.
Nachdem ihnen viele Jahre gesagt wurde,
dies sei nicht mdglich, erproben nun auch
Fischer in Spanien Pescatourismus, die
griechische Gesetzgebung wurde gedn-
dert und in Deutschland wird Uber eine
Anderung nachgedacht. Die FLAG stehen
im Zentrum dieses Wandels in Europa.

Wie bereits weiteroben beschrieben, bringt
Achse 4 verschiedene Teile des Fischerei-
sektors zusammen, um die Organisation
und Zusammenarbeit zu verbessern. Auch
diesbeziiglich findet eine Verbreitung
statt. Inspiriert von der Organisation von
Fischerinnen, Meeresfriichtesammlern und
Netzflickern in Galizien (Spanien) zum Bei-
spiel haben FLAG in Andalusien ebenfalls
Vereinigungen gegriindet und Initiativen
zur Unterstlitzung von Unternehmertum
far Frauen im und in Verbindung mit dem
Fischereisektor ins Leben gerufen. FLAG in
Frankreich wiederum haben festgestellt,
wie die Organisation von Entenmuschel-
Sammlern in Galizien zu einer sehr wett-
bewerbsfahigen Tatigkeit gefiihrt hat,
und die Gelegenheit eines Besuchs bei der

FLAG Ria de Vigo genutzt, um herauszufin-
den, wie sie die Organisation ihrer eigenen
Aktivitaten in Sachen Meeresfriichte ver-
bessern kénnten.

Vernetzung und Austausch vereinfachen
zudem die Ubertragung spezifischer Pro-
jektideen. Losungen fiir Probleme, die in
einem Fischereigebiet gefunden werden,
sind in Umlauf, werden angepasst und
Uberall in Europa angewendet, seien es
neue Wege, die Meeresfriichte-Aktivitaten
zu organisieren, wie in Galizien, die Verbin-
dung von Fischern mit Markten (z. B. das
deutsche Projekt ,Fisch vom Schiff”, das
spater in Danemark aufgegriffen wurde)
oder das Gerben von Fischhaut fiir Leder-
produkte, das von Schweden an Finn-
land und dann an Frankreich Ubertra-
gen wurde. Achse 4 liefert Ergebnisse und
diese Ergebnisse erzeugen einen wertvol-
len Erfahrungsschatz, der helfen kann, die
Entwicklung in allen Fischereigebieten vor-
anzubringen.

In die Zukunft investieren

Als 2012 Zahlen lber genehmigte FLAG-
Projekte in 12 Landern gesammelt wurden,
beliefen sich die Projektinvestitionen auf
insgesamt rund 150 Millionen Euro. Dieser
Betrag war doppelt so hoch wie die als Bei-
hilfe gewdhrten Achse-4-Gelder des EFF
und mehr als 30 % davon kamen aus Pri-
vatinvestitionen, die auf lokaler Ebene
beschafft wurden. Derzeit liegen noch
keine EU-weiten Zahlen vor, um zu veran-
schaulichen, was die Ergebnisse der ersten
Achse-4-Projekte wirtschaftlich gesehen
darstellen. Ein kurzer Blick in gleich welche
der FLAG in Europa zeigt jedoch eine
Geschichte des Fortschritts auf: sei es im
Hinblick auf die gesicherte und gesteigerte
Wertschopfung fiir den Fischereisektor, auf
neue Arbeitspldtze oder auf verbesserte
Dienstleistungen fir Fischereigemein-
schaften, die ihnen zu mehr Wettbewerbs-
fahigkeit in einer globalisierten Welt ver-
helfen. Nun gilt es, verfligbare Daten zu
sammeln, um die Ergebnisse und Auswir-
kungen von Achse-4-Projekten zu vermit-
teln, so dass Regierungsstellen sachkun-
dige Entscheidungen treffen kdnnen, wenn
sie ihr EMFF-Budget zur Unterstilitzung von
CLLD in Fischereigebieten zuweisen — und
rechtfertigen kdnnen, warum eine solche
Investition sich lohnt.


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/content/flag-factsheet-spain-r%C3%AD-de-vigo-%E2%80%93-guarda
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> Stand der Dinge: 3 706 Projekte, Tendenz steigend!
Bis Marz 2013 haben die 303 derzeit in 21 Mitgliedstaaten tatigen FLAG schdtzungsweise 3 706 Projekte unterstitzt.
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> FLAG-Zusammenarbeit im Ostseeraum

Im Anschluss an ein erstes Treffen auf der FARNET-Konferenz in
Olhdo, Portugal, im Juni 2012 hat eine Gruppe von FLAG-Vertretern
aus dem Ostseeraum ein regionales Kooperationsnetzwerk gestar-
tet, dessen Schwerpunkt zundchst auf Umweltfragen lag. Die stid-
baltische FLAG aus Schweden und die FLAG ESKO aus Finnland
organisierten im April 2013 in Helsinki eine internationale Konfe-
renz und eine Er6ffnungssitzung des Netzwerks.
www.southbalticflag.se/

FARNET Baltic Sea Network (LinkedIn):
www.linkedin.com/groups?gid=3909551&trk=myg_ugrp_ovr

21.-22. Mai 2013 Europaéischer Tag der Meere 2013

> Erster EVTZ fiir einen grenziiberschreitenden interna-
tionalen Meerespark

Der internationale Meerespark Bouches-de-Bonifacio, zwischen
Korsika (Frankreich) und Sardinien (Italien) gelegen, hat vor kurzem
die Form eines Europadischen Verbunds fiir territoriale Zusammen-
arbeit (EVTZ) angenommen. Damit wurde die erste derartige
Struktur fur die Umsetzung von EU-Umweltpolitiken auf grenz-
Uberschreitender Ebene geschaffen. Die Kernaufgabe des EVTZ
wird darin bestehen, die Erarbeitung gemeinsamer L&sungen
fuir Managementfragen zu férdern, die auf der nationalen Ebene
jedes einzelnen Meeresschutzgebietes nur schwer zu 16sen sind.
Eines der Themen sind Touristenstrome (zu hohe Zahlen, Freizeit-
fischen im Meer, die Auswirkungen der Anker von Ausflugsbooten
usw.). Darliber hinaus wird die Intensivierung der internationalen
Zusammenarbeit die Fahigkeit verbessern, Fragen in Verbindung
mit wissenschaftlichen Kenntnissen, beispielsweise im Hinblick auf
Fischereiressourcen, zu behandeln.

Valetta (M)

3.-5.Juni 2013

7.-10. Oktober 2013

November 2013

FARNET-Seminar: ,Heimischen Fisch vermarkten”

TAGE DER OFFENEN TUR - 11. Européische Woche der Regionen und Stéadte

FARNET-Seminar: , Fischerei- und Tourismuswirtschaft verbinden”

Stockholm (S)

Briissel (B)

Wird noch
bekannt gegeben


http://www.southbalticflag.se/
http://www.linkedin.com/groups?gid=3909551&trk=myg_ugrp_ovr

Profil

NAME: Achse 4 des Europdischen Fischereifonds (EFF)

ZIEL: Der EFF kann, in Ergdnzung zu den anderen Finanzinstrumenten der Gemein-
schaft, lokale Projekte zugunsten der nachhaltigen Entwicklung und der Verbesserung
der Lebensqualitat kofinanzieren.

DURCHFUHRUNG: 21 Mitgliedstaaten fiihren die Achse 4 durch. Bei der Durchfiihrung die-
ser Achse stellt die Betonung des gebietsbezogenen Ansatzes eine wichtige Innovation dar.

ZIELGEBIETE: ,Fischwirtschaftsgebiete” sind Gebiete, die am Meer oder an einem
See gelegen sind oder ein Flussmiindungsgebiet umfassen und ein hohes Beschafti-
gungsniveau im Fischereisektor haben. Bei der Auswahl der forderféhigen Gebiete
legen die Mitgliedstaaten folgende Kriterien zugrunde: Es sollte sich um kleine Gebiete
(unterhalb der NUTS 3-Ebene) handeln, die aus geografischer, wirtschaftlicher und sozi-
aler Sicht eine zusammenhé&ngende Einheit bilden. Die Férderung sollte entweder diinn
besiedelte Gebiete oder Gebiete mit rickldufiger Fischerei oder Gebiete mit kleinen
fischwirtschaftlichen Gemeinschaften betreffen. Die Mitgliedstaaten kénnen bei der
Auswahl der Gebiete weitere Kriterien zugrunde legen.

BEGUNSTIGTE: ,Lokale Aktionsgruppen fiir Fischerei (FLAG)“, d.h. Zusammen-
schliisse von 6ffentlichen, privaten und gemeinnitzigen Partnern, die gemeinsam Strate-
gien und innovative MalBnahmen fiir die nachhaltige Entwicklung eines Fischwirtschafts-
gebiets entwickeln. Die FLAG werden von den Mitgliedstaaten aufgrund von Kriterien
ausgewdhlt, die in ihren Operationellen Programmen definiert sind. EU-weit wurden mehr
als 300 FLAG eingerichtet.

FORDERFAHIGE MASSNAHMEN: Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der Fischwirt-
schaftsgebiete; Umstrukturierung, Neuausrichtung und Diversifizierung der Wirtschaftsta-
tigkeiten; Steigerung der Wertschopfung bei Fischereiprodukten; kleine fischwirtschaftliche
und touristische Infrastrukturen und Dienstleistungen; Umweltschutz; Wiederherstellung
des Produktionspotenzials, wenn dieses durch Katastrophen geschadigt wurde; interregi-
onale und transnationale Zusammenarbeit der Akteure; Kapazitatsaufbau zur Entwicklung
von Strategien zur lokalen Entwicklung; die Verwaltungskosten der FLAG.

NETZWERK: Alle mit Achse 4 beschéftigten Interessenten und Betroffenen sind um ein
~Europdisches Netzwerk fiir Fischwirtschaftsgebiete (FARNET)” gruppiert, das (durch
Seminare, Tagungen und Veréffentlichungen) innovative Projekte bekannt macht, die zuguns-
ten von Fischwirtschaftsgebieten durchgefiihrt werden und grenziibergreifende Zusammen-
arbeit unterstitzt. Das Netzwerk wird von der ,FARNET-Unterstiitzungsstelle” koordiniert.

PROGRAMMDAUER: Sieben Jahre (2007-2013). Projekte kénnen jedoch bis Ende
2015 durchgefiihrt werden.

FORDERUNG DURCH DIE EUROPAISCHE UNION: DasBudget der Priorititsachse 4
aus Mitteln des EFF fiir den Zeitraum 2007-2013 belduft sich auf 570 Mio. EUR, wozu natio-
nale Kofinanzierungsmittel und private Investitionen hinzugerechnet werden missen. Es
stellt knapp ungefédhr 13 % des gesamten EFF-Budgets (2010) dar.

fisheries areas network

Amt fir Veroffentlichungen

D-3d-800-€L-IV-M

Abonnements

Wenn Sie das FARNET-Magazin oder den
FARNET-Newsletter beziehen méchten,
schicken Sie bitte die erforderlichen
Informationen (Name, Organisation,
Anschrift, e-mail-Adresse und
Telefonnummer) an:

info@farnet.eu

Lassen Sie von sich horen!

Die FARNET-Veroffentlichungen verste-
hen sich als Ressource fiir alle, die an
einer nachhaltigeren Zukunft fur Europas
Fischwirtschaftsgebiete arbeiten. Bitte
schicken Sie uns Nachrichten und Infor-
mationen, die auch andere Gruppen oder
Akteure aus diesem Sektor interessieren
kénnten. Wir interessieren uns beson-
ders fir Ihre Erfolge und Fortschritte,
lhre wichtigsten Veranstaltungen und
Ankiindigungen sowie fiir Ihre Ideen

und Vorschlage fiir Erfahrungsaustausch
oder Zusammenarbeit mit anderen
Fischwirtschaftsgebieten.

info@farnet.eu

Folgen Sie FARNET auf
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https://twitter.com/EU_FARNET
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