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Die Europäische Ethnologie hat „das 
Land(leben)“ wiederentdeckt. Nachdem sich 
das Forschungsinteresse der universitären 
Volkskunde im Zuge ihrer Neuausrichtung 
als Europäische Ethnologie, Empirische Kul-
turwissenschaft oder Kulturanthropologie 
seit den 1970er Jahren vorwiegend auf die 
Untersuchung urbaner Strukturen, Milieus 
und Alltage gerichtet hat, wendet sich ihr 
Blick seit den 2000er Jahren wieder ver-
mehrt den sich wandelnden Alltagskulturen 
in ländlichen, besonders von tiefgreifendem 
Strukturwandel betroffenen Regionen zu. 
Die Wiederentdeckung des Ländlichen in 
der ethnografischen Gegenwartsforschung 
führte zum Beispiel zur Entstehung des La-
bors „Kulturanthropologie des Ländlichen“, 
zur Gründung der „Kommission Kulturanaly-
se des Ländlichen“ in der Deutschen Gesell-
schaft für Empirische Kulturwissenschaft, 
zu Forschungen zur „Neuen Ländlichkeit“, 
zu „Raumpionieren“ und zur „Lifestylemig-
ration“ oder zur Etablierung ganzer For-
schungszweige wie den Human-Animal und 
Multispezies Studies.1 

Die wissenschaftliche Beschäftigung mit 
ländlichen Räumen liegt im Trend. Und 
auch die Politik hat diese Notwendigkeit 
längst erkannt, zumal sich Länder wie die 
Bundesrepublik Deutschland, oder auch die 
Europäische Union, zur Gewährleistung der 
Daseinsvorsorge und Schaffung gleichwer-
tiger Lebensverhältnisse verpflichtet haben. 
EU, Bund und Länder fördern zum einen 

zahlreiche Studien zum Thema, zum ande-
ren animieren sie mit Regionalentwicklungs-
programmen wie BULE und LEADER lokale 
zivilgesellschaftliche Akteur*innen – soge-
nannte „Communities of Practice“ –, „ihre“ 
Regionen attraktiver und lebenswerter zu 
gestalten: für die ansässige Bevölkerung, 
im Rahmen touristischer Angebote und um 
Zuzügler*innen beziehungsweise Rückkeh-
rer*innen anzuwerben. Seit einigen Jahren 
kommt es in ländlichen Regionen zu einem 
innovativen Aufbau zivilgesellschaftlicher 
Strukturen und zur Zunahme verschiedener 
Formen bürgerschaftlicher Selbstorganisa-
tion sowie zum Entstehen (kreativ-)wirt-
schaftlicher Milieus. Die Akteur*innen, zum 
Beispiel Vereinsgründer*innen, Jungunter-
nehmer*innen oder Social Media Expert*in-
nen, schaffen neue analoge wie digitale 
Räume der Begegnung und Vergemein-
schaftung, die der (Wieder-)Aneignung, Revi-
talisierung, zuweilen auch Neuerfindung der 
ländlichen Räume dienen und Beheimatung 
und Gemeinsinn manifestieren.2  Angesichts 
von Prognosen zur Bevölkerungsentwick-
lung und der finanziellen Lage vieler Kom-
munen sind solche kreativen, innovativen 
und zukunftsträchtigen Konzepte zwingend 
erforderlich, um nachhaltige und integrative 
kulturelle Landschaften zu bewirken und 
das Leben auf dem Land wieder attraktiver 
zu machen.

Die europäisch-ethnologische Perspektive 
auf die Akteur*innen und ihre Praktiken er-
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möglicht – ergänzend zu raumplanerischen 
und sozialgeografischen Fragestellungen 
– ländliche Räume somit als „Labore der 
Spätmoderne“3 , als Arenen gesellschaft-
lichen Wandels und der Aushandlung von 
Konflikten und Machtkämpfen zu begreifen. 
In diesen Arenen gilt es, die Vielfalt und 
Heterogenität der ländlichen Alltagswelten 
zu erforschen. Nur so lassen sich die stereo-
typen Vorstellungen von „dem homogenen 
Land“ aufbrechen, das im Gegensatz zu 
„der diversen Stadt“ entweder als defizitär, 
„abgehängt“ und „rückständig“ oder aber 
verklärt verkitscht und romantisierend 
imaginiert wird. Aktuelle Forschungen wie 
auch das im folgenden vorgestellte Lernfor-
schungsprojekt am Institut für Empirische 
Kulturwissenschaft und Europäische Ethno-
logie der LMU München zeigen vielmehr, 
wie sehr die Lebenswelten, die Ästhetiken 
und kulturellen Bilder von Urbanität und 
Ländlichkeit, zumal in Zeiten des Internet 
und permanenten Austauschs, verwoben 
sind.

Das Lernforschungsprojekt: Fragestellung, 
Methoden, Konzepte

Angeregt durch die gesellschaftlichen und 
politischen Diskurse und wissenschaftlichen 
Untersuchungen kam die Idee auf für dieses 
zweisemestrige Lernforschungsprojekt zum 
Thema „Alltagskulturen im Wandel. Ethno-
grafische Perspektiven auf Transformations-
prozesse in ländlichen Räumen in Bayern“. 
Ein besonderer Reiz lag auch darin, als 
Lehrende und Studierende am Institut 
für Empirische Kulturwissenschaft und 
Europäische Ethnologie mit Schwerpunkt 
Stadtanthropologie, den Blick auf ein „un-
bekanntes“ Feld zu richten, die Perspektive 
zu wechseln, zuweilen auch die eigenen Ste-
reotype „vom Land“ kritisch zu hinterfragen. 
Es galt, alltagskulturelle Phänomene und 
gesellschaftliche Entwicklungen in den Blick 
zu nehmen, die jenseits der großen Städte 
existieren, beziehungsweise passieren. Wie 
gesagt, die (nicht nur wissenschaftliche) 
Wiederentdeckung des ländlichen Raums, 

vor allem auch jenseits der Neuen Ländlich-
keit à la Landlust und Bauer sucht Frau er-
fährt einen immensen Boom und zeigt uns, 
dass es die „shrinking regions“ so nicht gibt. 
Überall finden sich Akteur*innen in Politik, 
Wirtschaft und Zivilgesellschaft, die kreativ 
den Untergangsszenarien, die vom länd-
lichen Raum gezeichnet werden, entgegen-
wirken oder es zumindest versuchen. Einige 
von ihnen haben sechs Master-Studierende 
unseres Instituts im Rahmen ihrer zwei-
semestrigen Projektforschung (Sommerse-
mester 2022 bis Wintersemester 2022/23) 
aufgesucht.

Der Fokus lag auf ländlichen Regionen 
unweit oder auch noch innerhalb des 
„Münchner Speckgürtels“, konkret den 
oberbayerischen Landkreisen Dachau, 
Ebersberg und Miesbach, sowie auf virtu-
ellen Räumen in ganz Bayern und in einem 
Beispiel auch Niedersachsen. Dies hatte 
vor allem forschungspraktische Gründe, wie 
zum Beispiel eine gesicherte Erreichbarkeit. 
Geleitet von der Frage nach den Akteur*in-
nen und ihren Praktiken der Gestaltung und 
Inszenierung ländlicher Räume sowie ihren 
Strategien der Vergemeinschaftung und Be-
heimatung, aber auch (Selbst)Vermarktung, 
führten die Studierenden teilnehmende 
Beobachtungen vor Ort durch – auf einem 
Reiterhof, in einem Coworking Space, auf 
einem Stadtfest. Sie führten Interviews 
mit einem Stadtarchivar, einem Marketing-
chef und einem Brauereibesitzer, einer 
Funktionärin bei den „Landfrauen“, einer 
Unterabteilung des „Bayerischen Bauern-
verbandes“, und mit „Pferdemädchen“. 
Sie werteten Magazine, Internetseiten und 
Social Media-Kanäle aus und bereiteten 
ihre Forschungsergebnisse in Form von 
Essays für dieses Magazins auf, das neben 
der Scientific Community auch weitere am 
Thema Interessierte erreichen möchte.

Vor dem Hintergrund der Kritik an der 
diskursiven Konstruktion „des ländlichen, 
rückständigen Raums“, überrascht es nicht, 
dass sich, wenn auch in unterschiedlicher 
Stärke, in allen Teilprojekten als das zentra-
le Konzept die „Rurbane Assemblage“ he-
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rauskristallisiert hat. Das Konzept erlaubt, 
Stadt und Land als vernetzte Räume zu 
konzipieren und zu zeigen, wie sehr schein-
bar auf das Urbane beschränkte Praktiken, 
Akteur*innen und habituelle Orientierun-
gen auch den ländlichen Raum erobert 
haben.4 Da die Forschungen im „Münchner 
Speckgürtel“ angesiedelt waren, in dem 
der Einfluss der teuren Landeshauptstadt 
in vielerlei Hinsicht zu spüren ist, bot sich 
dieses Konzept hier überdies in besonderer 
Weise an. Die Beiträge zeigen anhand von 
Bild-Text-Analysen von Social Media – von 
Blogs, Magazinen und den hier zu findenden 
Inszenierungen – solche rurbanen Mixturen 
auf, die gerade von bestimmten Gruppen 
Jüngerer – Landwirt*innen, Braumeister, 
„Landfrauen“, „Jungbauern“, Coworking 
Space-Betreibern – für Marketing- und 
Imagezwecke genutzt werden.

Von „Jungen Landfrauen“, „Jungbauern“, 
Landwirtschafts-Blogs, fröhlichen Bier-
Fans, stadtmüden Arbeitskräften und 
Partnerinnen von Pferden: die Beiträge

Marie Hofers Eingangsbeitrag über die „Ini-
tiative Junge Landfrauen“ widmet sich einer 
Vereinigung, die als Mitglied im Bayerischen 
Bauernverband das Ziel verfolgt, das Land-
leben für Jüngere attraktiv zu machen. In 
dieser Initiative werden Frauen adressiert, 
die im landwirtschaftlichen Bereich tätig 
sind und dringend Empowerment-Strate-
gien zu benötigen scheinen. Hier soll durch 
politische Arbeit, Workshops und Vernet-
zungstreffen Imagepflege betrieben und 
der „Landflucht“ entgegengewirkt werden, 
die besonders gut ausgebildete Frauen 
betrifft. Marie Hofer stellt Instagram-Posts 
vor, die das Bild der biederen, traditions-
verhafteten Landfrau – „Kochen, Backen, 
Kränze binden“ – teilweise bestätigen, aber 
auch diesem Image entgegenarbeiten. Die 
Geschlechterrollen im Kontext von Ländlich-
keit finden sich hier einerseits einmal mehr 
festgeschrieben, andererseits aber auch 
modernisiert und aufgebrochen.

Die Magazinreihe der „Bayerischen Jung-
bauernschaft“, einer weiteren Vereinigung 
des Bayerischen Bauernverbandes, steht 
im Zentrum einer Bild-Textanalyse von Joely 
Krabel. Sie zeigt in Ausschnitten, wie dieses 
Magazin die Politik eines Verbandes spie-
gelt, der vielerlei Initiativen ergreift, um das 
Landleben und Landarbeit für junge Leute 
attraktiv zu machen. Die Zeitschrift wie 
die Organisation, die hier ihre Aktivitäten 
dokumentiert, stehen für das Land als Ort, 
an dem Gemeinschaft gepflegt wird. Dabei 
wird die Jungbauernschaft als eine Organi-
sation vorgestellt, die nicht nur feiert und 
zusammenhält, sondern auch zivilgesell-
schaftliches Engagement fördert und sich 
zum Beispiel um die Probleme der Mobilität 
im ländlichen Raum oder um nachhaltiges 
Wirtschaften kümmert. 

Auch in Stella Kuklinskis Essay geht es da-
rum, wie junge Landwirt*innen Imagearbeit 
betreiben. Sie zeigt mit ihrer Analyse von 
jungen Blogger*innen aus dem landwirt-
schaftlichen Bereich, dass solche kreativen 
Milieus, die in ihren digitalen Präsentatio-
nen Botschaften und Produkte bewerben, 
längst nicht mehr nur aus den Themen und 
Motiven urbanen Lifestyles schöpfen oder 
auf die städtischen Zentren begrenzt sind. 
Die Blogger*innen vermarkten sich und 
ihre Produkte auf Instagram und so erfin-
det sich die Sozialfigur des Influencers, die 
man vor allem und zuvörderst im urbanen 
Raum vermutet, auf dem Land ein Stück 
weit mit überraschendem Content neu. 
Dabei haben die Blogger*innen Nischen in 
der Aufmerksamkeitsökonomie der Neuen 
Medien für sich entdeckt, in der sie nach-
haltige landwirtschaftliche Erzeugnisse, 
aber auch Schmuck, Erotik und Körperkunst 
mit Orten und Maschinen ländlicher Arbeit 
neu kombinieren. Bei den lässig präsen-
tierten Selbstbildern wird bisweilen auch 
gegen das Image der biederen Landbevölke-
rung angearbeitet und versucht ein stolzes 
Selbstwertgefühl als Landbewohner*in zu 
propagieren.

Auch in den nächsten Essays wird gezeigt, 
wie Stadt und Land in medialen Inszenie-

rungen und durch die Gestaltung konkreter 
Räume aufeinander bezogen und zu Brico-
lagen verwoben sind.

So hat Katarina Karačić am Tegernsee 
ein mit nachhaltigem Anspruch neu errich-
tetes Coworking Space besucht, das zum 
Beispiel die stadtmüden Arbeitskräfte von 
Großunternehmen beherbergt, wenn diese 
nach Corona des Home Office oder des nun 
wieder angesagten Pendelns nach München 
überdrüssig sind. Wissensarbeiter*innen, 
die in der Region wohnen und sich einen 
Arbeitsplatz mieten können und wollen, fin-
den hier in der „Coworkerei“ ein Ambiente, 
das angesagte Mid-Century-Möblierung mit 
Anleihen an die gute Stube einer Almwirt-
schaft zusammenbringt. Arbeiten in einer 
Wohlfühlatmosphäre, fast wie im Hotel und 
vor allem in Wohnortnähe: „entspannt“, 
„chillig“, „griabig“. Hier wird die postfordisti-
sche Kreativarbeit ins Ländliche transferiert 
und mit Lokalkolorit schmackhaft gemacht. 
Diese Feststellung gilt auch für den folgen-
den Beitrag.

Anna-Lena Genz widmet sich in ihrer 
Studie über die Inszenierung einer lokalen 
Brauerei in einer Kleinstadt in der Nähe 
von München dem Phänomen eines Region 
Branding, das den Ort über das bayerische 
Traditionsgetränk Bier einmal mehr zur 
Heimat stilisiert. Ein junger Braumeister, 
der sein Traditionsunternehmen mit einem 
hipperen Image versehen hat, baut mit Hilfe 
der sozialen Medien eine Fangemeinschaft 
auf, die „ihr Bier“ und „ihren Heimatort“ 
mit frechen, fröhlichen Motiven posten und 
damit Ländlichkeit als Teil der Marketing-
strategie des Unternehmens selbst herstel-
len. Brauerei, Fans, Vereine und Kleinstadt 
feiern sich hier als Gemeinschaft, die auch 
schon einmal bis nach Kroatien reichen 
kann, wohin das Bier und die virale Bot-
schaft exportiert werden.

Der Beitrag von Lukas Mader betrachtet zu-
letzt eine andere Seite eines im ländlichen 
Raum umsetzbaren Lebensstils. Er leuchtet 
durch Beobachtungen und Interviews in ein 
Beziehungsnetzwerk rund um ein junges 

Pferd hinein, das für Tourniere ausgebildet 
wird. Ein Reiterhof in einem kleinen Ort im 
Norden von München bietet einer jungen 
Pferdebesitzerin, den spezialisierten Tier-
trainerinnen und dem Team von Pfleger*in-
nen den Raum, die Mensch-Tier-Beziehung 
in einer ausdifferenzierten Weise praxeo-
logisch wirksam werden zu lassen. Die täg-
lichen Rituale und Praktiken rund um das 
wertvolle Pferd zeigen, wie dieses zu einem 
Sozialpartner der Menschen aufgebaut 
wird. Ökonomisches und soziales Kapital 
(Netzwerke) und kulturelles Kapital (tierpfle-
gerische Spezialkenntnisse, Trainingstech-
niken, Ernährungsoptimierung etc.) können 
hier im ländlichen Raum, der den Platz für 
einen Reiterhof bietet, in besonderer Form 
zusammenwirken.

Dank

Dieses Lernforschungsprojekt wäre ohne 
die Unterstützung unserer Forschungs-
partner*innen nicht realisiert worden. An 
dieser Stelle möchten wir allen unseren 
Gesprächspartner*innen sehr herzlich 
danken!

Danken möchten wir auch der Münchner 
Vereinigung für Volkskunde und der Fa-
kultät für Kulturwissenschaften der LMU, 
die es uns ermöglicht haben, im Rahmen 
des Seminars eine kleine, aber sehr feine 
Exkursion in den Landkreis Wunsiedel im 
Fichtelgebirge im bayerisch-böhmischen 
Grenzgebiet zu unternehmen. Die Exkursion 
hatte zum Ziel kulturelle Initiativen („Frei-
raum für Macher“ als Standortmarketing), 
Museen (Fichtelgebirgsmuseum, Egerland-
museum) und „Raumpioniere“, die als gut 
ausgebildete Kleinunternehmer*innen sich 
(wieder) ansiedeln, wie auch bürgerschaft-
liche Initiativen kennenzulernen, die den 
Strukturwandel vor Ort vorantreiben. Wir 
erhielten Einblicke in ihre Aktivitäten und 
lernten verstehen, wie ein Netzwerk aus 
NGOs, kommunalen Stakeholdern, musea-
len Initiativen und Aktionen einzelner Kultur-
schaffender im Einsatz ist, um die Region 
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Abbildung 1 und 2: 
Von einem Förderverein betriebenes 
Wirtshaus in Wunsiedel
Fotos: Marketa Spiritova und Marie Hofer
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aus ihrem Image als „abgehängtes Hinter-
land“, als neonazistischer Hotspot und 
Ort der Tristesse herauszuführen. Hierfür 
besuchten wir die o.g. Museen, in denen wir 
jeweils von der Leitung in rezente Konzepte 
und Ausstellungen eingeführt wurden, und 
das Landratsamt, in dem uns eine Mitarbei-
terin in die Regionalentwicklungskonzepte 
einführte. Des Weiteren trafen wir lokale 
Kulturschaffende aus dem Bereich der Ju-
gendarbeit, von „Wunsiedel ist bunt“, einem 
Netzwerk, das sich gegen Rechtsextremis-
mus und für Demokratie einsetzt, sowie von 
der Künstlerkolonie und dem JuKu-Mobil. 
Die Exkursion wurde abgerundet mit einem 
Gespräch mit dem Landrat und der lokalen 
Presse sowie einem großartigen Abend in 
„Zum Bernhard“, einer vor der Schließung 
bedrohten Gaststätte, die dank engagierter 
Bürger*innen als Vereinsgaststätte weiter-
lebt.

Das große Interesse an unserem Seminar 
und die Bereitschaft der Akteur*innen aus 
Kultur, Wirtschaft und Politik uns Einblicke 
in ihre Handlungsfelder zu geben, verdeut-
lichte einmal mehr die Relevanz europäisch-
ethnologischer Transformations- und Alltags-
forschung. Ihnen allen gebührt dafür unser 
herzlichster Dank! ■

6 7
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Die Landfrau: das klingt nach Schürze, 
Kopftuch und Kartoffelernte – sie scheint 
vieles zu sein, nur nicht jung und modern. 
Die Initiative Junge Landfrauen zeigt jedoch, 
wie sehr die Verbände darum bemüht sind, 
die „Landfrau“ und das Landleben auch für 
jüngere Generationen wieder attraktiv zu 
machen – mit Workshops, Wochenendsemi-
naren und Vernetzungstreffen. Wie werden 
dort die Alltagspraktiken junger Frauen 
auf dem Land inszeniert und geformt und 
welche Rolle spielen hier Geschlechterrollen 
und Region?
 

Kränze binden, Naturkosmetik selbst her-
stellen oder Schmalzgebäck backen – das 
Kursangebot des Rings Junger Landfrauen 
in Fürstenzell scheint alles zu bieten, was 
das Landfrauen-Herz begehrt. Die Ergeb-
nisse ihrer diversen Kurse präsentieren 
sie stolz auf ihrem Instagram Account: Hier 
reihen sich Bilder von kunstvollen Blumen-
arrangements und Gruppenbilder, die die 
Akteurinnen bei der Arbeit zeigen, aneinan-
der. Das Leben als junge Landfrau scheint 
lustig, gemeinschaftlich und vor allem 
handarbeits-lastig zu sein.

Dabei geht es ihnen jedoch nicht nur um 
die persönliche Weiterbildung in Sachen 
handgemachter Produkte und das Er-
lernen neuer Fertigkeiten. Der Deutsche 
LandFrauen Verband e.V. hat auch und vor 
allem einen politischen Anspruch: „Mehr 
Gerechtigkeit und Chancengleichheit für 
Frauen, die im ländlichen Raum zuhause 
sind“, setzt er sich laut seiner Webseite zum 
Ziel. Die Initiative Junge Landfrauen wurde 
ins Leben gerufen, um dem Problem des 
Nachwuchsmangels, mit dem der Verband 
konfrontiert ist, entgegenzuwirken. Sie soll 
das Image der Landfrauen modernisieren 
und verjüngen und so den sprichwörtlichen 
„frischen Wind“ in die Verbandsstrukturen 
bringen. Auch im Bayerischen Bauernver-
band e.V. sind die Landfrauen also nicht nur 
Mitglieder eines lustigen Vereins, sondern 
sie verstehen sich auch als Interessensver-
tretung und aktivistisches Netzwerk, das 
von Fortbildung über Lobbyarbeit bis hin 

zur Verbraucheraufklärung viele Funktionen 
einnehmen soll. 

Dementsprechend ist es aufschlussreich, 
das Forschungsinteresse auf die Internet-
präsenz und hier besonders den Instagram 
Account der Jungen Landfrauen zu richten: 
Wie inszenieren sie dort das Leben der „jun-
gen Landfrau“? Welche Aktivitäten stellen 
sie dar? Welche Konzeptionen von Länd-
lichkeit und Weiblichkeit liegen den Insze-
nierungen zugrunde und welche Bedeutung 
haben sie für die Frauen?

Gut ausgebildet, ohne Perspektiven? 
Die Situation junger Frauen auf dem Land

Landflucht ist ein viel diskutiertes Thema: 
Junge Menschen wandern aus ruralen Re-
gionen in Großstädte ab und lassen in ihren 
Heimatorten eine zunehmend alternde Be-
völkerung zurück. Der hieraus resultierende 
demografische Wandel ist immer stärker in 
den betroffenen Gebieten zu spüren. Beson-
ders junge, gut ausgebildete Frauen verlas-
sen ländliche Regionen – Landflucht ist vor 
allem auch ein weibliches Phänomen.5

Die Gründe hierfür sind vielfältig und häufig 
abhängig von der Region, das Ergebnis 
ist jedoch überall dasselbe: der ländliche 
Raum muss besonders für junge Frauen 
attraktiv gemacht werden, um sie dort zu 
halten – eine Forderung, die den Deutschen 
LandFrauen Verband e.V. und die Initiative 
Junge Landfrauen auf den Plan brachte.

Die österreichische Agrarsoziologin Theresia 
Oedl-Wieser und ihre Kolleginnen Mathilde 
Schmitt und Gertraud Seiser stellten jüngst 
fest, dass junge Frauen früher und jünger 
vom Land abwandern als die Männer in 
ihrer Altersgruppe. Das läge zum einen an 
der konservativen Prägung dieser Regionen, 
die Frauen stärker marginalisiere, zum an-
deren daran, dass es für viele junge Frauen 
weniger Möglichkeiten zur persönlichen 
Entwicklung und Selbstverwirklichung gebe. 
Im Schnitt schaffen es mehr Mädchen aufs 
Gymnasium und bis zum Abitur; am Ende 

Netzwerken und Nähkurse

Netzwerken und Nähkurse
Junge Landfrauen zwischen 

traditionellen Geschlechterrollen 
und Empowerment

Marie Hofer

Abbildung 3 bis 8: 
Impressionen des Instagram Accounts des Rings Junger Landfrauen Fürstenzell e.V. 
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haben also die Frauen zwar häufig ein höhe-
res Bildungsniveau, finden jedoch in ihren 
Heimatregionen weniger Arbeit, die ihren 
Qualifikationen entspräche. Dies sei zum 
Beispiel auch dann der Fall, wenn es um 
das Erbe des landwirtschaftlichen Betriebs 
der Eltern geht, denn noch immer würden 
die männlichen Erben bevorzugt. Für viele 
Frauen stelle daher die Stadt einen attrakti-
veren Lebensraum dar.6

Aus diesen Gründen wählen viele junge 
Frauen aus in der Landwirtschaft tätigen 
Familien den Weg der Abwanderung – und 
diejenigen, die bleiben, sind häufig einer 
starken Doppel- und Dreifachbelastung 
ausgesetzt: Sie sind verantwortlich dafür, 
die Kinder zu versorgen, das Haus ordent-
lich zu halten und drei Mahlzeiten am Tag 
auf den Tisch zu stellen. Hinzu kommt, dass 
junge Landwirt*innen zu diesen Reproduk-
tionsaufgaben zusätzlich Tätigkeiten über-
nehmen wie die Buchhaltung, die Stall- und 
Feldarbeit, sowie alles, was sonst noch so 
am Hof anfällt. Es zeigt sich eine zunehmen-
de Pluralisierung der Tätigkeiten von Frauen 
in der Landwirtschaft.

Die Studie „Frauen. Leben. Landwirtschaft“ 
des Thünen-Instituts und der Georg-August-
Universität Göttingen, die in Kooperation mit 
dem Deutschen LandFrauenverband e.V. er-
stellt wurde, befasst sich ebenfalls mit den 
Schwierigkeiten der Lebens- und Arbeits-
situation dieser Frauen und kommt zu dem 
Schluss, dass die meisten Frauen, die in 
Bayern in der Landwirtschaft arbeiten, als 
Familienarbeitskräfte tätig sind. Konkret be-
deutet das, dass sie nicht offiziell angestellt 
sind und ihre Arbeit größtenteils unbezahlt 
ist. Ihr Leben ist dementsprechend häufig 
von Prekarität und unsicheren Verhältnissen 
im Alter geprägt. Der Anteil von weiblichen 
Betriebsleiterinnen liegt in Bayern aktuell 
noch bei unter elf Prozent. Frauen auf dem 
Land übernehmen eine große Bandbreite an 
Aufgaben, die Wertschätzung für ihre Arbeit 
fehlt jedoch oft.7

Diese Konflikte betreffen vor allem die 
Arbeitsbedingungen und Rollenmuster in 

der Landwirtschaft und repräsentieren 
insofern nicht die gesamte Bandbreite der 
Lebensentwürfe und Biografien von Frauen 
in ruralen Gegenden.
 
In seiner Analyse des Fernsehformats 
„Landfrauenküche“ des Bayerischen Rund-
funks, stellt der Kulturwissenschaftler 
Manuel Trummer fest, dass der Begriff 
„Landfrau“ allein schon „die Perspektive 
weit über die Bauernhöfe hinaus“ öffne und 
so „auf eine Diskursverschiebung im Be-
reich des weiblichen Lebens und Arbeitens 
auf dem Land hin[weist]“.8 Die „Landfrau“ 
ist nicht per se eine traditionell arbeitende 
und denkende Bäuerin, sondern vielmehr 
modern, unternehmerisch, innovativ und vor 
allem nicht einmal zwingend an einen land-
wirtschaftlichen Betrieb gebunden.

Meine Gesprächspartnerin Veronika, die 
etwa 20 Jahre alt ist und sich bei den Jun-
gen Landfrauen Fürstenfeldbruck und Dach-
au engagiert, bestätigte ebenfalls, dass die 
jungen Landfrauen keinesfalls ausschließ-
lich auf Frauen mit landwirtschaftlichem 
Hintergrund beschränkt seien:

„Natürlich sind unter anderem land-
wirtschaftliche Themen auch dabei, 
aber net nur. Und des sind ja auch 
ganz viele, die wo zum Beispiel a’ 
in nen Betrieb nei heiraten. In dem 
Seminar waren ganz viele dabei, die 
wo gar keinen Hof gehabt haben, 
sondern in nen Betrieb nei g’heiratet 
haben und halt da so ihren Platz noch 
so suchen, oder irgendwie so bissl auf 
der Suche sind wie sie sich selber ver-
wirklichen können, in Vereinbarung 
mit Betrieb, Kinder und so.“

Veronika selbst beschränkt allerdings die 
Frauen, die nicht aus der Landwirtschaft 
kommen, auf jene, die zwar keinen eigenen 
Hof besitzen, aber in einen Betrieb einge-
heiratet haben und dort ihren Platz finden 
möchten. Dazu kommt, dass die Landfrauen 
in Bayern, weil sie dem Bayerischen Bauern-
verband e.V. untergeordnet sind, einen 
landwirtschaftlichen Fokus aufweisen. Die 

Marginalisierung und Prekarisierung von 
Frauen vor allem in der Landwirtschaft 
macht sie auf jeden Fall zu einer besonders 
vulnerablen Gruppe, die die Unterstützung 
des Vereins möglicherweise nötiger hat als 
andere.

„Leut’ vom gleichen Schlag“: Austausch 
und Unterstützung bei den Jungen Land-
frauen

Neben ihrer Anstellung bei der Bayerischen 
Jungbauernschaft e.V. arbeitet Veronika 
zusätzlich im landwirtschaftlichen Betrieb 
ihrer Familie. Sie kommt aus einem klei-
nen Dorf hinter Dachau und ist sowohl bei 
den Jungen Landfrauen als auch in einem 
„Madlverein“ und der Jungbauernschaft ak-
tiv. Sie zeigte sich als sehr engagiert bezüg-
lich der Verbesserung der gesellschaftlichen 
Stellung der Landwirtschaft. Bei den Jungen 
Landfrauen ist sie an der Organisation von 
Treffen und Seminaren maßgeblich beteiligt.

Veronika erzählte, dass sie in ihrem eigenen 
Umfeld und an den Schulen beobachte, 
dass immer mehr junge Frauen sich für 
den Weg in die Landwirtschaft entscheiden 
würden. Mit dieser neuen Generation von 
Frauen, die Betriebe übernehmen oder auch 
eigene Betriebe gründen, steigt dement-
sprechend auch der Bedarf nach Vereinen 
wie den Jungen Landfrauen, die ihnen 
Raum für ihre Bedürfnisse und für die Ver-
netzung bieten.

Als wichtige persönliche Motivation dafür, 
bei den Jungen Landfrauen dabei zu sein, 
nennt Veronika zum Beispiel auch Kurse 
wie einen Cocktailmixkurs, die sie ohne 
dieses Angebot über ihren Verein eher nicht 
belegen würde. Im Gespräch betonte sie 
wiederholt, wie wichtig ihr die Gemeinschaft 
mit den anderen Frauen und die Möglich-
keit, neue Kontakte zu knüpfen, sind. Es sei 
für sie einfach schön, Zeit mit Menschen zu 
verbringen, die ähnliche Interessen haben 
wie sie und mit denen möglicherweise neue 
Freundschaften entstehen könnten – die-

Die Initiative Junge Landfrauen
Seit seiner Gründung 1948 ist der 
„Deutsche LandFrauenverband e.V.“ 
in ganz Deutschland fest etabliert. In 
den letzten Jahren steht er allerdings 
durch die zunehmende Überalterung 
auf dem Land und die Abwanderung 
junger Menschen (wie viele andere 
Vereine auch) vor einem großen Prob-
lem: Es fehlt der Nachwuchs. Um dem 
entgegenzuwirken wurde 2017 die 
Initiative „Junge Landfrauen“ ins Leben 
gerufen. Hier können sich Frauen im 
Alter von etwa zwanzig bis Ende dreißig 
vernetzen, austauschen und an diver-
sen Kursen, Vorträgen und Workshops 
teilnehmen. In Bayern lief die Initiative 
2019 an und stieß somit fast sofort 
auf eine riesige Hürde in Form der 
Pandemie, die den Beginn des Projekts 
massiv beeinträchtigte.10

Die Initiative Junge Landfrauen ist al-
lerdings keine neue Idee. In Bayern gibt 
es verschiedene „Ringe Junger Land-
frauen“, die eingetragene Vereine sind 
und schon wesentlich länger bestehen, 
der „Ring Junger Landfrauen Hof e.V.“ 
beispielsweise schon seit den 1980er 
Jahren. Wie auch die Landfrauen in 
Bayern und die „Bayerische Jungbau-
ernschaft e.V.“ sind diese Ringe in den 
„Bayerischen Bauernverband e.V.“ 
eingegliedert.

Obwohl sich die Initiative an alle 
jungen Frauen auf dem Land richtet 
(oder richten möchte), kann sie nicht 
außerhalb eines landwirtschaftlichen 
Kontexts betrachtet werden. Zwar steht 
das Angebot für alle offen, jedoch zeigt 
sich in der Realität, dass die Teilneh-
merinnen meist einen Hintergrund in 
der Landwirtschaft haben.
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ser gemeinschaftliche Aspekt spielt für die 
meisten Vereine eine große Rolle.

Und nicht nur das, auch der Austausch mit 
den anderen jungen Frauen über Interessen 
und Probleme, wie etwa die besonderen He-
rausforderungen, die das Leben auf einem 
landwirtschaftlichen Betrieb für die eigene 
Rolle und die Familienverhältnisse mit sich 
bringen, und die Unterstützung untereinan-
der, seien für sie sehr wertvoll:

„Und des find ich total wichtig, dass 
man sich da so austauscht, weil man 
kann sich dann halt da gegenseitig 
helfen. Und sowas passiert oft ein-
mal, wenn man so miteinander auf 
am Seminar ist oder was miteinander 
macht, miteinander redet.“

Veronika erzählte von dem Wochenend-
seminar „Ladies. Landluft. Lebensträume“, 
das vom Bayerischen Bauernverband e.V. 
organisiert wurde, und das sie gemeinsam 
mit zwölf anderen Frauen im Alter von circa 
22 bis 35 Jahren besucht hat. Man habe 

Betriebe besichtigt, Vorträge gehört und an 
Workshops teilgenommen, 

„aber ganz im Zentrum stand die Ver-
netzung mit den anderen Teilnehme-
rinnen: Wir waren halt alle Leut’ vom 
gleichen Schlag, sag’ ich jetzt amol, 
und es war’n dann halt drei scheene 
Tag, die ma miteinander verbracht 
ha’m.“ 

Und als „Leut’ vom gleichen Schlag“ verein-
ten die Teilnehmerinnen auch die Schwierig-
keiten, die ihnen in ihrem Alltag begegnen:

„da haben a’ ganz viele so Probleme 
mit Hofübergabe g’habt und mit Fa-
milie und ‚wie geht’s weiter‘ […], oder 
bei der einen ist der Vater verstorben, 
oder irgendwie so ‚wie regel’ ich das 
alles?‘ Und da ging  ’s ganz viel ein-
fach um Austausch.“

Hofübernahme, in einen landwirtschaft-
lichen Betrieb einheiraten und sich an das 
neue Leben anpassen oder persönliche 

Frauen- und Geschlechterforschung in ländlichen Räumen
Lange wurden Geschlechterverhältnisse in agrarsoziologischen Veröffentlichungen 
kaum beachtet. Erst die „rurale Frauen- und Geschlechterforschung“ hat Aufmerksam-
keit und Sensibilität für dieses Thema entwickelt.11 

Die Anfänge der Landfrauenforschung wurden im 20. Jahrhundert durch die „Kommis-
sion für Frauenarbeit auf dem Lande“, geleitet von Gertrud Dyhrenfurth (1862–1946), 
angestoßen. Ab den 1980er Jahren bezog sich das Interesse nicht mehr exklusiv auf 
Frauen in der Landwirtschaft, sondern auf die Lebens- und Arbeitssituation aller Frau-
en in ländlichen Regionen. In den 1990er Jahren wurden unter anderem die geringe 
Beachtung der Interessen von Frauen in ländlichen Regionen und ihre mangelnde poli-
tische Handlungsmacht zum Thema. Jüngere Studien befassen sich mit den Emanzipa-
tions- und Selbstverwirklichungsbestrebungen von Frauen in ländlichen Regionen und 
mit ihren Beiträgen zur Entwicklung und Geschichte der Landwirtschaft – insbesonde-
re dem Aufkommen und der Entwicklung der ökologischen Produktion.12 

Im Januar 2023 wurde eine Studie des Thünen-Instituts und der Georg-August-Uni-
versität Göttingen in Kooperation mit dem Deutschen LandFrauenverband e.V. abge-
schlossen, in der die Lebens- und Arbeitssituation von Frauen auf landwirtschaftlichen 
Betrieben in Deutschland untersucht wurde.13 

Schicksalsschläge – diese Dinge verstehen 
nur die, die damit in ihrem Alltag ebenfalls 
konfrontiert sind:

„Es ist dann da erstmal aufgekom-
men, wie viele [der Teilnehmerinnen] 
eigentlich irgendwie Probleme mit 
den Schwiegereltern haben, oder halt 
a’ wenn du auf’m Betrieb bist, oder 
irgendwo nei heirat’st. Da gings echt 
den Leut’ drum, so bissl mit Gleichge-
sinnten vielleicht z’sammen zu kom-
men und sich auszutauschen, wie’s 
denen geht, oder wie sie’s regeln, 
oder wie sie’s g’macht haben.“

Zusätzlich zum gegenseitigen Erfahrungs-
austausch bot das Seminarprogramm auch 
Vorträge zu diesen Themen an, darunter 
zum Beispiel „We are family – Zusammen-
leben auf dem Hof“ (Daniela Reuter, BBV) 
und „Mein und Dein – falls die rosarote 
Brille fällt“ (Doris Hüttenkofer, Landvokat 
Rechtsanwaltsgesellschaft). Damit reagiert 
die Initiative Junge Landfrauen auf Prob-
lematiken, die in der ruralen Frauen- und 
Geschlechterforschung ebenfalls thema-
tisiert werden, etwa die noch immer stark 
patriarchal organisierten Besitzverhältnisse, 
die Ex-Frauen ohne Absicherung und Töch-
ter ohne Besitz zurücklassen und so zu den 
prekären Lebensbedingungen der Frauen 
auf dem Land beitragen.9

Schließlich legte das Seminarprogramm 
auch einen Fokus auf emanzipatorische 
Narrative und Existenzgründung, indem 
zum Beispiel Gründerinnen eines landwirt-
schaftlichen Betriebs besucht wurden – 

„Powerfrauen“, wie Veronika sie nannte. Es 
ging somit auch um die Unterstützung und 
Bestärkung der jungen Frauen, in Zukunft 
vielleicht selbst einen Betrieb zu gründen.

„Make Landleben great again“? 
Die Inszenierung der Jungen Landfrauen 
auf Instagram

Meine beste Freundin, meine Lieblingsband 
und der Supermarkt meiner Wahl: es fühlt 
sich an, als wäre jede*r heutzutage auf In-
stagram unterwegs. Was ursprünglich eine 
App war, die Menschen nutzten, um Fotos 
aus dem Urlaub und von ihrem Mittagessen 
mit Freund*innen zu teilen, hat sich heute 
zu einer globalen Supermacht in den Be-
reichen Marketing, Vergemeinschaftung und 
Selbstinszenierung verselbstständigt.

Auch Vereine sind schon längst vertreten 
und posten regelmäßig Bilder von ihren Ak-
tivitäten. So auch die verschiedenen Ringe 
Junger Landfrauen in Bayern: Fürstenzell, 
Hof, Wunsiedel, Tirschenreuth, Regensburg 
– sie alle präsentieren sich auf Instagram. 
Dort verweisen sie mit zahlreichen Grup-
penbildern auf die vergemeinschaftende 
Funktion des Vereins und zeichnen ein sehr 
idyllisches Bild des Vereinslebens und 
der ländlichen Regionen, in denen sie be-
heimatet sind.

„Make Landleben great again“ – heißt es in 
der Beschreibung des Instagram Accounts 
des Rings Junger Landfrauen Fürstenzell 
e.V. Das Sentiment, das Landleben wieder 

Abbildung 9: 
Der RJL Fürstenzell wirbt auf 
Instagram für die Attraktivität 
des Landlebens
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„great“ machen zu wollen, verkündet nicht 
nur einen Bezug zum Leben auf dem Land, 
sondern impliziert zugleich, dass die Mitglie-
der des Vereins stolz auf ihre Region sind 
und das Landleben (wieder) populär und 
attraktiv für die breite Gesellschaft machen 
möchten.

Die drei Frauen auf Abbildung 3 sind im 
Rahmen eines Kurses in die Herstellung von 
Naturkosmetik vertieft. Sie stehen um einen 
Tisch, auf dem die verschiedenen Utensilien 
verteilt sind, die sie dafür brauchen: Gläs-
chen, Rührschüsseln, grüne Teigschaber.
Die holzvertäfelte Wand im Hintergrund 
und die gepolsterten Eckbänke lassen 
den Raum sehr rustikal und urig wirken. 
Schummriges Licht und eine beige-braune 
Farbgebung verleihen dem Ambiente eine 
gemütliche, aber auch eher unmoderne 
Atmosphäre. Es sieht so aus, als würde es 
sich hier um ein traditionelles bayerisches 
Wirtshaus handeln.

Der Inhalt des Kurses steht im Kontrast 
zur Räumlichkeit: Naturkosmetik ist ein 
aktuelles Thema, das besonders auch 
junge Menschen beschäftigt. Der Trend hin 

Abbildung 3: 
Kurs zu Naturkosmetik

zu Kosmetikprodukten, die frei von che-
mischen Inhaltsstoffen sind und die ohne 
Tierversuche auskommen, ist in den letzten 
Jahren spürbar gestiegen. Inzwischen findet 
sich nicht nur eine große Auswahl an Natur-
kosmetikprodukten in jedem Drogeriemarkt, 
die meisten dieser Märkte haben ihre haus-
eigenen Marken, wie etwa Terra Naturi von 
Müller, alverde von DM, oder Alterra von 
Rossmann. So zeigt diese Aufnahme in der 
Kombination von modernen Praktiken im 
traditionellen, ländlichen Ambiente einmal 
mehr ein „rurbanes Setting“ (→ Beitrag von 
Stella Kuklinski).

Für einen Kurs zur „Naturnahen Garten-
gestaltung rund um Haus und Hof“ sind die 
„Landfrauen“ auf Abbildung 5 draußen zu 
sehen. Eine Gruppe von zehn Frauen steht 
in einem Halbkreis in einem Garten, um 
sie herum blühen Blumen, im Hintergrund 
stehen große Bäume. Alle sind sommerlich 
gekleidet, die Sonne scheint und die Szene 
hebt sich gegen einen blauen Himmel ab. 
Wie bereits auf Abbildung 3 wirkt auch die-
ses Foto wie ein Schnappschuss während 
des Kurses.

Der Garten selbst wirkt weitgehend naturbe-
lassen: Die Wiese ist ein wenig uneben, das 
Gras sieht aus als wäre es schon eine Weile 
nicht gemäht worden, Gebüsch und Bäume 
wachsen scheinbar ungehindert, und die lila 
Blumen im Vordergrund wuchern ein biss-
chen über das Beet hinaus – das Foto ist 
sehr passend zum Thema des Vortrags.

Die Szenerie erweckt ein Bild von einem 
„richtig typischen“ Bauerngarten, mit viel 
Platz, verschiedenen Bäumen und ohne die 
vielkritisierten Trends der Gartengestaltung, 
wie etwa genau abgezirkelte, von „Unge-
ziefer“ befreite Ziergärten, Steingärten und 
Roll- oder gar Kunstrasen.

Das Artensterben und der Rückgang der In-
sektenpopulation sind in den letzten Jahren 
immer mehr in die öffentliche Aufmerksam-
keit gerückt. Mit einem zunehmenden Um-
weltbewusstsein ist die Biodiversität auch 
im Kontext der Landfrauen zum Thema ge-
worden. Damit ist der Kurs zur „Naturnahen 
Gestaltung“ zeitgemäß und spricht aktuelle 
gesellschaftliche Diskussionen an.
 
Die Abbildungen 7 und 8 haben eine länd-
lich-rustikale Ästhetik gemeinsam:

Der Kranz auf Abbildung 7 wird auf einem 
Fensterbrett aus naturbelassenem Holz prä-
sentiert; durch das zugehörige Fenster ist 
ein grüner Garten zu sehen und der Fens-
terrahmen ist ebenfalls aus Holz gemacht. 
Das Gesamtbild gibt den Anschein eines 
Fensters in einem gemütlichen Bauernhaus 
auf dem Land – allerdings im Kontrast zu 
dem Gesteck, das eine moderne Version 
eines traditionellen Kranzes ist, mit seinem 
Metallring und der Anordnung der Trocken-
blumen.

Abbildung 8 zeigt eine junge Frau in Jeans 
in einer Küche, die wie eine alte Bauern-
küche wirkt. Der Raum hat eine warme, 
gemütliche Ausstrahlung und ist detailreich 
dekoriert, die Fliesen hinter dem Herd und 
die verschiedenen Kellen, die an der Wand 
hängen, wirken zwar altmodisch, aber kei-
nesfalls alt und verstaubt. Der Herd scheint 
mit Feuer betrieben zu sein, was aus der 
Platte, den Klappen und der Metallstange, 
die an ihm angebracht sind, geschlossen 
werden kann. Er wirkt gut in Stand gehalten 
und poliert, die Griffe und Verzierungen 
glänzen.

Abbildung 5: 
Die Landfrauen besuchen einen Vortrag zur 
„Naturnahen Gartengestaltung“
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Abbildung 7: 
Ein Gesteck wird im rustikal-gemütlichen Zuhau-
se präsentiert

Abbildung 8: 
Die Bauernküche ist Kulisse für den Schmalz-
gebäck-Kurs
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Obwohl die Hintergründe und Räumlichkei-
ten, in denen die Bilder aufgenommen wur-
den, durchaus ländlich und rustikal wirken, 
sind die Praktiken, die in ihnen stattfinden, 
sehr modern und aktuell. Die Kurse reflek-
tieren die Wiederentdeckung von Handwerk, 
eine neue gesellschaftliche Naturverbun-
denheit und das Umweltbewusstsein, für 
das besonders die jüngere „Fridays For Fu-
ture“-Generation bekannt ist. Der ländliche 
Kontext bietet sprichwörtlich eine Leinwand, 
auf der die jungen Frauen ihre Aktivitäten 
für ihre Follower*innen in Szene setzen.

Ein Kranz für jede Jahreszeit – das Kursan-
gebot der Jungen Landfrauen

Kochen, Backen, Kränze binden: so sehen 
die Kursangebote der Jungen Landfrauen 
aus – zumindest auf Instagram. In einem 
Story-Highlight auf ihrem Account sammelt 
der Ring Junger Landfrauen Fürstenzell e.V. 
vergangene Kursausschreibungen und prä-
sentiert ein breites Sortiment an Aktivitäten, 
Workshops und mehr.

Die Kurse sind nach Jahreszeiten ange-
ordnet und haben allesamt einen starken 
Fokus auf Handarbeitstätigkeiten. Egal, ob 
Frühling, Sommer, Herbst oder Winter, die 
Jungen Landfrauen Fürstenzell bieten einen 
Kranzkurs an, der zur jeweiligen Jahreszeit 
passt.

Die Aufmachung der Texte weist eine ver-
spielte Ästhetik auf: „Frühling“ und „Einla-
dung“ sind in einer weichen, schnörkeligen 
Schrift geschrieben und der Rand ist mit 
Blumen verziert.

Die Farben auf dem Bild orientieren sich an 
dem Logo, das die Ringe Junger Landfrauen 
mit den Jungbauernverbänden verbindet. 
Die Farbkombination blau-weiß ist hier be-
sonders repräsentativ für Bayern, während 
das Grün für die Natur steht. Die Ausschrei-
bungen haben einen klaren Wiedererken-
nungswert und sind absichtlich sehr einheit-
lich gestaltet.

 Mit der zunehmenden Zahl an Frauen in 
landwirtschaftlichen Betrieben liegt aller-
dings die Annahme nicht fern, dass es auch 
Kurse zum Traktorreifenwechseln oder 
Mähdrescherreparieren geben könnte. Je-
doch ist das Angebot noch immer stark auf 
Reproduktionstätigkeiten ausgelegt, die ste-
reotyp weiblich kontextualisiert sind. Auch 
im Gespräch mit Veronika spiegelte sich das 
starke Gendering der jungen Landfrauen:

„So Sachen, was wir halt machen 
wollten, mit Handlettering-Kurs für 
Hofläden, oder Karten, sowas interes-
siert ja Männer jetzt weniger. […] Man 
merkt’s immer mehr, dass mehr Frau-
en in die landwirtschaftliche Schiene 
gehen oder Landwirtin lernen, was 
früher gar net so war. Und da san 
auch viele jetzt bei so fachlichen 
Sachen [dabei], also es ist net so, 
dass da welche net dabei san. Aber 
andersrum ists halt oft so, wenn dann 
a Nähkurs ist oder sowas, dass da die 
Männer eher net so dabei san.“

Frauen werden hier gemäß tradierten Ge-
schlechterstereotypen besonders in ländli-
chen Räumen mit „Weiblichkeit“ und Repro-
duktionsarbeiten zusammengebracht, was 
an das Konzept vom „weiblichem Arbeits-
vermögen“ erinnert, das sehr stark kritisiert 
wird (→ Infobox „Weibliches Arbeitsvermö-
gen“, S. 18).

Stereotype Bilder „vom Land“ finden sich 
auch in anderen Darstellungen: Der Ma-
kramee-Ring hängt an einem Fensterrah-
men aus naturbelassenem Vollholz, die 
Mützen und Stirnbänder sind ebenfalls 
auf hölzernem Hintergrund ausgelegt und 
das Model mit dem Blumenkranz im Haar 
wurde scheinbar in einem Wald fotografiert. 
Auch das Model auf den Bildern der Näh-
kurs-Ausschreibung steht vor einem grünen, 
blättrigen Hintergrund, der den Anschein 
gibt, als wären diese Fotos mitten im Wald 
aufgenommen worden. Das Model auf dem 
ersten und dritten Bild von Links trägt einen 
Parka. Diese Bilder inszenieren naturver-
bundene und ländliche Ambiente einerseits 

Abbildung 10 bis 12: 
Die Kursausschreibungen des Rings Junger 
Landfrauen Fürstenzell
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und so, des ist irgendwie grad so 
voll der Hype a wieder… würde mich 
persönlich jetzt a interessieren. Auch 
wenn das eigentlich total was Altmodi-
sches ist von frührers, aber irgendwie 
hab ich das Gefühl, dass alle so bissl 
zu dem so wieder zurückkemma.“

Veronika betonte immer wieder, dass sich 
die Jungen Landfrauen vom Bild der „typi-
schen Bäuerin“ unterscheiden und eben 
nicht mehr das sind, was sich viele unter 
einer „Landfrau“ vorstellen. In der Planung 
des Kursangebots sei es ihr daher sehr 
wichtig darauf zu achten, dass das Angebot 
„modern“ ist und besonders auch junge 
Frauen anspricht:

„[…] so Veranstaltungen, die halt [für 
jüngere Damen] attraktiver san […]. 
‚Die Älteren‘ haben halt so Sachen 
wie Kräuterwanderungen oder Tor-
tenverziehrkurse und son Scheiß halt, 
was jetzt doch net an jeden von uns 
Jüngeren so interessiert.“

 
Mit der zunehmenden Kritik an den Produk-
tionsbedingungen von industriell gefertigten 
Waren, wie etwa Kleidung, geht der Trend 
hin zu handgefertigten Einzelstücken und 
nachhaltigen Herstellungsweisen – „Fast 
Fashion“ ist out, „Slow Fashion“ ist in. Auch 
die COVID 19-Pandemie und die Zeit des 
Lockdowns haben vermehrt zu einer Rück-
kehr zu Handarbeit als Hobby geführt.
Das Kursangebot der Jungen Landfrauen 
mag für manche vielleicht zunächst altba-
cken wirken, es zeigt jedoch ganz klar den 
Trend-Kreislauf, der sich in ländlichen Re-
gionen ebenso weiterdreht wie in der Stadt. 
Auch macht es deutlich, dass Praktiken 
von Stadt und Land nicht so unterschied-
lich sind, wie viele zunächst meinen, und 
dass es keine starre Grenze, sondern einen 
fließenden Übergang zwischen Ländlichem 
und Urbanem gibt. Die Lebensentwürfe der 
jungen Frauen auf dem Land und ihre Aktivi-
täten sind ebenso plural wie in eher städti-
schen Gegenden.

Die Zukunft der Jungen Landfrauen?

Die Organisation versteht sich als ein Unter-
stützungsnetzwerk für die jungen Frauen, 
vor allem aus dem landwirtschaftlichen 
Sektor mit seinen spezifischen Problemen. 
Der Austausch kann helfen, die Frauen in 
ihren Gleichberechtigungsbestrebungen zu 
stärken – zumindest wäre das das Ideal. 
Allerdings ist noch nicht klar, ob die Organi-
sation auch so von den Frauen genutzt wird. 
Das Gespräch mit Veronika zeigte, dass für 
sie persönlich Genderthematiken kaum im 
Vordergrund stehen.

Zwar sind einige Ringe Junger Landfrau-
en, wie etwa Fürstenzell, bereits jahre-
lang etabliert, vielerorts stehen sie jedoch 
immer noch sehr am Anfang. Besonders im 
Kontext der Entwicklung von Debatten um 
Geschlechterdiversität und Gleichberechti-
gung, aber auch weil die Zahl der Frauen in 
Führungspositionen in landwirtschaftlichen 
Betrieben langsam zunimmt, wird es inter-
essant sein zu sehen, ob und wie sich die 
Strukturen der (Jungen) Landfrauen an die-
se gesellschaftlichen Wandlungsprozesse 
anpassen oder sie sogar mit voranbringen 
werden. ■

Netzwerken und Nähkurse

„Weibliches Arbeitsvermögen“
Frauen liegt Haus- und Care-Arbeit einfach mehr, sie haben da ein „natürliches Talent“. 
Diese Behauptung, die mit naturalisierten Geschlechterrollen operiert, wurde lange 
und wird vielerorts noch immer unhinterfragt akzeptiert. Der Begriff „weibliches“ oder 
„reproduktionsbezogenes Arbeitsvermögen“ steht dahinter; er wurde in den 1970er 
Jahren von den Soziologinnen Elisabeth Beck-Gernsheim und Ilona Ostner durchaus mit 
kritischem Impetus diskutiert. Er stellte eine Art Krücke der frühen Gender Studies dar, 
um die Problematik von geschlechtsspezifischer Benachteiligung auf dem Arbeitsmarkt 
erstmals greifen zu können.

Die Unterscheidung eines „beruflichen“ und „reproduktionsbezogenen“ Arbeitsvermö-
gens sollte aufzeigen, dass die „Berufswege und der Stellenwert des Berufs im Leben 
von Frauen und Männern“ unterschiedlich gewichtet und bewertet werden.14 Frauen 
werde, so kritisierten die Soziologinnen, durch ihre Sozialisierung ein bestimmtes Ar-
beitsvermögen zugeschrieben, das sie für hausarbeitsnahe Tätigkeiten, etwa im Bereich 
Pflege, quasi kraft ihres Geschlechts und dessen angeblicher angeborener Fähigkeiten 
im Feld Kinderaufzucht und Care-Arbeit, prädestiniere.15

Heutzutage wird der Begriff mit samt seiner binären Geschlechterkonstruktion in der 
Forschung abgelehnt. Nicht nur weil eine binäre Darstellung von Geschlecht nicht mehr 
dem aktuellen Wissensstand der Genderstudies entspricht, sondern vor allem aufgrund 
der inhärenten Behauptung, Frauen seien in der Erwerbsarbeit durch ihr „Arbeitsvermö-
gen“ eingeschränkt oder auf bestimmte „Frauenberufe“, die ihrer „natürlichen“ Bega-
bung als Frau entspricht, festgelegt. Diese Behauptung trug lange Zeit auch dazu bei, 
schlechtere Bezahlung und geringere Anerkennung in vielen Arbeitskontexten zu recht-
fertigen und wirkt heute noch nach. Viele Frauen müssen sich jedenfalls noch häufig mit 
diesen Zuschreibungen und ihren Folgen auseinandersetzen.16

und durch die Stirnbänder und Mützen 
populäre, im urbanen Raum gewohnte 
Styles andererseits. Die Materialien für den 
Makramee-Kurs und den „Kranzerlworks-
hop“ haben in ihrer Beschaffenheit eben-
falls eine klare Assoziation: Wolle vom Schaf 
und Blümchen von der Wiese signalisieren 
Naturnähe und Naturbelassenheit.

Darüber hinaus haben die Bilder in allen 
drei Texten eine bestimmte Farbgebung, die 
Naturverbundenheit suggerieren soll. Sie 
sind in Erdtönen gehalten, es gibt keine grel-
len Farben oder abstrakten Muster, die man 
mit Künstlichkeit assoziieren könnte. Die 
Farben der Blüten in den Kränzen und auch 
der Mützen und Stirnbänder sind gedeckt: 
dunkles Grün, rostiges Rot und gedämpftes 

Orange, allesamt kombiniert mit Cremeweiß 
und warmem Braun.

Es drängt sich hier vielleicht die folgende 
Frage auf: Inwiefern ist das jung und mo-
dern? So wie sich auch Polaroidkameras, 
Analogfotografie und Schallplatten schon 
seit einigen Jahren großer Popularität er-
freuen, sind auch Töpfern, Basteln und 
Nähen wieder voll im Trend. Diesen nostalgi-
schen Retro-Trend bestätigte auch Veronika 
in unserem Gespräch:

„Also mir ist es eigentlich immer so 
ein bissl wichtig, dass es am Puls der 
Zeit ist […]. Ich weiß net ob des bei 
euch a so ist, bei uns ist es voll im 
Kommen selber seine Dirndl nähen 
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Einmischen, gestalten, vernetzen
Die Bayerische Landjugend

Joely Rosa Krabel

Abbildung 13: 
Gemeinschaft steht im Zentrum des Magazins der Bayerischen Jungbauernschaft

Foto: Phan Minh Cuong An

„Ich. Du. Wir. Fürs Land.“17 – Modelcastings 
in Scheunen oder Blind Dates auf der Bow-
lingbahn: die Magazinreihe der Bayerischen 
Jungbauernschaft dokumentiert Aktionen, 
die eine „Landjugend“ abholen und zusam-
menbringen sollen. Der Fokus liegt dabei 
auf der aktiven Gestaltung der Events. Wie 
stellt sich der Verein dadurch als gemein-
schaftsbildende und politisch motivierte 
Institution auf dem Land dar?

Im Juni 2022 passiert auf dem Deggen-
dorfer Land etwas ganz Besonderes. Junge 
Frauen und Männer werden leicht bekleidet 
auf einem privaten Hof in einer Scheune 
fotografiert. Pressevertreter von Medienan-
stalten wie Sat.1 Bayern sind vor Ort und 
verfolgen das Geschehen live. Güllefässer, 
Kartoffelkisten und schwere Maschinen die-
nen als Kulisse des Castings für den Kalen-
der der Bayerischen Jungbauernschaft, der 
in Kooperation mit den Steierischen Jung-
bauern entsteht. Verschiedene Sponsoren 
wie die Landtechnik Ritter aus Schwaben 
und das fränkische Start-up „Grischberli“ 
stehen hinter dem Projekt und damit stell-
vertretend für eine ländliche Gemeinschaft, 
die zusammenkommt, um ein Marketing-
Konzept zu verwirklichen.18 Für den „Jung-
bauernkalender 2023“ werden mehrere 
Shootings am See, auf dem Hof oder im 
Hotel durchgeführt und zusätzlich mächtig 
die Werbetrommel gerührt, um Amateur-
Models für das Casting zu gewinnen. Die 
Bedingung: Eltern mit landwirtschaftlichem 
Hintergrund, Beziehung zu einem*r Land-
wirt*in, Pachtung eines Hofes oder eine 
Anstellung beziehungsweise Ausbildung in 
einem landwirtschaftlichen Betrieb.19 Egal, 
wer am Ende im Kalender zu sehen sein 
wird, die fotografierten Personen sollen of-
fensichtlich eine „authentische“ Darstellung 
des Landlebens bieten. Das stolze Präsen-
tieren einer solchen Aktion in der Ver-
einszeitschrift und das damit verbundene 
Hervorheben von Sponsoren wirft die Frage 
auf, inwieweit hier Gemeinschaft mit und für 
junge Leute auf dem Land inszeniert wird.

Bayerische Landmodels treten in Heidi 
Klums Fußstapfen

Die Zeitschrift der Jungbauernschaft macht 
im Artikel zum Model-Casting nicht nur auf 
den Kalender und den dahinter stehenden 
Verband aufmerksam, sondern dokumen-
tiert das rurale Fotoshooting auch in seiner 
Ästhetik, beispielsweise durch Gruppen-
fotos der ausgewählten Land-Models in 
einer Scheune mit landwirtschaftlichen 
Geräten und Requisiten. Bedenken oder 
Kritik in Richtung Sexismus und Voyeuris-
mus, die angesichts eines Posings, bei dem 
die Hüllen für einen „Jungbauernkalender“ 
fallen, erwartbar wären, stehen hier aller-
dings nicht zur Debatte. Niemand scheint 
sich daran zu stören oder zu hinterfragen, 
dass sowohl Männer als auch Frauen hier 
freizügig gezeigt werden – offensichtlich 
steht vielmehr der Spaß an der Aktion und 
die Arbeit für und mit Sponsoren im Vorder-
grund. 

Einmischen, gestalten, vernetzen

Die Bayerische Jungbauernschaft e.V.
... mit Sitz in Germering vertritt als 
Mitglied des Bayerischen Jugendrings, 
gefördert vom Bayerischen Bauern-
verband, das Bundesland mit seinen 
Bezirken und deren Landjugendgrup-
pen und -verbänden. Seine Mitglieder 
organisieren politische Treffen und 
Arbeitskreise, etwa zu Themen aus 
der Jugend- und Gesellschafts- sowie 
der Agrarpolitik. Davon unabhängig 
organisieren die Landjugendgruppen 
ihre eigenen Freizeitveranstaltungen. 
Aktuelles dazu wird einmal im Quartal 
in der Vereinszeitschrift veröffentlicht. 
„Bayerische Landjugend“ erscheint seit 
den 1970er Jahren und ist im Abonne-
ment käuflich erhältlich. 
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Unter der großen Überschrift „Ich habe 
heute ein Foto für dich“ sieht man die Lan-
desvorsitzende der Bayerischen Jungbau-
ernschaft und ihre Stellvertreterin lächelnd 
vor den Sponsoren-Bannern des Events 
stehen. Auf einen Blick bekommt man alle 
nötigen Informationen darüber, wer am 
Jungbauernkalender beteiligt ist, von wem 
er stammt und auch, wer ihn finanziell und 
materiell unterstützt. Es handelt sich um ein 
Projekt, bei dem verschiedene Partner ge-
meinsam an einem Strang gezogen haben. 
Deutlich wird dies auch im Text, in dem 
sich „herzlich“ für die Unterstützung der 
helfenden Unternehmen bedankt wird, die 
unter anderem Geräte und Gegenstände für 
die Kulissen bereitgestellt haben.20 Für die 
Gruppenbilder wird eine Scheune als Schau-
platz hergerichtet und – wahrscheinlich um 
das Thema Land in der finalen Gestaltung 
des Artikels aufzugreifen – ein Heu-Hinter-
grund als Rahmen für den Text genutzt. Die 
Models lächeln, stehen eng beisammen und 
suggerieren werbewirksam den Eindruck, 

Abbildung 14 und 15:
Casting für den „Bauernkalender 2023“, Bayerische Landjugend 3 (2022)

dass sie mit Spaß am Casting teilgenom-
men und untereinander sowohl Solidarität, 
als auch ein gewisses Gemeinschaftsgefühl 
aufgebaut haben.21

Die demonstrative Darstellung von gelebter 
Gemeinschaftlichkeit und Stolz, verbunden 
mit der ländlichen Lebenswelt als Heimat, 
wird auch in der Beschreibung des Cas-
tings und der geplanten Freizeitaktivitäten 
deutlich: „Für die Models wurde neben den 
Shootings ein Rahmenprogramm erstellt, 
zum Beispiel wurde ein Buschenschank be-
sucht oder ein Ausflug in die ‚Latschenhütte‘ 
auf der Teichalm (1.500 m) unternommen. 
Neben großartigen Bildern entstanden 
auch viele neue Freundschaften über die 
Ländergrenzen hinweg.“22 Mit der Formu-
lierung der Überschrift „Ich habe heute ein 
Foto für dich“ werden zusätzlich spielerisch 
Interessent*innen abgeholt, die popkul-
turelle Formate wie die ProSieben-Show 
„Germany’s Next Topmodel“ verfolgen, die 
mit einem jungen, städtischen Lebensstil 

Abbildung 16:
„Bauernkalender 2023“, Februar, Foto: Neues Land

Einmischen, gestalten, vernetzen
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verbunden werden.23 Das fügt sich nahtlos 
an das Grundkonzept des Model-Castings 
an, mit welchem hier das Ländliche neu und 
modern in Szene gesetzt sowie für Außen-
stehende attraktiv gemacht wird.

Die organisierten Aktivitäten neben dem 
Kalendershooting, wie zum Beispiel der 
Alm- und Buschenschankbesuch, erinnern 
ebenfalls an die ProSieben-Show, in der es 
nicht ausschließlich um die Fotomodels und 
ihre Arbeit geht, sondern in der auch die 
Städte und Umgebungen, in denen sich die 
jungen Frauen befinden und verschiedenen 
Freizeitaktivitäten nachgehen, thematisiert 
werden. Diese Parallele, die die Jungbauern-
schaft aufstellt, verdeutlicht zusätzlich, was 
auf dem Land möglich ist und dass man 
kein Los Angeles braucht, um an einem ge-
meinsamen Projekt Spaß zu haben.

Landjugendarbeit im Verein: Warum es 
auch um Politik geht

In einem Gespräch mit Elisabeth Zydek, der 
Bundesjugendreferentin der Bayerischen 
Jungbauernschaft, wurde mir die Mission 
des Vereins erläutert, die darin bestehe, das 
Leben für junge Leute auf dem Land lebens-
wert zu gestalten. Es gehe darum, 

„einerseits, das Ganze [zu] erhalten, 
weil es ziehen ja immer mehr Leute 
aufs Land – nicht ohne Grund – aber 
das Ganze natürlich dann auch bes-
ser [zu] machen“.24 

Die Altersspanne der aktiven Mitglieder des 
Vereins reicht dabei von vierzehn bis fünf-
unddreißig Jahren, wobei auch Altmitglieder 
mit einem Alter von bis zu achtzig Jahren 
vertreten sind. Das zeigt den Effekt, den 
eine solche Organisation auf Menschen, 
die im ländlichen Raum angesiedelt sind, 
haben kann. Allem Anschein nach kommen 
Leute aus verschiedenen Lebensphasen 
zusammen, um ihren Lebensraum mitzu-
gestalten und dauerhaft eine angenehme 
Umgebung für sich und andere zu schaffen 

– es gehe laut Elisabeth Zydek für sie in 
erster Linie darum, etwas zu bewegen, etwa 
durch das Thematisieren von Leerständen 
in den Dörfern.

Dabei sind nicht nur Freizeitaktivitäten und 
Events wie solche Model-Castings für den 
Verein wichtig, sondern auch der Kontakt 
zur Politik spielt eine Rolle. Die Zusammen-
arbeit mit den politischen Vertreter*innen 
zielt langfristig auf die Schaffung eines 
angenehmen, produktiven und nachhaltigen 
Lebens auf dem Land ab. Das Leitbild der 
Jungbauernschaft macht diesen Gedanken 
deutlich: „Wir mischen uns interessiert in 
verschiedene politische Themen, wie Agrar-, 
Gesellschafts- und Jugendpolitik ein. Das 
demokratische Mitgestalten von Politik auf 
allen Ebenen ist uns genauso wichtig wie 
das Mitwirken in der Dorfgemeinschaft.“25 
Das zeigt sich, wie Elisabeth Zydek erklärt, 
unter anderem in den Treffen, die mit ent-
sprechenden Instanzen, wie Abgeordneten 
verschiedener Ministerien, organisiert 
werden:

„Zum Beispiel hatten wir […] Bayeri-
schen Parlamentarischen Abend, wo 
wir uns mit verschiedenen Politikern 
getroffen haben aus unterschiedli-
chen Fraktionen und […] Ministerien. 
Da hatten wir sechs verschiedene 
Themen, die wir […] diskutiert haben, 
unter anderem Tradition und Brauch-
tum, dann gings […] um das Thema 
‚Rettet die Bienen‘ […]. Dann auch 
einfach, wie das Leben auf dem Dorf 
weiter gestaltet werden kann […]. Ja, 
solche Sachen.“

Darüber hinaus hat der Verein zwei Arbeits-
kreise, einen zum Thema Agrarpolitik, sowie 
einen zur Jugend- und Gesellschaftspolitik. 
Dort werden weitere Debatten behandelt, 
wie etwa die gestiegenen Spritpreise, die 
das Leben in ländlichen Regionen, wo der 
öffentliche Nahverkehr oftmals unzurei-
chend ausgebaut ist, erheblich beeinflus-
sen. Klar ist: Freizeitaktivitäten und Alltag 
in ruralen Gegenden funktionieren nicht, 
wenn man sich nicht auch politisch um den 

Erhalt der Region kümmert und Themen wie 
Mobilität zu kurz kommen lässt. Diese Ein-
stellung ist wichtig, gerade im Hinblick auf 
soziale Anbindung und dafür, welchen 
Mehrwert diese für eine ländliche 
Bevölkerungsgruppe bietet. Das wissen 
auch Akteur*innen, die sich mit sozialer 
Arbeit und ehrenamtlichem Engagement 
auf dem Land befassen. Denn wie Matthias 
Sammet, der Geschäftsführer des Bundes 
der Deutschen Landjugend, in einem Artikel 
beschreibt, trägt „Landjugendverbandsar-
beit […] als dauerhaftes, präventives Ange-
bot zur Ausgestaltung und Verbesserung der 
sozialen Infrastruktur bei“.26

Ein guter Austausch ist in jeder Region für 
die Lebensqualität von großer Bedeutung 
und so werden die von den Landjugendgrup-
pen und der Jungbauernschaft organisier-
ten Veranstaltungen in 
der Vereinszeitschrift 
besonders hervorgeho-
ben. Die Bemühungen 
im ländlichen Kontext, 
Verbindungen und 
Netzwerke innerhalb 
der jungen Bevölke-
rung zu schaffen und 
einen Austausch unter-
einander zu ermögli-
chen, sind groß. Dieses 
aktive Schaffen von Zusammenhalt wird im 
Magazin stolz gezeigt und es wird auf das 
Engagement, vor allem der Mitglieder der 
Landjugendgruppen, aufmerksam gemacht 
– nicht zuletzt, da Treffen unter Gleichge-
sinnten Haltungen, Trends und (politische) 
Motivationen ans Tageslicht bringen kön-
nen.

Matthias Sammet hält hier als eine der 
Schlüsselfunktionen von Landjugend-
arbeit fest: „Ehrenamtliches Engagement 
macht unsere Regionen lebenswert, zeugt 
von Vitalität, fördert Zusammenhalt und 
regionale Entwicklung, sichert Kultur- und 
Freizeitangebote, bietet Rückhalt für Einzel-
ne und verbindet Generationen.“27 Rele-
vant für die Jungbauernschaft ist auch ihr 
Online-Auftritt, die Darstellung nach außen. 

Über Social Media wie Instagram und 
Facebook würden, berichtet Elisabeth Zydek 
im Interview, nicht nur die Mitglieder über 
die neuesten Entwicklungen und Events 
informiert, sondern auch die Förder*innen 
aus der Politik und dem Landesvorstand. 
Das lässt darauf schließen, dass die Ma-
gazinreihe nicht nur der Information dient, 
sondern auch dazu, die Werte und Anliegen 
des Vereins an eine breite Leserschaft zu 
vermitteln.

Gruppen-Blind Date auf der Bowlingbahn

Beim „Blind Date“ der Bayerischen Jungbau-
ernschaft steht der soziale Austausch von 
Menschen ruraler Herkunft im Vordergrund. 
Hier können sich verschiedene Gruppen 

vom Land anmelden, 
die dann per Losver-
fahren einander zuge-
wiesen werden – die so 
entstandenen „Paare“ 
dürfen sich anschlie-
ßend offiziell, etwa 
beim Bowlingabend, 
genauer kennenler-
nen.28 Anfang 2022 
trifft so in Ingolstadt 
die Jungbauernschaft 

Dachau auf die Landfrauen aus Neumarkt. 
Schnell stellen sich, heißt es im Maga-
zin, beim Bowlingspiel Gemeinsamkeiten 
zwischen den Teilnehmer*innen heraus, 
zum Beispiel, dass allen die Landwirtschaft 
besonders wichtig sei und damit verbunden 
der Austausch zwischen Erzeuger*innen 
und Verbraucher*innen. Mit einem Arti-
kel über das „Gruppen Blind-Date auf der 
Bowlingbahn“ bringt die Vereinszeitschrift 
eine politische Diskussion ins Spiel, die 
das ländliche Leben maßgeblich prägt und 
beeinflusst: die Relevanz der Erhaltung von 
Landwirtschaft.

Aufschlussreich ist, dass alle Teilnehmer*in-
nen des „Dates“ unterschiedlichen Berufen 
nachgehen, ihren Alltag jeweils anders 
strukturieren und sich lediglich auf Grund 

“
Wir mischen uns interes-

siert in verschiedene 
politische Themen, wie 

Agrar-, Gesellschafts- und 
Jugendpolitik ein

Einmischen, gestalten, vernetzen
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ihrer gemeinsamen ländlichen Lebenswelt 
zusammenfinden. So trifft dort zum Bei-
spiel eine Erzieherin, die in einem katholi-
schen Kindergarten ihren Schützlingen die 
Landwirtschaft näherbringen will, auf eine 
Vertreterin des Landmaschinenherstellers 
Lely.29 Beide Frauen beschäftigen sich vor 
einem komplett anderen Hintergrund mit 
dem Thema Landwirtschaft und haben 
unterschiedliche Blickwinkel, finden aber im 
Gespräch mit den Mitstreiter*innen einen 
gemeinsamen Nenner. Auch andere Dis-
kussionen, etwa um seltene Tierrassen oder 
die Entwicklung von Batteriezellen werden 
geführt. In der Zeitschrift heißt es dazu: 

„Jeder fuhr mit neuen Erfahrungen 
und verschiedenen Eindrücken nach 
Hause. Vor allem mit dem neuen 
Erlebnis, an einem Blind Date teilge-
nommen zu haben.“30 

Es findet hier, ähnlich wie schon beim 
Model-Casting, eine Modernisierung und 
Urbanisierung des Ländlichen statt und 
das Konzept des Blind Dates, welches 
eher mit schnelllebigen Dating-Apps und 
romantischen Treffen in den Bars der Groß-
stadt verbunden wird, bekommt eine neue 
– ländliche sowie politische – Bedeutung 
zugeschrieben. Verstärkt wird dies durch die 
abgebildete Werbung für die Aktion, in der 
es heißt „Noch nichts geplant für den Som-
mer? Wir sind euer Wingpartner!“, die das 
Vokabular des modernen Datings aufgreift 
und es spielerisch mit dem Gedanken an 
einen aufregenden Sommer auf dem Land 
verbindet.

Das Gruppenfoto zeigt die zehn Teilneh-
mer*innen lächelnd mit Bowlingkugeln in 
der Hand posieren und verzichtet auf die 
direkte Darstellung einer ländlichen Szene-

Abbildung 17:
Bowlingabend – Blind Date zwischen Jungbauern und Landfrauen, 

Bayerische Landugend 3 (2022)

rie. Die Werbung für das nächste Blind Date 
im unteren Teil der Seite zeigt die Silhouette 
von mehreren Menschen mit erhobenen Ar-
men vor einem idyllischen Sonnenuntergang 
– im Hintergrund lässt sich eine hügelige 
Landschaft erahnen.31 Das Ländliche wird 
im Kontext eines Blind Dates „romantisiert“, 
wahrscheinlich um viele Anmeldungen zu 
generieren. Der Aufruf „Für jedes Treffen 
gibt es 50 €!“ verstärkt diesen Eindruck und 
macht deutlich, dass die Jungbauernschaft 
viel Wert auf den Erfolg der Aktion legt und 
sogar Belohnungen anbietet, um Gruppen 
zusammenzubringen und den Austausch 
untereinander zu fördern.32 Der Artikel 
endet mit dem Ausblick auf ein erneutes 
Wiedersehen der beteiligten Gruppen beim 
Jubiläum des Burschen- und Madlvereins 
Langenpettenbach im Landkreis Dachau.

Eine Zeitschrift fürs junge Landleben

„Es geht so viel, wenn man will“33 heißt es in 
der ersten Ausgabe der „Bayerischen Land-
jugend“ des Jahres 2021. Der Gedanke 
dahinter zieht sich durch die gesamte Heft-
reihe und spiegelt zu großen Teilen die Ein-
stellung der Bayerischen Jungbauernschaft 
als Organisation wider. Der Fokus liegt 
verstärkt auf Aktivitäten, die während der 
Corona-Pandemie unter Social Distancing 
stattgefunden haben.34 Der Verein zeigt so, 
dass es mit der richtigen Einstellung auch in 
Krisensituationen miteinander Spaß ma-
chen kann und es wird, wie auch in anderen 
Artikeln der Magazinreihe, viel Wert auf das 
gemeinsame Gestalten von Alltagsaktivi-
täten gelegt. Die Message: Niemand muss 
allein sein – auch wenn persönliche Treffen 
schwer umzusetzen sind. Insbesondere auf 
dem Land sind sozialer Zusammenhalt, 
starke Gemeinschaftsbildung und Engage-
ment etwas, das essenziell ist und über die 
Lebensqualität des Einzelnen entscheiden 
kann. Auch die Landjugendlichen, die in den 
Vereinen aktiv sind und sich ehrenamtlich 
betätigen, dürfen nicht vernachlässigt wer-
den, denn sie sorgen für eine Belebung des 

ländlichen Raumes und schaffen so eine 
funktionale soziale Infrastruktur.

Die Zeitschrift der Bayerischen Jungbauern-
schaft zeigt auf, wie die Werte des Vereins 
sowohl auf einem sozialen Miteinander 
als auch auf einem politischen Austausch 
und der Relevanz der Landjugendarbeit als 
Gestaltungsinstanz des ländlichen Raums 
aufbauen. Es sollen Unterstützer*innen und 
Anhänger*innen erreicht werden, die sich 
mit dem Landleben identifizieren können. 
Moderne Begriffe und Konzepte wie Casting 
und Blind Dating werden mit Events in Ver-
bindung gebracht, die unter dem Schirm der 
Bayerischen Jungbauernschaft stattfinden 
und stellen den Verein und seinen Einsatz 
damit als besonders attraktiv, vor allem 
auch für eine junge Bevölkerungsgruppe, 
dar. Die Jungbauernschaft selbst sagt über 
die Heftreihe: „Je mehr wir voneinander 
wissen, desto eher können wir uns unter-
stützen und uns gegenseitig inspirieren.“35 

Abschließend kann also festgehalten wer-
den, dass „Bayerische Landjugend“ eine 
Vereinszeitschrift ist, die sich nicht nur als 
informatives Kommunikationsmittel ver-
steht, sondern die auch als gemeinschafts-
bildendes Instrument für eine Leserschaft 
aus dem ländlichen Raum funktioniert, da 
hier Freizeit und soziale Anbindung eng ver-
bunden werden mit politischen Werten und 
einer Leidenschaft für das Gestalten des 
eigenen Lebensraums. ■

Einmischen, gestalten, vernetzen
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Von großen und kleinen Treckern
Junge Landwirt*innen auf Instagram und ihre 

Selbstvermarktung

Stella Kuklinski

„Säen, ernten, posten“ so heißt der Titel 
einer Arte-Dokumentation über junge Influ-
encer*innen in der Landwirtschaft.36 Junge 
Erwachsene posten Melkmaschinen, Mäh-
drescher, Tiere, Pflanzen und sich selbst auf 
ihren Accounts. Zwischen Landidylle und 
Arbeitsalltag repräsentieren sie eine neue 
Generation im Kosmos Ländlichkeit. Die 
Gruppe junger Influencer*innen, die Land-
leben einmal anders verkaufen, zeigt, dass 
die gegenwärtige Sozialfigur des Influencers 
über das kreative und urbane Milieu hinaus-
gedacht werden muss.

Eine junge Frau sitzt breitbeinig und leicht 
bekleidet in Dessous auf einem Trecker: „Ab 
sofort könnt Ihr mein streng limitiertes XXL 
Fanpaket bestellen unter www.hedi-little-
princess.de“. Ein junger Mann postet Videos 
von seinem Mähdrescher und untermalt die-
se mit schneller elektronischer Musik. Eine 
andere Frau posiert in Socken im Trecker-
Design zwischen Hühnern. Das sind erste 
Eindrücke auf Instagram. Soziale Medien 
sind überall und aus unserem Alltag nicht 
mehr wegzudenken. Sie treffen einen Nerv, 
auch im ländlichen Kontext. Stories, Posts 
und Reels bieten eine einfache Möglichkeit, 
miteinander zu diskutieren, sich in Echtzeit 
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auszudrücken, zu organisieren, zu informie-
ren und zu unterhalten – sie sind eine neue 
Form der Werbung und ihre Nutzer*innen 
sehen sich täglich banale Szenen, „sprich: 
Dauerwerbesendungen an“37. Folglich sind 
die Kernaufgaben der Influencer*innen 
alltägliche und triviale Sachverhalte in ein 
ästhetisches Erleben umzuwandeln.

Wie wird dieses ästhetische Erleben ge-
schaffen und aus welchen Beweggründen? 
Zwar liegen mittlerweile schon einige Stu-
dien zu Aufmerksamkeitsökonomien sozia-
ler Medien oder Lifestyleblogs vor, dennoch 
handelt es sich bei Influencer*innen um ein 
Phänomen, das in der Landwirtschaft gar 
nicht so einfach zu greifen ist, zumal diese 
meist in kreativ-urbanen Branchen verortet 
und nicht mit Landleben zusammengedacht 
werden. Darum lohnt sich ein Blick aus 
kulturwissenschaftlicher Perspektive umso 
mehr. 

Ein „Bengel“ aus Niedersachsen

Einer dieser Influencer vom Land ist Malte 
Messerschmidt aus Niedersachsen, der 
sich als „bauern_bengel“ bei Instagram 
präsentiert. „Ich möchte den Leuten zeigen, 
was tatsächlich bei uns abläuft. Ich fahre 
nicht nachts zum Spritzen, weil ich etwas 
zu verbergen habe, sondern weil dann die 
Mittel am besten wirken“, sagt der 25-Jäh-
rige, der den elterlichen Hof übernehmen 
will. Per WhatsApp-Gruppe informiert er 
zudem Nachbar*innen, zum Beispiel, bevor 
es beim Dreschen staubig wird. Bereits die 
Wahl seiner Selbstbezeichnung auf Insta-

„Rurbane Assemblagen“
Mithilfe des Konzepts der „Rurbanen Assemblagen“ lässt sich Raum als Zusammen-
spiel und hybrides Gebilde aus städtischen und ländlichen Einflüssen begreifen. Die-
ses Konzept ermöglicht es, die dichotome Abgrenzung von Stadt und Land zu überwin-
den. Denn eine solche Trennung wird den Lebensrealitäten und der Vielfalt räumlicher 
Konstellationen im 21. Jahrhundert nicht mehr gerecht. „Rurbane Assemblagen“ erlau-
ben es, unsere Perspektiven auf Stadt und Land als vernetzte Räume zu erweitern.40

gram lässt erahnen, dass er durch das Wort 
„Bengel“ auch als „frecher, junger Bur-
sche“ gesehen werden möchte, der Dinge 
eben etwas anders und unkonventioneller 
anpackt. Ein Stück Land hat Malte zum 
Beispiel mit Chia-Samen und männlichen 
Hanf-Pflanzen bepflanzt und er berichtet 
viel über den Stand und die Hürden dieser 
in der Landwirtschaft in Deutschland eher 
untypischen Pflanzen. Die Anpflanzung sol-
cher „Superfoods“, die aktuell einen Hype 
in den urbanen Küchen und in Schönheits-
diskursen erleben, verweisen auf die Ver-
flechtung städtischer und ländlicher Motive 
und machen einmal mehr die Problematik 
dichotomischen Denkens – „Stadt vs. Land“ 
– bewusst. In der Europäischen Ethnologie 
haben Brigitta Schmidt-Lauber und Georg 
Wolfmayer dafür das Konzept der „Rurba-
nen Assemblagen“ eingeführt.

Nach dem Soziologen Ole Nymoen und dem 
YouTuber Wolfgang M. Schmitt können die 
ländlichen Influencer*innen als „Nischen-In-
fluencer“ angesehen werden.38 Neben der 
gesponserten Nutzung von Produkten und 
Diensten (kleine Kooperationen wie bei-
spielsweise mit dem Pharmakonzern Bayer 
oder dem Portal NetFarming) wird durch die 
Vermittlung bestimmter Arbeitstechniken 
auch Know-how an die Social-Media-Öffent-
lichkeit weitergegeben. Das Unkonventio-
nelle oder „Freche“ schafft im Sinne des 
Soziologen Andreas Reckwitz dabei Auf-
merksamkeit.39 Routinierte Handlungen, wie 
zum Beispiel Dreschen, Düngen, Trecker 
fahren oder Unkraut beseitigen, werden 
„neu“ verpackt und erzeugen so eine erleb-
nisorientierte Perspektive auf den

Abbildung 18: Hedis Kalender-Cover
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ländlichen Alltag. Malte, in seiner Rolle 
als Influencer, gestaltet dieses Neue „als 
schöpferischer Produzent“ für ein Publi-
kum.41 Anders formuliert bedeutet das Neue 
auch das Einzigartige, das Besondere, das 
Originelle. Diese Produktion von Aufmerk-
samkeit ist eingewoben in eine Erwerbslogik 
– denn je mehr Aufmerksamkeit erzeugt 
wird, umso mehr Follower*innen, Likes und 
Kommentare können generiert werden. Die 
ehemals klaren Grenzen zwischen Arbeit 
und Privatleben verwischen, da Malte sein 
Publikum mit auf das Feld, ins Büro oder in 
den Stall nimmt. Als Influencer folgt Malte 
den Logiken dieser Sozialfigur: Auffallen 
durch kreative Posts und die Repräsenta-

tion der ganzen Persönlichkeit werden zur 
Daueraufgabe – „Alles ist Unterhaltung, 
alles ist Werbung, und alles kann zur Ware 
werden – auch das eigene Ich.“42

Mit Dessous im Kuhstall

Der Fernsehsender Kabel 1 hat seit 2019 
eine Serie namens „Trecker Babes“ im On-
line-Programm. Dort präsentiert der Sender 
junge Frauen im Kontext von Landwirt-
schaft. Das Konzept hinter der Serie „Tre-
cker Babes“ wird schnell klar – es geht um 
eine hypersexualisierte Darstellung junger 
Frauen, die leicht bekleidet große Maschi-
nen bedienen, was man gemeinhin nur 
den „starken Männern“ zutraut. In diesem 
Zusammenhang wird die stereotypisierende 
Zeichnung von Frauen und Technik aufge-
brochen, beziehungsweise es werden doch 
auch wieder Geschlechterstereotype bestä-
tigt, wenn Frauen hier hyperfeminin mit den 
„männlichen“ Maschinen hantieren.

Einige der Teilnehmerinnen haben die 
Sendung als Bühne für landwirtschaftliche 
Arbeit und als Start für die eigene Karriere 
im digitalen Raum genutzt. Sie betreuen 
ihren eigenen Account auf Instagram und in-
szenieren sich weiterhin als „Trecker Babe“. 
Eine davon ist Hedi. Sie ist Betriebshelferin 
auf einem Bauernhof in Bayern und ver-
bindet auf ihrem Account Erotik und Körper-
kunst mit Maschinen und Landwirtschaft.

„Sozialfigur“
Chaot*in, Diva, Single, Spießer*in, 
Kreative und jetzt auch Influencer*in – 
Zuschreibungen dieser Art werden täg-
lich verwendet und markieren gängige 
Sozialfiguren der Gegenwart. Nach den 
Soziologen Stephan Moebius und Mar-
kus Schroer fungiert eine Sozialfigur 
als Typus verdichteter Erfahrungen und 
Anschauungen. Hinsichtlich „seiner 
Erscheinungsform, seines Auftretens 
und seiner Selbstinszenierung“ ist 
eine Sozialfigur „zu einem charakteris-
tischen Merkmal der gegenwärtigen 
Gesellschaft mutiert“.43 

Kreativwirtschaft
Richard Florida beschreibt in seinem Buch „The Rise of the Creative Class“ (2003), 
dass Kreativität einen entscheidenden Faktor für den ökonomischen Erfolg einer Stadt 
oder Region darstellt. Kreative Milieus beeinflussen das wirtschaftliche Wachstum 
mancher Städte oder Regionen. Diese Überlegungen beziehen den grundlegenden 
Wandel von einer Industrie- zu einer Wissensgesellschaft ein, die eine breite Vielfalt 
an neuen Lebens- und Arbeitsstilen hervorbringt. Maßgeblich wird die Wissensgesell-
schaft von der „Kreativen Klasse“ geprägt, die sich durch intellektuelle und kreative 
Fähigkeiten auszeichnet und durch innovative Ideen, Inhalte und Konzepte zum wirt-
schaftlichen Wachstum beiträgt. Die kreativen Milieus und deren Erzeugnisse und Orte 
dienen Städten – und hier auch ländlichen Lebenswelten – als Marketing- und Image-
faktor.44 

Damit hat sie eine Nische gefunden, eine 
große Community und ein Nebengewerbe 
aufgebaut. Ihr Schmucklabel „Little Princess 
by Hedi“ vertreibt Ketten und Ohrringe im 
Trecker-Design und für das Jahr 2023 hat 
sie ihren ersten erotischen Kalender, in dem 
sie ausschließlich vor oder auf Treckern in 
Dessous oder nackt posiert, im Verkaufs-
angebot. Der von ihr selbsternannte „Ag-
rarschmuck“ gibt Aufschlüsse 
darüber, dass die Vermarktung 
von Produkten und ihr geografi-
scher Hintergrund – in diesem 
Fall Bayern, das in der stereo-
typen Wahrnehmung mit Natur, 
Wiesen und Bergen assoziiert 
wird – einen „imaginierten 
Wert“ affizieren.45 Die Trecker-
Designs stehen folglich in einer 
konkreten Verbindung zu einem 
Ort, schaffen Nähe und erlau-
ben den Konsument*innen, ein 
Teil des präsentierten Lebens-
stils zu sein.46 Die Inszenierung 
des freizügigen Körpers dient 
der ökonomischen Vermark-
tung des eigenen Profils und ist 
eine individuelle Orientierung 
am Kreativen, der Wunsch und 
Zwang zugleich ist.47 Wie Malte, 
so nimmt auch Hedi als Sozial-
figur „Influencer*in“ Eigenschaften von 
städtischen und ländlichen Motiven an und 
verknüpft Landwirtschaft mit der Gründung 
ihres Online-Unternehmens.

Von großen und kleinen Treckern

Abbildung 19: Maltes Instagram-Biografie

Abbildung 20: 
Agrarschmuck von „Little Princess by Hedi“ 
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Wo der Trecker auch sonntags läuft – 
Riekes Landleben

Nicht nur die Aspekte Kreativität, neue 
Produkte und Ästhetiken im Hinblick auf ihr 
Unternehmertum spielen bei den Influen-
cer*innen eine Rolle, auch die Transforma-
tion des Ländlichen durch äußere Einflüsse, 
zum Beispiel durch Zuzug von Städter*in-
nen, wird thematisiert.

Die Influencerin Rieke kommt aus einem 
kleinen Dorf mit circa 300 Einwohner*innen 
in Niedersachsen. Sie ist Erzieherin, arbeitet 
nebenbei auf dem Hof ihrer Eltern und do-
kumentiert ihren Alltag dort auf Instagram. 
Ihr Instagram-Name „riekes_landleben“ 
deutet bereits daraufhin, dass hier Alltag 
auf dem Land kuratiert wird. Im Vordergrund 
stehen die 30 Hühner, um die sie sich küm-
mert, aber auch ihre Liebe zum Treckerfah-
ren und zu den Milchkühen; weiter finden 
sich Postings zur richtigen Arbeitskleidung, 
Werbung für Handyhüllen und ihre Leiden-

schaft für das Leben auf dem Dorf. Eines 
ihrer Werbe-Postings zeigt Rieke im Kuhstall 
auf einem Heuballen. Sie posiert mit einer 
Tasse, die folgende Aufschrift trägt: „Ich bin 
vom Dorf“. Unter dem Post schreibt sie: 

„‚Ich bin vom Dorf!‘ Das ist mein Mot-
to, welches ich auch ziemlich oft raus-
hängen lasse. Passend dazu ist der 
coole Emaille-Becher von @karlserleb-
nisdorf super geeignet für Unterwegs 
oder ‚mal eben aufm Trecker‘ mitneh-
men. Anzeige: @karlserlebnisdorf – 
Was ist euer Motto, wenn ihr auf neue 
Menschen trefft?“

Rieke gelingt es, ein Alleinstellungsmerk-
mal ihres Profils zu kreieren, das sich somit 
auch deutlich von den Inhalten bei Malte 
oder Hedi unterscheidet. Im Fokus steht die 
Bindung zur Peripherie und zum Leben auf 
dem Dorf in klarer Abgrenzung zum Städti-
schen. Sie gibt sich auch im Interview mit 
mir selbstbewusst, fast überheblich und 

kontert damit Stereotype von den „Hinter-
wäldlern“ auf dem Land, die keine Ahnung 
hätten aus Sicht der Stadtmenschen. Diese 
wiederum werden von ihr misstrauisch 
beäugt, weil sie aufs Land ziehen und sich 
nicht anpassen würden:

„[...] aber ich finde auch, dass viele 
Leute auf dem Land auf jeden Fall 
schlauer sind als in der Stadt. Also 
Allgemeinwissen generell. Ich merke 
immer wieder, dass Leute in der Stadt 
überhaupt keine Ahnung haben von 
irgendwas, dass sich das irgendwie 
gewandelt hat. Früher war es so: ‚Ach, 
die dummen Bauern‘ und jetzt finde 
ich schon, dass wir ein Stück vom 
Wissen her weiter sind, weil die in der 
Stadt das Wissen haben, wie man 
mit der S-Bahn von A nach B kommt. 
Ich weiß das nicht (lacht). Aber ja, 
was zum Leben wichtig ist, wird uns 
hier mehr vermittelt. [...] Natürlich 
sind wir hier voll weltoffen und es ist 
auch egal wer hierher kommt, aber 
man kann jetzt nicht sagen: ‚Oh Gott, 
wenn jetzt Sonntag der Trecker läuft.‘  
Unser Nachbargrundstück wurde jetzt 
verkauft. Ein Ehepaar aus Bremen 
– und ich bin total gespannt, was 
das für Leute sind. Ob wir mit denen 
zurechtkommen. Man kennt die Leute 
nicht. Mal schauen, wie die so drauf 
sind. Ob die das hier akzeptieren, und 

die müssen das auch akzeptieren, 
dass es hier auch mal nach Kuhschei-
ße stinkt.“

Die ländlichen Influencer*innen inszenieren 
sich und ihren Alltag sehr divers. Alle drei 
hier vorgestellten Akteur*innen verknüpfen 
ihre Inhalte mit unternehmerischen Aspek-
ten – sei es Werbung, Selbstvermarktung 
oder die Gründung eines eigenen Schmuck-
Labels. Sie nehmen sich zum Ziel, Landwirt-
schaft und mit dem Landleben verbundene 
Produkte sichtbar und nahbar zu vermitteln 
und dabei ihre Botschaften zu senden, etwa 
dass das Land eben keinesfalls „hinter dem 
Mond“ ist. Die Nischen-Influencer*innen 
vom Land eignen sich nicht nur die ästheti-
sierenden Strukturelemente des Auffallens 
an, sondern rekombinieren auch Gegensät-
ze von ländlichen und städtischen Motiven. 
Daraus entstehen neue Erwerbslogiken für 
die Akteur*innen. Deutlich zu erkennen sind 
hier sogenannte Eigenschaften der „Creati-
ve Class“, die in ländlichen Settings reinsze-
niert werden und gleichzeitig einen Unique 
Selling Point generieren.48 Die Influencer*in-
nen demonstrieren den Zuschauer*innen 
kreativ-urbane Logiken vor dem Motiv Länd-
lichkeit und regen zum Konsum an. ■

Von großen und kleinen Treckern

Abbildung 21: Produktplacement auf Riekes Account
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„Business Club“ trifft „Alm“
Ästhetiken und Atmosphären eines 

Coworking Space am Tegernsee

Katarina Karačić

Ob im „Business-Club“, „auf der Alm“ oder 
im „Wohnzimmer“ – die Coworkerei am 
Tegernsee bietet eine Vielfalt an individuell 
gestalteten Büros, mit je eigenen Atmosphä-
ren. Tischfußball, Retro-Radios, Holztische 
und Vintage-Sofas zeichnen diese Büro-
gestaltung aus, die gar nicht nach Büro, 
sondern ein bisschen nach Bauernstube, 
Wirtshaus oder Werkstatt aussehen soll. 

„Coworkerei“ haben Florian Hornsteiner und 
Anja Freitag das genannt, was sie im nördli-
chen Teil des Tegernsees geschaffen haben: 
Eine Kreativzentrale nicht nur für ihre 
eigene Agentur, sondern auch für Start-Ups 
und Firmen, die ihren Mitarbeiter*innen 
einen Arbeitsort im „idyllischen Oberbayern“ 
und zugleich in der Nähe ihrer Wohnungen 
zur Verfügung stellen möchten. „Griabig 
bayrisch, chillig mit einem Touch Retro oder 
inspirierend modern?“ Die Coworkerei ver-
weist auf ihrer Webseite auf eine Auswahl 
diverser Ambiente. Egal, ob man sich im 
„Wohnzimmer“ im back to sixties-Stil „mal 
chillig“ oder auf der „Alm“ „mal griabig“ 
„meeten“ möchte: wer das neu errichtete, 
nach ökologischen Standards gebaute Haus 
Am Hoffeld Zwei aus der Ferne sieht, wird 
das helle, schlichte Holzgebäude kaum für 
ein Coworking Space, sondern eher für eine 
Werkstatt halten. 

„In jedem funktionierenden Dorf gibt es 
eine Metzgerei, eine Bäckerei – deswegen 
auch der Name Coworkerei“, sagt Flo, der 
Geschäftsführer, zum Werkstattcharakter 
der Coworkerei als Gestaltungsprinzip: „Ein 
ungeschliffener Werkstattcharakter soll eine 
kreative Atmosphäre schaffen“, erklärt er. 
In Werkstätten wird üblicherweise genäht, 
geklebt, gesägt, gefräst, geschweißt, gelötet 
oder auch programmiert, designt, kommuni-
ziert und geplant. Geteilt werden aber nicht 
nur Materialien, Werkzeuge und Maschinen, 
sondern in diesem Fall vor allem Wissen 
und Beziehungen. Der Netzwerkgedanke 
funktioniert im Bereich moderner Kreativ-
arbeit genauso gut wie im Handwerk. 

Die Orte dieser Werkstatt zeigen so viele 
Reminiszenzen und Anknüpfungen an eine 
nostalgische Ländlichkeit, was in einem 
Arbeitskontext überrascht, in dem üblicher-
weise Kreative aus der Stadt und andere 
Wissensarbeiter*innen mit ihren Stilpräfe-
renzen erwartet werden.

Wie wird hier Ästhetik des Raumes einer-
seits an die überlieferten Bildlogiken des 
Ländlichen angepasst und andererseits den 
Notwendigkeiten moderner urbaner Arbeits-
kultur Rechnung getragen? Was hat diese 
Rekombination aus Ländlichem und Städti-
schem auf sich?

Abbildung 22 bis 24: Die Visitenkarten der Coworkerei am Tegernsee
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Vom Silicon Valley zum Tegernsee

Von festen Bürozeiten und eintönigen Groß-
raumbüros hin zu flexiblen Arbeitszeiten und 
coolen Coworking Spaces: Die Arbeitsform 
des Coworking hat in den letzten Jahren or-
dentlich an Fahrt aufgenommen. Ursprüng-
lich stammt der Begriff aus dem Silicon 
Valley, welches weltweit als Zentrum der 
Technologie- und IT-Industrie und für seine 
Tech-Größen wie Tesla, Google, Apple und 
Facebook bekannt ist.49 Dort haben viele 
Tech-Startups und Freelancer eine flexible, 
gemeinschaftliche Arbeitsumgebung ent-
wickelt, um ihre Projekte zu verwirklichen. 
2005 wurde das Konzept dieser Bürokul-
tur in die Welt getragen.50 Coworking hat 
seitdem nicht nur in urbanen Zentren Fuß 
gefasst, sondern es wird zusehends auch 
in ländlichen Regionen immer beliebter. Flo 
und Anja gehören zu den vielen, die sich 
für das Coworking-Konzept begeistern und 
die Vorteile des gemeinsamen Arbeitens in 
ländlicher Umgebung zu schätzen wissen. 
Angesichts der zunehmenden Digitalisie-
rung und Flexibilisierung der Arbeitswelt ist 
es wahrscheinlich, dass sich dieser Trend 
auch in der Zukunft fortsetzen wird. 

Idylle im „Münchner Speckgürtel“

Der ländliche Raum, zumal das zugleich 
stadtnahe wie idyllisch gelegene Tegernseer 
Land, eröffnet bestimmte Möglichkeiten, 
sodass nicht wenige Menschen, die bisher 
in der Stadt lebten und arbeiteten, hier auch 
wohnen wollen, insbesondere wenn sie Fa-
milie haben und sich die Grundstückspreise 
dort leisten können. Besonders wichtig 
scheint hierbei die Naturnähe, die mit einer 
guten und gesunden Lebensführung verbun-
den wird. Coworking in dieser Atmosphäre 
verspricht nun, diesen „Traum von der länd-
lichen Idylle“ zu verwirklichen, ohne dafür 
weite Anfahrtswege als Berufspendler in 
die Stadt auf sich nehmen zu müssen. Bei 
der funktionalen Ausgestaltung und dem 
ästhetischen Anspruch der Coworkerei am 
Tegernsee zeigt sich dementsprechend eine 
Rekombination aus städtischen und länd-
lichen Elementen. Es geht den Betreiber*in-
nen des Coworking Space jedenfalls um 
mehr als um reine Schreibtischvermietung. 
Sie nutzen und bedienen sich einerseits der 
Hochbewertung der digitalen, ortsunabhän-
gigen Arbeit im Feld der Wissensproduktion. 
Andererseits soll diese Ortsunabhängigkeit, 

die in vielen Branchen möglich wird, doch 
wieder in einem ansprechenden, coolen 
Ambiente in der Nähe des Wohnorts bezie-
hungsweise an einem schönen, ja male-
rischen Ort stattfinden können, wo man 
Gleichgesinnte trifft und netzwerken oder 
auch abseits des sonstigen Büroalltags ein-
mal tagen und sich austauschen kann.

… mal „anders“ meeten 

Sobald man die Coworkerei betritt, fallen 
rurale Motive in auf moderne Wissensarbeit 
hin angelegten Settings auf. Durch deren 
Gestaltung, Architektur, Anordnung von 
Inventar haben sie Einfluss auf das, was in 
den Räumen geschieht. Sind damit die Be-
dürfnisse der „Coworking-Gäste“ gedeckt? 
Die Rezension eines Nutzers auf der Home-
page der Coworkerei lässt dies vermuten, 
denn sie enthält Logiken und Sprachanlei-
hen eines Hotelbetriebs:

„Manchmal muss man rausgehen, ein 
anderes Umfeld wählen, um auf neue 
Ideen zu kommen. Deshalb mieten 
wir für besondere Besprechungen 
oder Fortbildungen einen Raum in 
der Coworkerei. Das hilfsbereite und 
freundliche Team, die angenehme 
Atmosphäre und der Rundum-Service 
unterstützen uns dabei, gute Gedan-
ken und Lösungen zu finden.“51

Arbeiten, aber umsorgt wie im Hotel. Der 
Anspruch der Coworkerei-Betreiber und die 
von ihnen gestalteten Räume spiegeln das 
Phänomen von „New Work“ wider. Arbeits-
kraft und Kundenrolle vermengen sich, Ar-
beits- und freizeitliche Grenzen verschmel-
zen und Arbeit wird zu einem kreativen 
Wohlfühlelement und Lifestyle-Arrangement 
stilisiert. 

Kreative Arbeit, Freizeit und Privatsphäre 
werden, zumindest ist dies der Anspruch 
der Coworking-Betreiber, im selben Raum 
kombinierbar. Die ästhetische Gestaltung 
der Räume wird großgeschrieben. Nach 

Zum Begriff der „Idylle“ auf dem Land
Der Traum von der „idyllischen Ländlichkeit“ bedient gängige Klischees und verweist 
auf bestimmte Diskurse und Bilder. Laut Christoph Baumann dient der Begriff „Idylle“, 
zumal in Kombination mit „Ländlichkeit“, als ein „frei flottierender Signifikant“, der in 
diversen Diskursen unterschiedlich artikuliert wird.53 Auch im Fallbeispiel der Coworke-
rei lässt sich entsprechend eine spezifische diskursive Konfiguration des Ländlichen 
finden. Diese Repräsentationen des Ländlichen verweisen laut Baumann auf zwei 
Kontexte: „pastoralism“ und „modernism“. Der Pastoralismus ist durch die Tradition 
einer idyllischen Repräsentation des Ländlichen gekennzeichnet und ist oft von einer 
ausdrücklichen Stadt- und Industriefeindschaft geprägt. Er artikuliert eine explizite 
Aufwertung der Ländlichkeit. Positive Eigenschaften des Ländlichen diesbezüglich sind 
Naturnähe, Zeitlosigkeit, Tradition und Harmonie. Der modernistische Diskurs ist, im 
Gegenteil, ökonomisch ausgelegt und artikuliert das Ländliche als (noch) nicht fort-
schrittlich, sondern rückwärtsgewandt.54 Die Coworkerei söhnt allerdings traditionelle 
Stile mit modernen Gestaltungen und Arbeitspraktiken aus und verbindet alt und neu in 
postmoderner Manier.

„New Work“
New Work bezieht sich auf eine neue 
Art zu arbeiten, die sich von herkömm-
lichen fordistischen Arbeitsmodellen 
unterscheidet. Ziel ist es, eine flexib-
lere, innovativere und produktivere 
Arbeitskultur zu schaffen. Dabei geht 
es um eine Abkehr von starren Büro-
zeiten und festen Arbeitsplätzen und 
hin zu einer Arbeitsumgebung, in der 
die Bedürfnisse der Mitarbeiter*innen 
und einer stärkeren Work-Life-Balance 
bedient werden. Dazu gehört eine stär-
kere Förderung von Homeoffice und 
Flexibilität bei den Arbeitszeiten, aber 
auch eine Fokussierung auf kreatives 
und selbstbestimmtes Arbeiten. New 
Work wird auch oft mit dem Konzept 
des Coworking verbunden, bei dem 
Mitarbeiter aus unterschiedlichen 
Unternehmen und Branchen zusam-
menarbeiten und sich gegenseitig 
inspirieren, unterstützen und Wissen 
austauschen. Insgesamt soll New Work 
den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern 
ein besseres Arbeitserlebnis und eine 
höhere Lebensqualität bieten, wäh-
rend gleichzeitig die Produktivität und 
Kreativität gesteigert werden. Dies ist 
jedenfalls eine Annahme, die hinter 
entsprechenden New-Work-Diskursen 
und Arbeitsmodellen steckt.55 

dem Kulturtheoretiker Gernot Böhme be-
steht die ästhetische Arbeit darin, Dingen, 
Umgebungen und den Menschen selbst 
in eine bestimmte Atmosphäre zu hüllen, 
welche aktiv gestaltet wird.52 Nach Böh-
me soll im Folgenden dargestellt werden, 
wodurch diese Atmosphäre, hier im Kontext 
des Coworking Space, hergestellt wird und 
welche Rolle Architektur, Ausstattung und 
Gestaltung spielen.

„Business Club“ trifft „Alm“
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Die Räumlichkeiten im Space 

Das ganze Areal Am Hoffeld Zwei wirkt sehr 
ordentlich, sauber und ist von vielen Grün-
flächen durchzogen; die funktionale Bauwei-
se und die großen Fenster zeugen von einer 
modernen Architektur. Das große Namens-
schild ist von der gegenüberliegenden Stra-
ßenseite gut zu sehen und das Gebäude 
damit als ein Coworking Space erkennbar. 

Beim Näherkommen fällt auf, dass neben 
dem Eingang zwei Tafelschilder angebracht 
sind, die auf „die einzigartige Coworkerei 
Tegernsee“ und auf das Unternehmen 
„flowmotion“ hinweisen. Weitere Hinweis-
schilder zeigen in bayerischem Dialekt den 
Weg: „Unseren Haupteingang finden Sie ein 
Stückerl weiter links!“ 

In einem Pfortenbereich rechts hinter der 
Eingangstür befindet sich ein Schild auf 
dem Tresen, auf welchem darum gebeten 
wird, sich zunächst per Check-In-Barcode 
einzutragen. Gegenüber vom Tresen besteht 
die Möglichkeit seine Garderobe aufzu-

hängen. Die Räume umfassen mehr als 80 
Arbeitsplätze und sind auf drei Stockwerke 
verteilt. Neben 24 Coworking- und Flex-
Space-Arbeitsplätzen stehen auch vier indi-
viduell gestaltete Open-Spaces für zwei bis 
25 Personen vielseitig benutzbar zur Ver-
fügung. Im Erdgeschoss befinden sich drei 
Sitzungszimmer unterschiedlicher Größen: 

Der „Business Club“, der „Big Business“ 
und das „Wohnzimmer“, in dem jeweils bis 
zu acht Personen Platz finden können. Auf 
dieser Ebene befindet sich das Foyer, der 
großzügige Empfangsbereich und eine Ge-
meinschaftsküche mit Bar. 

Bevor man in den „Business Club“ gelangt, 
läuft man durch einen kurzen Gang. Gleich 
als erstes fällt eine schwarz angemalte 
Wand auf, auf der mit Kreide Begrüßungen 
in diversen Sprachen und Farben geschrie-
ben sind. Direkt daneben steht: „Tegernseer 
Coworkerei“, darunter der Slogan „Ge-
meinsam arbeiten“ und ein Hinweis auf die 
Homepage.

Ein Slogan, der die kollaborative Arbeits-
weise in der Coworkerei verdeutlicht, bei der 
sich in diesem multidisziplinären Kollektiv 
gemeinsame Arbeitsprojekte bilden, aber 
auch der private Austausch beim Kaffee in 
der Küche ermöglicht wird. Wie aus dem 
Interview mit Flo und Anja hervorgeht, 
war es ihnen bei der Konzeption wichtig, 
den entsprechenden Wünschen der mobil 
arbeitenden Coworker*innen Rechnung zu 
tragen:

„Gemeinsam ist man weniger allein. 
Wir haben insbesondere während 
und nach der Corona-Pandemie und 
der damit einhergehenden, sozialen 
Einschränkungen viele Coworker*in-
nen begrüßen können, die die Isola-
tion im Home-Office – ich sag mal vor-
sichtig – nicht so toll finden. Die den 
Austausch mit anderen Menschen 
brauchen, die raus müssen aus den 

eigenen, privaten vier Wänden, um zu 
arbeiten. Die Vernetzung der Cowor-
ker*innen untereinander forcieren 
wir nicht aktiv – das passiert dann 
ganz von allein. Deshalb haben wir zu 
unserer Marke ‚Coworkerei‘ den Claim 
‚Gemeinsam arbeiten‘ entwickelt, der 
inzwischen vom neuen Claim ‚Ein-
fach. Nah.‘ abgelöst wurde.“ 

Geht man weiter, verrät der Schriftzug 
„breakfreefromplastic.org“, dass man sich 
als Teil der #BreakFreeFromPlastic-Bewe-
gung, die Umweltschutz und Lösungen für 
die Krise der Kunststoffverschmutzung for-
dert, betrachtet. „Es ist“, so Flo, „ein sicht-
bar gewordener Aufruf an unsere Cowor-
ker*innen, ihren eigenen (Plastik-)Konsum 
kritisch zu hinterfragen“. Er erläutert stolz, 
dass hier eine nachhaltige, ressourcen-
schonende Arbeitsumgebung geschafften 
werden konnte:

Abbildung 26 und 27: 
Slogan der Tegernseer Coworkerei und 
Begrüßungen im Eingangsbereich,
Foto: Katarina Karačić

Abbildung 25: Meetingraum „Big Business“, Foto: Coworkerei Tegernsee
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„Die Beheizung des Gebäudes erfolgt 
über eine Luft- und Wärmepumpe, 
den Strom dafür erzeugt die PV-Anla-
ge auf dem Dach, die nebenbei auch 
noch die gesamten Verbraucher in 
der Coworkerei mitversorgt. 2022 
haben wir mehr Strom erzeugt, als wir 
verbraucht haben.“

Der Einsatz neuester Technologien und Bau-
weisen sei, davon ist Flo überzeugt, wichtig 
für eine angenehme Raum- und Arbeitsat-
mosphäre: 

„Das gesunde Klima – im doppelten 
Sinne: zum einen trägt die natürliche 
Bauweise des Gebäudes tatsäch-
lich zu einem sehr angenehmen, 
physischen Klima in der Coworkerei 
bei. Zum anderen beeinflusst dieses 
physische Klima auch das psychische 
‚Klima‘ der arbeitenden Menschen 
in der Coworkerei. Das ist sicher ein 
Grund, warum sich alle hier wohlfüh-
len.“

Da Wohlbefinden, Nachhaltigkeit und Ge-
sundheit heutzutage hoch im Kurs stehen, 
gibt es auch immer mehr Büros, die auf 
ergonomische Möbel, Pflanzen und gutes 
Licht setzen. Bei der Coworkerei wurde 90 
Prozent des Gebäudes aus wiederverwend-
baren und sortenrein trennbaren Materia-
lien, primär Holz, gebaut. Flo, der Geschäfts-
führer, führt mich durch die Coworkerei.

Über die Treppe gelangt man zu den Räum-
lichkeiten des Teams von „flowmotion“ im 
ersten Obergeschoss. Rechts neben der 
Treppe ist eine Wand, überklebt mit Bildern 
und Fotos, die Momente des Arbeitsalltags 
sowie auch der Freizeit festhalten. Flo er-
klärt, was es damit auf sich hat:

„Im Lauf der Zeit haben wir gemerkt, 
dass sich die Coworkerei aufgrund 
der Wandlungsfähigkeit des Ge-
bäudes hervorragend für Partys und 
Feste eignet – vom Kindergeburtstag 
bis zum Coworker-Afterwork-Club-
bing, Charity-Kickerturniere etc. fand 
hier schon vieles statt. Die Bilder an 
den Wänden des Treppenhauses 
sind willkürlich aus all diesen Events 
ausgewählt. Die Wand ist und bleibt 
dynamisch, es kommen Postkarten 
aus dem Urlaub von Coworker*in-
nen dazu und natürlich auch immer 
wieder neue Bilder von Events in der 
Coworkerei.“

Abbildung 28: Räumlichkeit von Flowmotion, Foto: Coworkerei Tegernsee

Im Obergeschoss teilt sich die Etage in zwei 
Trakte: Links liegen zwei Teambüros und 
rechts die Toiletten. Die Etage ist großzügig 
beleuchtet und durch die fast durchgehend 
verglaste Front fällt sehr viel Tageslicht ein, 
was bei den Coworker*innen gut anzukom-
men scheint. Ein Blick in die Rezensionen 
auf der Webseite verrät: „Ein heller offener 
Ort optimal für kreative Gedanken, umge-
ben von supernetten Menschen!“56 

Über eine weitere Treppe gelangt man in 
den zweiten Stock. Die Räume sind hier auf-
grund der Dachschrägen etwas kleiner und 
verwinkelter. Es gibt zwei separate Open-
Spaces, zum einen die „Alm“, die einen 
Tisch für bis zu zwölf Personen bereithält; 
zum anderen einen Raum, in dem sowohl 
flexible als auch feste Arbeitsplätze angebo-
ten werden.

Am Beispiel der Coworkerei wird deutlich, 
dass Büros keine affektneutralen Orte, 
sondern dass sie auch sinnliche Qualitäten 
aufweisen, die ästhetisch erfahrbar sind.57

Diese sinnliche Qualität hat auch einen 
Namen: postfordistische Raumästhetik. Sie 
verbindet „work and play“. Dabei geht es 
darum, Arbeit und Freizeit miteinander zu 
verbinden. Die Coworkerei positioniert sich 
damit nicht nur diskursiv, sondern auch 
ästhetisch über das Raumdesign und die 
Artefakte als Gegenentwurf zu den vorherr-
schenden Bildern bürokratischer Organisa-
tionen. 

Um sich an neue Bedürfnisse und Ge-
schmacksvorstellungen der Kunden und 
die Flexibilisierungslogiken der postfordisti-
schen Arbeitswelt anpassen zu können, sind 
die charakteristischen Einrichtungsstile der 
Coworkerei nicht statisch, sondern verän-
derbar, wie der Geschäftsführer erklärte:

„Wichtig zu wissen ist, dass wir die 
Wandlungsfähigkeit des Gebäudes 
weiterhin für Veränderungen nutzen 
werden – wir nennen das ‚permanent 
beta‘, wir sehen das Gebäude nie als 
‚fertig eingerichtet‘ an und verändern 
immer wieder was an der Einrichtung. 

Was bleibt ist das übergeordnete 
Farb-/ CI-Konzept der Coworkerei, das 
Anja 2015 entwickelt hat und das die 
Leitplanken für mögliche Veränderun-
gen markiert.“ 

Sixties treffen 2023

Die firmeneigene Homepage verspricht eine 
„kleine Zeitreise in die 60er Jahre“ und eine 
„kreative Gedankenreise“.58 Sie will ihre 
Kund*innen in „das Jahrzehnt des Wandels 
und des Aufbruchs“59 entführen: Der ers-
te Mensch betritt den Mond, Woodstock, 
Beatles sowie Rolling Stones revolutionier-
ten die Musikwelt und viele erfüllten sich 
den Traum vom Eigenheim. Die Menschen 
dieser Generation entdeckten ihre Bedürf-
nisse neu und begannen diese auszuleben. 
Es galt: Alles, was Lust macht, das ist ange-
sagt. Das spiegelte sich auch in der Einrich-
tung wider. Und eben dieser Mid-Century-
Stil wird von der Coworkerei aufgegriffen.

Mit den Anleihen an die Design-Welt und die 
gesellschaftlichen Umbrüche der 1960er 
Jahre soll eine inspirierende Atmosphäre 
geschaffen werden. Diese Ära wird oft mit 
einem eher urbanen, liberalen und moder-
nen Lebensstil assoziiert – eine gestalte-
rische Umsetzung im Sinne eines Retro-
Looks, der auf eine nostalgische Rezeption 
und Inszenierung der Vergangenheit abzielt. 
Der Einrichtungsstil ist somit eine ästheti-
sche Referenz an eine bestimmte kulturelle 
und designhistorische Epoche.

Die Wände des „Wohnzimmers“ sind ge-
legentlich in schwarz getaucht, andere 
im Holz-Look tapeziert. Damit stehen sie 
in Kontrast zum hellgrauen Steinboden 
und ergeben die Komposition aus einem 
modernen Ambiente und einem cleanen 
Loft-Stil. Besonders kernige und natürliche 
Holzelemente, minimalistische Formen und 
Naturtöne zeichnen die Einrichtung aus. Die 
Möbel im Mid-Century-Look sind Originale 
von dänischen Designern, für die Holz das 
Material der Wahl war. Die Wandregale sind 
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aus Holz und Metall und haben klare Linien 
und geometrische Muster. Ausdrucksstar-
ke Farbtöne wie Orange und Grün bringen 
Kontraste in die funktionale 1960er Jahre-
Einrichtung und machen die minimalisti-
sche Optik lebendiger. Das „Wohnzimmer“ 
wirkt durch den orangenen Teppich, die 
tiefhängenden Pendelleuchten mit kugelför-
migen Schirmen über den Tischen und den 
acht filigranen Stapelstühlen, sogenannten 
Retro-Designklassikern, sehr warm, heimelig 
und familiär. Vor allem die Sessel aus knal-
lig-gelbem Kunststoff erinnern im wahrsten 
Sinne des Wortes an ein gemütliches Wohn-
zimmer. Die gerahmten Bilder und Poster 
sind eine gute Ergänzung zum Retro-Stil. 

Die Coworkerei empfiehlt auf ihrer Home-
page „es sich bequem“ zu machen, durch 
die Schallplattensammlung „zu stöbern“ 
und eine „gute Scheibe“ aufzulegen.60 In 
Aussagen von Kund*innen wie „die komfor-
table Ausstattung der außergewöhnlichen 
Räume“ oder „angenehme, zwanglose At-
mosphäre sind die optimale Voraussetzung 
für Team-Meetings“ zeigen, dass dieses 
Gestaltungskonzept ankommt. 

Die räumliche Struk-
turierung und die 
Wahl der Objekte 
folgt – entsprechend 
dem Trend krea-
tivökonomischer 
Bürodesigns – vor 
allem ästhetischen 
Gestaltungsprinzipi-
en, verbunden mit 
dem Raumdesign, 
das sich an ein 
Wohnzimmer im 
Retrochic anlehnt. 
Und allein der Name 
„Wohnzimmer“ ver-
spricht eine beson-
dere Raumwirkung: 
Hier sollen kreative 
Gedankenreisen in 
einer entspannten 

Atmosphäre stimuliert werden. Ein Raum als 
„Anregungsraum“ arrangiert, der vielseitige 
Reize und Begegnungen bietet.61 Ein Raum, 
der Gefühlsattribute des Willkommenseins 
sowie des sich Wohlfühlens vermitteln und 
stimulieren soll. Alles fast wie im Wohnzim-
mer, nur ohne Fernseher. Spätestens hier 
erkennt man, wie das „Wohnzimmer“ helfen 
soll die Vorstellung von Arbeit zu nehmen.

Bansky und Business
 
Das ist der „Business Club“ – wo der Kaf-
fee stark und die Stimmung professionell 
ist. Ein urbanes Setting im ruralen Raum. 
Normalerweise finden wir ein solches Büro-
konzept in Großstädten, an Flughäfen oder 
Bahnhöfen, ein bisschen nach dem Vor-
bild eines britischen Gentlemen’s Clubs. 
Klarheit, Professionalität, Fokus, Ruhe und 
Modernität – charakteristische Attribute, 
die mit der Atmosphäre in einem herkömm-
lichen Büro durchaus korrespondieren. Die 
Wandgestaltung folgt einem klaren (Farb-)
Konzept, es finden sich darauf verschiedene 
Sprüche wie „Einfach mal um die Ecke den-
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Abbildung 29 bis 31: Retro-inspirierte Räume, Fotos: Katarina Karačić und 
Coworkerei Tegernsee

Abbildung 32: „Business Club“, Foto: Coworkerei Tegernsee
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ken“ und Motive, unter anderem von Street 
Art Künstler Bansky. Dieser symbolisiert 
Kreativität, alternative Sichtweisen und eine 
kritische Auseinandersetzung mit gesell-
schaftlichen Themen – genau das, was man 
für erfolgreiche Geschäftsentscheidungen 
braucht. Die gepolsterten Stoffpanelen sind 
nicht nur Wanddekorationen, die die Akustik 
im Raum verbessern und unerwünschte 
Geräusche wie Echos oder Hintergrundge-
räusche reduzieren, sondern sie fungieren 
auch als Präsentationsflächen beziehungs-
weise Pinnwände, um Ideen und Konzepte 
visuell darzustellen und zu teilen. Obwohl es 
keine Garantie dafür gibt, dass jeder Vor-
schlag, der auf der Pinnwand landet, 
ein Meisterwerk ist, kann man zumindest 
sicher sein, dass er farbenfroh und gut 
organisiert ist.

Die Alm – ein (T)Raum

Inmitten einer Almwiese steht eine urige 
Hütte vor hohen Bergen. In einer guten Stu-
be oder auf der Sonnenterrasse eine „Brettl-
jause“ mit frischen Almprodukten genießen: 
Frische Almmilch, lange gereifter Almkäse 
oder Produkte vom bayerischen Almvieh. 
Klingt nach bekannten Werbebildern, die 
eine Atmosphäre des „Bayerischen“, 
das stereotyp mit „Ländlichem“ assoziiert 
wird, inszenieren. Gerade die „Alm“ als 
Coworking Space könne eine „griabige“, 
also gemütliche, angenehme Atmosphäre 
ausstrahlen, versprechen die Internetauftrit-
te der Coworkerei. 

„Die Alm entstand, weil auf dem 
Brennholzhaufen meiner Eltern alte 
Holzschindeln eines abgerissenen 
Forsthauses herumlagen – viel zu 
schade zum Verheizen. Zudem ist der 

Abbildung 33: 
Meetingplatz „Alm“, Foto: Coworkerei Tegernsee

Blick in die Tegernseer und Schlier-
seer Berge bis hin zum Wendelstein 
aus dem 2. Obergeschoss der Cowor-
kerei sagenhaft schön – fast wie auf 
der Alm. Und schon hatten wir die 
Hämmer in der Hand und nagelten 
zwei Nächte lang Schindeln an die 
Wände. Ein paar alte Stühle, ein alter 
Fensterrahmen mit Fensterläden, der 
den TV versteckt, eine Eckbank mit 
alten Stühlen ließen sich auch noch 
auftreiben. Und schon war die Alm 
eingerichtet.“

So äußert sich Flo über das „urige“ Arbeits-
zimmer. Selbst die Hölzer sind heimisch und 
bilden die Basis des alpinen Arbeitsambien-
tes. Dies honorieren auch die Nutzer*innen, 
die ihre positiven Erfahrungen auf der Web-
seite teilen: Ein „idyllischer Meetingraum“ 
mit „unvergleichlichem Charme“ sei die 
Coworkerei.62

Die sinnlichen Items, die warmen und hellen 
Farben Braun, Orange und Rot, die rusti-
kalen Akzente, die mit Holzverkleidungen, 
Schubladen, geschnitzten Holzgriffen, dem 

Holzschemel und Rehgeweihen auf ed-
lem Holzbrett als Wanddekoration gesetzt 
werden, bilden eine „Physiognomie“ von der 
eine bestimmte Atmosphäre ausgeht.63 Hier 
sind es die robuste Bier- oder Holztisch-Gar-
nitur, ein ursächlich ländliches Möbel und 
typisch für den Landhausstil, die Naturma-
terialien Holz und Stein an den Wänden, die 
Steingut-Schnupftabakflasche mit Pampas-
gras beziehungsweise getrockneten Blumen 
auf dem Tisch und die aus Aluminium- oder 
emailliertem Stahlblech gefertigte Milchkan-
ne oder die Nähmaschine, die auf die Insze-
nierung traditionellen Handwerks verweist. 

Die Schurwollkissen, der bunte struktur-
starke Baumwollteppich bringen einen 
gewissen alpinen Charme hervor und sollen 
für behagliche Wärme und mehr Komfort 
sorgen. Rustikale Gemütlichkeit und eine 
Orientierung an traditionellen, von der Natur 
inspirierten Formgebungen werden hier zu 
Kriterien des ländlichen Stils und signalisie-
ren Natürlichkeit und Purismus.

Diese kuratorische Praxis hat zum Ziel, eine 
Atmosphäre der Zusammenarbeit zu schaf-
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Abbildung 34 bis 36: 
Nostalgische Reminiszenzen auf der „Alm“, Fotos: Katarina Karačić
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fen und soziale Beziehungen zwischen den 
Coworker*innen herzustellen. Gemeinsame 
Mahlzeiten oder Workshops sind nur einzel-
ne Beispiele, die darauf ausgerichtet sind, 
die Interaktion untereinander zu fördern. 
Aber auch die räumliche Gestaltung, wie 
beispielsweise die entsprechenden Tisch-
ordnungen, die Augenkontakt ermöglichen, 
oder soziale Treffpunkte wie Küche oder 
Sofaecke, sind wichtige gestalterische Vor-
aussetzungen. Die Whiteboards, Pinnwände 
und transparenten Sitzungszimmer geben 
ebenfalls visuelle Anreize für Kommunika-
tion, Zusammenarbeit und soziale Teilhabe.

Verschmelzung von urbanen und ruralen 
Praktiken

Coworking Spaces in ländlichen Gebieten 
können als veränderliche (Re-)Kombina-
tionen von urbanen und ruralen Praktiken, 
Strukturen, Materialien, Objekten, Techno-

logien, Werten und Sinnkontexten gelesen 
werden. Die Gestaltung der Räumlichkeiten 
und die „Liebe zum Detail“ in der Cowor-
kerei haben das Ziel, Gefühlsattribute des 
Willkommenseins und Wohlfühlens zu ver-
mitteln und Arbeit von ihrem Charakter als 
harte Schufterei zu befreien. Nostalgische 
Versatzstücke ländlicher Traditionen und 
Idyllen wie auch Attribute moderner urbaner 
Wohnwelten werden als Bedeutungsträger 
eingesetzt. Allerdings sind Atmosphären 
keine fertigen Produkte, sondern werden 
als Aushandlungsprozesse durch eigene 
Wahrnehmungsschemata und interaktive 
Praktiken mit anderen Coworking-Nutzern 
und auch Aneignungen der materiellen 
Umwelt erzeugt. In diesem Zusammenhang 
ist davon auszugehen, dass wir „in unserem 
alltäglichen Verhalten und durch unsere 
Lebensformen die Atmosphären, in denen 
wir leben, stets mitproduzieren durch unser 
alltägliches Miteinander als gemeinsame 
Teilhabe an Atmosphären und deren kom-
munikativen Erzeugung“.64 ■

Abbildung 37: 
Die Coworkerei, Foto: Katarina Karačić

Abbildung 38 bis 40:
Impressionen aus der Coworkerei, Fotos: Coworkerei Tegernsee

„Business Club“ trifft „Alm“



48 49

„Ein Stück Heimat verkaufen“: In Grafing 
bei München übernimmt 2018 ein junger 
Unternehmer die Traditionsbrauerei seiner 
Familie. Gregor Schlederer will mit Insta-
gram den Heimatbegriff entstauben und 
Bier zum Lifestyleprodukt machen. Mit der 
„Wildbräu Familie“ hat die Brauerei eine 
eigene Fanbase aufgebaut. Dabei prägen 
die Inszenierung von Gemeinschaft und 
lokaler Tradition wie auch modernes Pro-
duct-Placement längst nicht mehr nur das 
Ortsbild, sondern erobern in den letzten 
Jahren auch den digitalen Raum. 

Über die Vermarktung von Heimatgefühlen in 
den Sozialen Medien durch eine bayerische 
Familienbrauerei 

Anna-Lena Genz

„Urbayerische Lebensfreude“ 
digital angezapft

Ein neues Reel der Brauerei Wildbräu geht 
online auf Instagram: Ein Jubelruf er-
tönt außerhalb des Bildrandes und schon 
rutscht ein junger Mann in Tracht über den 
vereisten Winterboden ins Bild. In der Hand 
hält er eine Flasche Wildbräu-Helles und im 
Hintergrund ist das Brauereigebäude mit 
Logo zu sehen. Er kommt lachend zum Ste-
hen und spricht direkt in die Kamera: „I hob 
mir jetzt a Hoibe aufgmacht und wenn du 
und deine Spezln a so geil ins Wochenende 
einerutschen woits, dann dad i vorsch-logn 
machts des gleiche!“ Dann prostet er der 
Kamera zu, winkt, trinkt einen Schluck und 
geht wieder aus dem Bild. Die Bildunter-
schrift lautet: „Markier, mit wem du heid ins 
Wochaend rutschsd.“65

Der Mann, der im Video so kumpelhaft auf-
tritt, Gregor Schlederer, übernahm 2018 im 
Alter von nur 28 Jahren nach dem frühen 
Tod seines Vaters die Familienbrauerei Wild-
bräu. Zusammen mit einem jungen 18-köp-
figen Team startete er bei seiner Übernah-
me eine Marketing-Offensive in den sozialen 
Medien und erhöhte auch offline die Prä-
senz der Brauerei im öffentlichen Raum, 
zum Beispiel bei Festen. Schwarze Zahlen 
schrieb Wildbräu zu diesem Zeitpunkt nicht. 
Das Image des Traditionsunternehmens 
sollte laut Auskunft des Firmeninhabers von 
nun an „jünger, hipper und lustiger“ werden 
und neue Kund*innen anlocken. 

Der Brauerei als Institution und dem Bier 
als hochbewertetem Symbol „bayerischer 
Kultur“66 kommt in Grafing ein besonders 
hoher Stellenwert zu. Schließlich ist die 
Brauerei seit fast 1.000 Jahren eng mit der 
Geschichte der Kleinstadt bei München ver-
knüpft. Ganz offensichtlich ist überall im Ort 
ihr Einfluss zu erkennen. Dabei vermittelt 
die traditionelle Inszenierung des Unter-
nehmens bei öffentlichen Auftritten Ideale 
wie Kontinuität und Handwerkskunst. Das 
lokale Bier soll Menschen verbinden und ein 
Heimatgefühl erzeugen. Dies geschieht mit 
Hilfe der Sozialen Medien jedoch auch auf 
neue Weise.

Die 30.000 Follower*innen bei Instagram 
nennt das Unternehmen – in der direkten 
Ansprache und in Form eines Hashtags – 
die „Wildbräu Familie“. Das Konzept der 
Betriebsfamilie, wie es sich in vielen mit-
telständischen Unternehmen als Leitbild 
findet, wird hier von der Unternehmens-
führung auf die Kund*innen und Fans 
erweitert. Sie werden in die Imagearbeit 
eingebunden und signalisieren – virtuell 
und analog – Nähe und Zugehörigkeit. 
So entsteht ein Netzwerk, bestehend aus 
Brauerei, Fans, Vereinen und der Kleinstadt, 
in dem Gemeinschaft inszeniert, propagiert 
und gefeiert wird. Wie gestaltet sich hier 
moderne Kunden- und Mitarbeiterbindung 
und welche Rolle spielen dabei Bilder von 
Ländlichkeit und Regionalität? Wie wird in 
diesem 12.000 Einwohner-Ort mit und von 
Wildbräu eine lokale Fankultur aufgebaut 
und Identität exklusiv inszeniert?

„… seit fast 1000 Jahren eng mit Grafing 
verbunden“

Im Gespräch mit dem Leiter des Grafinger 
Stadtarchivs, Bernhard Schäfer, wird deut-
lich: zum Grafinger Selbstverständnis und 
der lokalen Ortsgeschichte gehört Wildbräu 
einfach dazu. Mit Stolz trägt er seine selbst 
verfasste Chronik der Brauereien, die in 
Grafing über die Jahrhunderte ansässig 
waren, vor. 

Seit 1060 soll im „gefreiten Haus“ – heute 
das Brauhaus von Wildbräu – Bier herge-
stellt worden sein. Bernhard Schäfer erzählt 
engagiert und detailreich von ökonomi-
schen Zusammenschlüssen, Vetternwirt-
schaft, Heirat und Konkurrenz zwischen den 
Brauereien. Heute sei Wildbräu als Ergebnis 
dieser langwierigen Prozesse die letzte der 
Brauereien, die übriggeblieben ist. 

Auch hätten die Brauereigeschäftsführer – 
er nennt sie „Bräu“ – immer schon Einfluss 
auf Grafings Politik und Kultur gehabt. Ab-
lesbar wird die Rolle der Brauereifamilien an 
den kurzbiografischen Einträgen in das

„Urbayerische Lebensfreude“ digital angezapft

Abbildung 41:
Die Brauerei Wildbräu, 
Foto: Anna-Lena Genz
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„Häuser- und Familienbuch“, das mir der 
Archivar vorlegt. Darin sind Berufsstände 
und Hochzeiten einflussreicher Bürger*in-
nen sowie Nutzungsformen der wichtigen 
Gebäude festgehalten. Viele der eingetra-
genen „Bräumeister“ sind gleichzeitig als 
Richter, Stadträte oder auch Bürgermeister 
tätig gewesen, verfolgten neben dem Braue-
reigewerbe auch eine politische Laufbahn.67

Nicht zuletzt ist eine Straße, angrenzend an 
das Brauereigelände, nach einem Vorfahren 
Gregor Schlederers benannt – die „Bürger-
meister-Schlederer-Straße“. Der Einfluss der 
Familie auf den Ort Grafing verschafft den 
Brauereiangehörigen historisch gewachse-
nes kulturelles, soziales, ökonomisches und 
schließlich symbolisches Kapital. Für die 
Familie ergibt sich aus dem Wissen über 
Bier, der Bekanntheit im Ort und dem über 
Generationen vererbten Besitz ein besonde-

rer Status und Prestige. Dieses Kapital wird 
legitimiert durch die immer wiederkehrende 
Erzählung der Gründungsgeschichte des 
Unternehmens. Die Kulturwissenschaftlerin 
Birgit Speckle beschreibt die Bedeutung der 
Außenwirkung von Unternehmenshistorien 
für Brauereien wie folgt: 

„Die Kenntnis des Gründungsjahres 
einer Brauerei ist ein häufig werblich 
herausgestelltes Zeichen für Qualität 
– gleichgültig, ob der Betrieb im 19. 
oder im 16. Jahrhundert gegründet 
wurde. Die Wertschätzung des Alters 
und der Geschichte von Brauereien 
zeigt sich auch in einer Fülle von 
Firmengeschichten. Dabei […] eine 
zunehmende wissenschaftliche Fun-
dierung und aufwendige Gestaltung 
der Bände zu beobachten, mit denen 

Heimat und regionale Identität
Heimat und regionale Identität sind umstrittene Begriffe, die (besonders in der Volks-
kunde/ Empirischen Kulturwissenschaft) in den letzten Jahrzehnten kritisch betrachtet 
worden sind. Denn das Fach hatte seit seiner Entstehung und dann besonders in der 
NS-Zeit kräftig an einem heilen Heimatbild auf Basis festgefügter ländlicher Traditions-
bestände mitgestrickt und auch die „regionale Identität“ suggerierte auf Dauer gestellte 
intakte Lebenswelten, wobei ländliche Bräuche und „Sitten“ (zum Beispiel das „Baye-
rische“) hier als identitätsstiftend und bewahrenswert galten und teilweise weiterhin 
gelten. Die Elemente eines solchen Verständnisses von Region finden sich bis heute in 
Produktmarketing, Tourismus und als Teil regionaler Selbstbilder. Im 19. Jahrhundert 
wurden diese Vorstellungen der intakten, identitätsstiftenden ländlichen Heimat der 
Modernisierung, Industrialisierung und Entfremdung entgegengesetzt und dabei rück-
wärtsgewandt und nostalgisch ausgelegt. 

Ungeachtet dieser herkömmlichen stereotypen Aufladungen und des auch ausgren-
zenden Gehalts solcher Heimat- und Identitätsvorstellungen ist die Region als lokaler 
Nahraum der Selbstwirksamkeit gerade in der heutigen globalisierten Welt immer noch 
oder weiterhin wichtig, denn hier kann mitgestaltet und damit auch Identität aufgebaut 
werden. Heimat wird somit auch in der Forschung weiterhin thematisiert. Der Begriff der 
„Beheimatung“ (Beate Binder) verweist auf den Prozess und die Praxis des Herstellens 
von Heimat – oder auch angesichts der zunehmenden Mobilitäten mehrerer Heimaten 
– durch die alltäglichen Praktiken der Identitätsarbeit an konkreten Orten. Heimat wird 
als ein offenes plurales Konzept begriffen, und dies gilt auch für regionale Identitäten, 
deren Konstruktionscharakter und häufig auch ökonomische oder politische Funktionen 
in den Mittelpunkt der kulturwissenschaftlichen Analyse gerückt sind.69

Während die Blaskapelle für ein traditio-
nelles Ambiente sorgt…

„Bier gehört in Bayern bei fast allen Ge-
legenheiten und geselligen Anlässen dazu 
[…] bei großen und kleineren Stadt-, Dorf-, 
Brauerei-, und Vereinsfesten und bei der 
Kirchweih wird Bier ausgeschenkt.“70

Bei diesen Gelegenheiten begegnen sich 
so viele Bewohner*innen einer Region auf 
einmal wie zu kaum einem anderen Anlass. 
Auf dem Marktplatz wird die Stadtbewohner-
schaft für einen Abend durch das kollektive 
und aktive Erleben von Musik, Getränken 
und Austausch greifbar. Das Bier und die 
Brauerei stehen bei einem solchen Fest im 
Zentrum der Geselligkeit.

So auch an einem Samstag im Juli 
(29.7.2022) beim Stadtfest in Grafing: 
Kaum erreiche ich den Marktplatz, fallen 
die ersten Fahnen und Schirme mit weißem 
Bären auf blauem Grund ins Auge – dem 
Wildbräu Corporate-Design, mit dem sich 
das bayerische Weißblau als Landesfarbe 
assoziiert.71 Die vielen Besucher*innen 
des Festes wuseln um die Tische auf der 
Suche nach Getränken, Essen, Bekannten 
oder einem Sitzplatz. Man grüßt und trifft 
sich ... und plaudert. Wildbräubier steht auf 
allen Tischen. Die Blaskapelle unterstreicht 
die auf regionale Tradition setzende Atmo-
sphäre; junge Leute bedienen in der Tracht 
des Grafinger Trachtenvereins. Dabei sind 
sie bester Laune und machen den ein oder 
anderen Scherz. Sie wuchten vier bis sechs 
Maßkrüge von Tisch zu Tisch – es gibt nur 
Bier der lokalen Marke – und kommen da-
bei kaum zum Stehen. 

Beim gemeinsamen Genuss des Bieres 
entsteht am Tisch auch gleich ein Gespräch 
über Wildbräu, als ich die Runde auf dessen 

Omnipräsenz anspreche. Die Gruppe stellt 
fest, das Bier schmecke besser, seit der 
junge Bräu übernommen hat. Sie hätten 
gehört, hier wäre etwas los in Grafing und 
seien aus dem Nachbarort Ebersberg an-
gereist, um sich das mal anzuschauen. Ein 
Festbesucher bestätigt: „Die letzten Jahre 
ist [die Präsenz von Wildbräu] mehr gewor-
den. Ich finds aber gut, dass die das ma-
chen. Dass die halt immer mehr werben für 
sich, hier für Grafing.“ 

In der Wahrnehmung der Grafinger*in-
nen hat Wildbräu, so ein erster Eindruck, 
auf dem Stadtfest einen positiven Auftritt 
erzielt. Die vielen Schirme und Stände, 
die den Platz schmücken, die netten Be-
dienungen und das Bier werden wohl mit 
einer positiven Veränderung in Verbindung 
gebracht, die Imageoffensive der Brauerei 
in den letzten Jahren scheint hier angekom-
men zu sein. 

„Bayerische junge Männer ansprechen“ – 
Bier, Memes und Fußball

Seit der Übernahme der Brauerei 2018 
durch Gregor Schlederer nimmt das Unter-
nehmen nicht mehr nur im analogen Raum 
Einfluss auf die regionale Identität, sondern 
auch im digitalen. Die Karriere seiner Vor-
gänger in der Kommunalpolitik ersetzt der 
junge Bräu gezielt durch einen Auftritt in 
den sozialen Medien. „Also, mein Papa war 
ganz stark in der CSU und war Stadtrat und 
was weiß ich und das wollte ich eben alles 
nicht machen, weil ich halt am Ende Bier 
verkaufen will.“ Die Zielgruppe der Digital 
Natives erreiche man schließlich eher dort 
als im Rathaus. „Die Hauptzielgruppe sind – 
das haben wir auch mal festgelegt“, erzählt 
Julian P., der junge Social-Media-Manager 
des Unternehmens, „junge Männer zwi-
schen 17 und 27, die bayerisch sind, also 
bayerischen Ursprungs“. Um „bayerische 
junge Männer“ anzusprechen, bedienen die 
täglichen Beiträge auf Instagram verschie-
dene Motive. 

„Urbayerische Lebensfreude“ digital angezapft

die Authentizität der Fakten und der 
Wert, den eine möglichst alte und 
differenzierte Dokumentation der 
eigenen Geschichte bildet, unterstri-
chen wird.“68 
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„Wild und urbayerisch“: Der 
Instagram Auftritt der Braue-
rei Wildbräu

„Urbayerische Lebensfreude“ digital angezapft

Wildbräu Familie 
schreibt...

„Maau“

 „Wildbräu in Kroatien“

„Gipfehoibe“

Abbildung 48 bis 50: 
Beiträge der Facebook-Gruppe 
„Wildbräu_Familie“

52 53

Abbildung 42 bis 47: Die Brauerei Wildbräu auf Instagram
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Die „bayerische Kultur“ ist die Grundlage 
der Inhalte, sie bildet mit der Brauerei in 
Grafing das Setting und ist an den Trachten, 
dem Bierkonsum, aber auch am geschrie-
benen und gesprochenen Dialekt ablesbar. 
Gregor Schlederer selbst benennt den Hei-
matbezug als Ziel des Auftritts in Sozialen 
Medien: „Der Gedanke ist sozusagen, dass 
wir den Leuten ein Stück Heimat verkaufen, 
aber jetzt nicht diese langweilige Heimat, 
sondern auch ein bisschen lustig, ein biss-
chen nett.“ 

Dafür orientiere sich Julian P. an der aktuel-
len Netzkultur. Er suche immer wieder aktiv 
nach den neuesten 
Trends und Phäno-
menen, die junge 
Menschen interessant 
finden. „Es ist einfach 
so ein ‚Schauen was 
gut ankommt und was 
für Sounds gerade bei 
Tik Tok gut gehen und so.‘“ Mit der gesam-
melten Inspiration werden dann GIFs, Reels 
und Memes produziert, die an die Plattform 
angepasst werden und damit möglichst 
bunt, witzig und schnell wirken sollen.

Viele der Beiträge lassen auch Anleihen aus 
der Fankultur verschiedener Mannschafts-
sportarten erkennen. Den Zusammenhang 
zwischen Wildbräu und Fankultur begründet 
Julian P. so: „Ich denke junge Leute und Bier 
trinken – das passt auch einfach zu Fußball 
oder Handball, das ist eine ähnliche Ziel-
gruppe. Daher kommt das denke ich.“ Die 
Sponsorenschaft der Brauerei beim lokalen 
Fußball- und Eishockeyverein legt zusätzlich 
eine solche inhaltliche Verbindung nahe. 
Fankultur ist sowohl in der Ansprache der 
Fans als auch im Design der beworbenen 
Merchandise-Artikel und in der Abgrenzung 
der „Wildbräu Familie“, beispielsweise 
gegenüber anderen Biermarken, enthalten. 

Aus diesen Anteilen setzt sich der Humor 
zusammen, den die vorrangig männlichen 
Fans in den Kommentaren und eigenen Bei-
trägen feiern, übernehmen und reproduzie-
ren. Auf die Frage, ob man weibliche Fans 

nicht auch ansprechen wolle, entgegnet 
der 18-jährige Social-Media-Manager, dass 
ja zumindest keine Witze über Frauen ge-
macht würden. Man versuche schon „Frau-
en auch mitzunehmen“. 

Treue Fans als „arbeitende Kunden“

Die direkte Interaktion mit den Fans, so 
Julian, habe auf dem Account des Unter-
nehmens Priorität. Das würde ihm nicht 
schwerfallen, denn er selbst sei schon vor 
seiner Beschäftigung bei der Brauerei ein 

Fan gewesen. Er könne 
sich als Teil der Ziel-
gruppe und Mitglied 
der „Wildbräu Familie“ 
gut in sein Publikum 
hineinversetzen: „So 
mit 16 konnte ich 
mich voll begeistern 

für sowas, also, wenn Firmen sich einfach 
nicht so ernst genommen haben und da so 
einen Auftritt im Internet hatten, ja, fand ich 
einfach toll.“ Nachrichten, Kommentare und 
Posts, die sich an Wildbräu richten, würden 
schnellstmöglich beantwortet. Denn je mehr 
sich die „Wildbräu Familie“ angesprochen 
fühle, desto größer sei der Vermarktungs-
effekt, den die Fans als gewissermaßen 
„mitarbeitende Kunden“ eigenständig nach 
außen tragen.72

Ähnlich wie bezahlte Werbeflächen verbrei-
ten Mitglieder der Community die Marken-
botschaft der Brauerei in einem engen 
Netzwerk potenzieller Kund*innen, das 
klassische Werbung in Punkto Reichweite 
und Zielgenauigkeit übertrifft. Die gruppen-
interne Vertrauensbasis, die den unbezahl-
ten privaten Empfehlungen zugrunde liegt, 
stärkt die emotionale Bindung an das Bier 
der Marke Wildbräu. So lässt die Brauerei 
ihre stetig wachsende „Wildbräu Familie“ 
untereinander netzwerken und kann Geld 
für Anzeigen sowohl im öffentlichen Raum 
offline als auch online einsparen. 

“
Der Gedanke ist, dass wir 

den Leuten ein Stück
Heimat verkaufen

„Urbayerische Lebensfreude“ digital angezapft

Kund*innen erklären sich freiwillig bereit, 
beispielsweise ihre Autos für einen Kasten 
Bier mit Wildbräu-Werbefolie bekleben zu 
lassen und teilen dies dann auf ihren Social-
Media-Profilen. Sie posten stolz ihre Fotos 
auf Instagram sowie in Gruppen auf Face-
book und WhatsApp, wo weitere Mitglieder 
der Fangemeinde sie beglückwünschen – 
das wiederum motiviert andere ihnen nach-
zueifern. Dabei werden Fans zu arbeitenden 
Kunden, die zwar einen großen Mehrwert 
für das Unternehmen bringen, dafür aber 
nicht entlohnt werden oder in einem Ange-
stelltenverhältnis stehen. Durch die lange 
Geschichte und die ständig erzählte enge 
Verbindung zur Region wird das Engage-
ment der Fans für die Lieblingsbrauerei mit 
Heimat – einer Art Wohlfühlort – in Verbin-
dung gebracht. Die unbezahlte Aktivität wird 
nicht als Arbeit für einen Konzern emp-
funden, sondern als privates Hobby oder 
gegebenenfalls als ehrenamtliches, bürger-
schaftliches Engagement für die eigene 
Region und deren Image. 

Die Fans posten, liken, kommentieren und 
interagieren mit dem Unternehmens-
account. Sie gehen zu Brauereiführungen 

und halten auch dieses Erlebnis fotografisch 
auf ihren Onlineprofilen fest. Sie zahlen 
Mitgliedsbeiträge, um Teil eines exklusiven 
Wildbräu-Fanklubs zu sein. Das alles tun sie 
offensichtlich aus Überzeugung, sei es, weil 
die Brauerei und das Bier ihnen ein Heimat-
gefühl geben, sei es aufgrund des Spaßfak-
tors oder weil sie durch ihre Aktivität Zuge-
hörigkeit zu einer Gemeinschaft erlangen. 

Hier wird die Überschneidung der verge-
meinschaftenden Funktion des Bieres und 
der Mobilisierung der Kundschaft für die 
eigene Marketingstrategie sichtbar. Die 
Mitglieder der „Wildbräu Familie“ sollen 
das Gefühl haben, ihr Bier im Privaten zu 
genießen, vielleicht ein paar Freund*innen 
daran teilhaben zu lassen. Betrachtet man 
jedoch ihre Beiträge in einer öffentlichen 
Facebookgruppe oder die Kommentarspal-
ten der Wildbräu-Postings und wie die Fans 
dort stetig ihre Loyalität nach außen tragen, 
geht jenes Engagement für das Unter-
nehmen weit über den privaten Rahmen 
hinaus. Die treuen Kund*innen werden so 
als unbezahlte Arbeitskräfte in den Betrieb 
eingebunden.73

Abbildung 51: Wildbräu-Fan schreibt: „‚Eisbären‘ in Hohenlinden gesichtet. Prost, ab ins Wochenen-
de! Schöne, neue Werbung, @wildbraeu“
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Grafing und Wildbräu – eine Imagined 
Community

Die Frage „wer sind wir hier in Grafing/
Bayern und wofür stehen wir?“ wird durch 
Wildbräu mithilfe der lokal verankerten 
Unternehmenshistorie beantwortet, denn in 
dieser Geschichte steht die Kleinstadt Gra-
fing für traditionelle Braukunst. Durch die 
Geschichte und den konsistenten Rückbe-
zug auf die lokale Verbundenheit wird eine 
emotionale Bindung zwischen Produkt und 
Region konstruiert. Julian fasst den Bezug 
zu Grafing als Heimat folgendermaßen zu-
sammen:

„Allgemein diese Heimatverbunden-
heit versuchen wir halt immer rüber-
zubringen. Vor allem ist das das, was 
uns, denke ich, ausmacht als Wild-

bräu, oder unseren Social-Media-Auf-
tritt, dass wir jung sind, frech sind, 
modern sind, aber auch heimatver-
bunden sind und viel Tradition haben. 
Ich meine Wildbräu gibt es jetzt seit 
fast 1.000 Jahren.“ 

Wer sich also mit der „Wildbräu Familie“ ver-
bunden fühlt und die Geschichte der regio-
nalen Brauerei kennt, trinke in Grafing kein 
Giesinger oder Bayreuther Bier, sondern 
habe im Getränkemarkt eigentlich keine 
Wahl. Hier gilt: Wildbräu = Grafing.

Die Region als eine „Imagined Community“: 
Nicht alle Mitglieder der Facebookgruppe 
oder Fans des Instagram Accounts kennen 
sich persönlich, verbunden sind sie aber 
alle über ihre Begeisterung für das Bier, das 
sie in verschiedenen Lebenslagen begleitet, 

Abbildung 52: 
Grafinger Stadtfest mit Wildbräu-Schirmen, Juli 2022, Foto: Anna-Lena Genz

„Urbayerische Lebensfreude“ digital angezapft

dass sie mit ihrer „Heimat“ verbinden. Die 
Bildsprache, der Humor und der Regional-
bezug bilden zusammen eine Projektionsflä-
che für diese imaginierte Gemeinschaft.74 

Die Identifikation geht so weit, dass Mit-
glieder dieser Community das Bier und die 
Fan-Artikel wie tragbare Identitätsmarker in 
andere Regionen und sogar Länder brin-
gen. Auf Instagram zeigen Wildbräu-Fans 
in einem Profil mit dem Namen „@wildbra-
eu_croatia“, wie sie ganze Autoladungen 
des Bieres nach Kroatien fahren oder wie 
die dortige Fußballmannschaft den Sieg mit 
Wildbräu feiert. Hier findet sich eine eigens 
kreierte Kroatien-Edition des Wildbräu-Hel-
len. Die imaginierte „Wildbräu Familie“ wird 
so zu einer transnationalen Gemeinschaft, 
ganz im Sinne der Glokalisierung, die sich 
im Namen des Bieres vernetzt. 

Heimat als Kulisse?

Durch die Unternehmenskommunikation 
der Brauerei Wildbräu in sozialen Medien 
werden gezielt Botschaften von Heimat – 
vertraute Nähe, Zugehörigkeit und Sicher-
heit – erzeugt, auf die Kund*innen von 
überall zugreifen können. In Bild und Spra-
che nehmen die Beiträge Bezug auf Marker 
regionaler Identität in Form von Trachten, 
Dialekt und lokaler Geschichte. Im wahrsten 
Sinne des Wortes wird bei Wildbräu Heimat 
zur Kulisse und damit Teil einer Verkaufs-
maschinerie. Nicht ohne Kalkül wird hier 
das Produkt, also das Bier, mit Heimat und 
regionaler Identität aufgeladen und in die 
Welt geschickt.75

Die Kulturwissenschaftlerin Simone Egger 
stellt in ihrem Buch über Heimat fest, dass 
in Bayern wie in kaum einer anderen Region 
Wirtschaftlichkeit und Handel eng an Hei-
mat- und Ländlichkeitsbilder geknüpft sind, 
frei nach dem Motto „Laptop und Lederho-
sen“.76

Das macht sich auch in der Unternehmens-
führung durch Gregor Schlederer bemerk-
bar. So hat der Bräu seit seiner Übernahme 
mit der neuen Werbestrategie die wirt-
schaftliche Situation deutlich verbessert: 

„Jetzt schauen wir halt, dass wir 
wieder auf gesunde Beine kommen 
und wieder normal weiter machen 
können. Das Wachstum läuft auch 
sehr gut. Geld verdienen wir immer 
noch nicht ganz, aber das wird schon 
wieder.“ ■
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Das Pferd als Sozialpartner
Mensch-Tier-Beziehungsnetzwerke auf 
einem Reiterhof

Mein Pferd merkt alles, es ist alles für mich 
und ich tue alles für sein Wohlergehen. So 
oder ähnlich könnte eine junge Reiterin die 
Bedeutung schildern, die dem Pferd als „So-
zialpartner“ für sie zukommt. Beziehungen 
zwischen Reiterin und Pferd erhalten in der 
Gegenwart in bestimmten Milieus rund um 
die stadtnahen Reiterhöfe die Qualität einer 
ebenbürtigen Beziehung, die auf gegensei-
tigem Vertrauen und Führsorge beruhe. Mit 
beeinflusst durch die ländliche Umgebung 
eines solchen Reiterhofs, bildet sich um das 
Pferd als zentralem Akteur ein komplexes 
Netzwerk an sozialen Beziehungen, welches 
weit über die Grenzen des Hofes hinaus-
wirkt.

Indiana setzte zum Trapp an und stolperte 
über einen der aufgebauten Parelli-Hin-
dernis-Balken. Daraufhin lief sie wild in der 
Halle herum, doch ein kurzer Ruck an der 
Leine genügte, um sie wieder einzufangen. 
Ihre Trainerin Julia ging zu ihr, streichelte sie 

am Hals und redete beruhigend auf sie ein. 
Dieser zärtliche, fast intime Moment wirkte, 
von außen betrachtet, losgelöst von den 
übrigen Geschehnissen in der Halle. Er ver-
mittelte eine physisch nicht greifbare Nähe, 
welche die Essenz der Beziehung zwischen 
Reiterin und Pferd zeigt: gegenseitiges Ver-
trauen.

Dieses entsteht nicht über Nacht, sondern 
ist das Produkt harter Arbeit zwischen Rei-
terin, Pferd und in Indianas Fall mehreren 
Trainer*innen, Ernährungsberater*innen, 
Ärzt*innen, Pfleger*innen. Dabei steht das 
Pferd als zentraler Akteur im Mittelpunkt 
eines weitläufigen Netzwerks, mit dem das 
junge Tier einmal zu Höchstleistungen in 
der Dressur geführt werden soll. Der länd-
liche Raum bildet hierfür nicht nur die 
Kulisse, sondern den infrastrukturellen und 
physischen Rahmen, um dieses exklusive 
und einiges an Kapital voraussetzende Be-
ziehungsgeflecht aufrecht zu erhalten und 
zu pflegen.

Lukas Mader

Human Animal Studies
In den Kulturwissenschaften wurde die Beziehung zwischen Menschen und Tieren lan-
ge Zeit als reine Nutzenbeziehung untersucht. Darin spiegelte sich die Rolle von Tieren 
in den meisten Gesellschaften: Pferde zum Beispiel dienten seit ihrer Domestizierung 
als Arbeitskraft und galten nicht als quasi gleichgestellte Lebewesen. In der Gegen-
wart hat sich das, wie das Beispiel „Indi“ zeigt, in bestimmten Milieus geändert. Ent-
sprechend zeigt sich in der Wissenschaft auch ein Animal Turn, der die Interaktionen, 
Beziehungen und Verhältnisse zwischen Menschen und Tieren und ihre gegenseitige 
Einflussnahme auf den jeweiligen Alltag in den Mittelpunkt rückt. Welchen Raum be-
kommen Tiere in der Kultur und Gesellschaft historisch und in der Gegenwart, welche 
Funktionen und Positionen werden ihnen zugeschrieben? Welche Handlungsmacht ha-
ben die nicht-menschlichen Akteure in der Gestaltung der menschlichen Umwelt? Dies 
sind Fragen der Human Animal Studies, die in den letzten Jahren an Einfluss gewinnen. 
Dabei werden vor allem die Schnittstellen der beiden Akteursgruppen untersucht, wobei 
die Tiere als eigenständig handelnde Akteure begriffen werden. Die Animal Agency und 
der damit verbundene Tierstandpunkt beschäftigen sich mit den möglichen Folgen und 
Herausforderungen, die sich durch Handelnde Tiere für die Gesellschaft ergeben. Ent-
scheidend für den Animal Turn war neben der Interdisziplinarität auch die gesteigerte 
langanhaltende gesellschaftliche Aufmerksamkeit für die Thematik.77

Domestikation und Anfänge der Mensch-Pferd-Beziehung
Die Domestikation und die daraus resultierende Nutzbeziehung zwischen Menschen 
und Pferden greifen stark in das Leben und das Biotop der Tiere ein und haben nach-
haltige Folgen. Die Aneignung des wilden Pferdes und dessen Veränderungen durch 
Zucht führen bei diesem zu physischen und psychischen Belastungen. Angst, Leid und 
Schmerz wurden und werden oft ignoriert. Dabei erfüllte das Pferd in der Vergangenheit 
verschiedene Aufgaben, egal ob als Transportmittel für Reisen oder Lastenschlepper. 
Denkt man an die Eroberungszüge von Dschingis Khan, war das Pferd als militärisch 
genutztes Reittier ein entscheidendes Werkzeug der Kriegsführung. Das Ziel dabei war 
der bedingungslose Gehorsam des Pferdes gegenüber seinem Reiter. Dieses Ausnut-
zungsverhältnis änderte sich erst allmählich durch die Industrialisierung, als die dampf-
betriebenen Maschinen die Arbeitskraft des Pferdes ablösten. Diese wirtschaftliche 
Wende war gleichbedeutend für ein neues Verhältnis zwischen Menschen und Pferden. 
Auch wenn die Domestikation und die angerichteten Schäden wie fehlende Bewegungs-
freiheit und Rückenproblematiken durch die anhaltende Belastung nicht rückgängig ge-
macht werden konnten, entwickelte sich mit der Zeit eine neue Sicht auf das Verhältnis 
zu Pferden: Aus dem einstigen Nutztier wurde in der heutigen Zeit ein tierischer Wegge-
fährte, ein Sozialpartner auf vier Hufen, nicht zuletzt auch ein Luxusgut für gut Situierte, 
die sich den Traum vom eigenen Pferd erfüllen können und dafür einen enormen Ein-
satz an Zeit und Geld erbringen, wie das Netzwerk rund um die hier porträtierte Studie 
Indiana deutlich macht.78

Das Pferd als Sozialpartner

Abbildung 53 und 54: Longentraining mit Julia und Melanie, Foto: Lukas Mader
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Der betreuende Tierarzt
Der Tierarzt ist aufgrund Indis „eigenwilligem 
Charakter“ und ihrer „überschüssigen Energie“ 
ein wichtiger Ansprechpartner. Er versorgt kleinere 
Verletzungen, die sich Indi beim täglichen Training 
oder Ausritten zuzieht. Direkten Einfluss nimmt 
er auch bei der exquisiten Futterzusammenstel-
lung, indem er ihr Mineralfutter für das Wachstum 
und Beruhigungsfutter verschreibt. Auch wenn er 
keinen so innigen Bezug zu den einzelnen Pferden, 
die er betreut, aufbauen kann wie die Besitzer*in-
nen und Trainer*innen, muss er sich mit den in-
dividuellen Charaktereigenschaften der einzelnen 
Patienten auskennen, auf die er während seiner 
Behandlung Rücksicht nehmen muss.

Der Reiterhof
Der Reiterhof in der ländlichen Umgebung Da-
chaus ist mit den öffentlichen Verkehrsmitteln 
nicht erreichbar. Diese „Abgeschiedenheit“ sei 
der Grund für den Stallwechsel gewesen, der Indi 
hierherbrachte. Indis neues Zuhause würde ihr 
nicht nur bessere Betreuung durch das Personal 
des Hofes bieten, sondern auch mehr Platz und 
Bewegungsfreiheit für Ausritte. Dieser Umstand 
wirke sich laut ihrer „menschlichen Weggefährtin“, 
als die sich Indis Besitzerin bezeichnet, positiv auf 
die Entwicklung der jungen Stute aus. „Sie ist seit 
dem Stallwechsel viel glücklicher.“ Dafür nimmt 
Beatrice die längeren Anfahrtswege wegen ihres 
Schützlings gern in Kauf.

Die Eltern als ökonomische Basis eines Luxusgutes
Für die Erfüllung ihres Kindheitstraumes, ein eigenes Pferd 
zu besitzen, spielen Beatrice’ Eltern eine entscheidende 
Rolle. Dass ein eigenes Pferd ein Luxusgut ist, zeigt sich 
vor allem an den laufenden Kosten für das spezielle Futter, 
die Pflegeprodukte, den Tierarzt, Hufschmied, Stallplatz 
und die Ausbildung. Für ein Pferd müssen Anschaffungen 
getätigt werden. So beliefen sich allein die Kosten für 
Indis maßgefertigten Sattel auf circa 12.000 Euro. Ein mit 
Schmucksteinen besetzter Stirnriemen oder das Trensen-
gebiss am Zaumzeug müssen regelmäßig repariert oder 
ersetzt werden. Während Beatrice die Reitstunden selber 
finanziert, werden die weiteren Kosten von den Eltern über-
nommen. Diese Unterstützung nehme der jungen Reiterin 
den finanziellen Druck, wodurch sie sich überwiegend auf 
die emotionale Beziehung zu Indi konzentrieren könne.

Indiana, die Stute als zentrale Akteurin
Indiana, Kosename „Indi“, ist ein fünf Jahre al-
tes Privatpferd, dass in einer kleinen Gemeinde 
in der Nähe von Dachau auf einem Reiterhof 
untergebracht ist. Gerade wegen ihres noch 
jungen Alters spielt in den Gesprächen des 
Teams, das sich um sie kümmert, der „eigene 
Charakter“ der Stute eine wichtige Rolle. Be-
sonders wichtig sei für die Menschen, die mit 
ihr regelmäßig arbeiten, dass sie Indi Zuspruch 
und Unterstützung geben und ihr dabei helfen, 
ihre „eigenen Grenzen zu überwinden“. Auf 
diesen „Charakter“ sind die unterschiedlichen 
Trainingseinheiten minutiös abgestimmt. Die 
Bedürfnisse des Pferdes bestimmen den Alltag 
der verschiedenen Akteur*innen, die sich um 
sein Wohlergehen und seine Entwicklung küm-
mern. Sie managen die regelmäßigen Besuche 
beim Tierarzt, die wegen Indis Hyperaktivität 
nötig sind. Auch deshalb erhält sie spezielles 
Futter mit beruhigender Wirkung. Als Dreh- und 
Angelpunkt des Netzwerkes gestaltet Indi das 
Leben der ihr nahestehenden Personen. Zu 
diesem Netzwerk gehört auch Indis „Koppel-
gefährte“, das mit ihr befreundete Pferd Karla, 
dass auf sie eine beruhigende Wirkung hat.

Beatrice, die Besitzerin und Indis 
engste Weggefährtin
Beatrice ist 21 Jahre alt und die Besitzerin der Stute 
Indiana. Der Wunsch zu reiten sei nach eigener 
Aussage immer schon dagewesen. Im Alter von zehn 
Jahren wurde der von den Eltern unterstützte Kind-
heitstraum Wirklichkeit. Neben Arbeit und Studium 
ist Indiana der Mittelpunkt in Beatrices Leben. „Mir 
ist es wichtig, dass es Indi gut geht und sie glücklich 
ist.“ So würden oft schon die Atmosphäre des Hofes 
und der visuelle und physische Kontakt zum tieri-
schen Weggefährten reichen, um die Stimmung zu 
verbessern. Die Beziehung zu Indiana ist für Beatrice 
eine emotionale Stütze, die nicht zuletzt durch das 
Dreigespann mit zwei Trainerinnen vervollständigt 
wird.

Melanie, die erste Trainerin
Melanie ist 25 Jahre alt und reitet seit ihrem 
sechsten Lebensjahr. Sie ist die hauptverantwort-
liche Trainerin der Stute Indiana und von Beginn 
an eine der zentralen Akteure in dem freund-
schaftlichen Dreigespann um das Pferd. Durch ihre 
langjährige Arbeit mit den Tieren liegt ihr Schwer-
punkt in den Bereichen Bodenarbeit, sowie Longen 
Training und Erziehung. 

Julia, die zweite Trainerin
Julia ist 23 Jahre alt, reitet seit 17 Jahren und 
begleitet Indi vom ersten Tag an. Aufgrund ihrer 
langjährigen Erfahrung betreut und trainiert sie 
verschiedene Pferde auf ländlich gelegenen Reiter-
höfen. In der aktuellen Pflege der Stute Indiana 
liegt ihr Schwerpunkt auf Parelli (Parkour und Hin-
dernislauf) und Koordinationstraining. Zusammen 
mit einer weiteren Trainerin und der Besitzerin ist 
Julia Teil des zentralen Dreigespanns des Netzwer-
kes um die „eigenwillige Stute“. Diese Beziehung 
sei für die Besitzerin von Indi enorm wichtig, da sie 
ohne Julias Unterstützung das Pferd nie ange-
schafft hätte. Welche Wertschätzung Indi auch in-
nerhalb der menschlichen Beziehung genießt, zeigt 
das Weihnachtsgeschenk von Julia an Beatrice. 
Statt ihre Freundin direkt zu beschenken, bekam 
diese eine teure rote Pferdedecke überreicht, um 
Indi in kalten Wintermonaten warm zu halten.

Karla, Koppelpartnerin und tierische Freundin
Karla ist eine sechs Jahre alte „Schimmeldame“, 
deren Box im Stall direkt neben der von Indiana 
liegt. Durch die Nähe als dauerhafte „Koppel-
partnerin“ sei Karla mit der Zeit eine „emotionale 
Stütze“ für Indi geworden, welche ihr vor allem in 
stressigen Situationen Rückhalt biete. Es habe 
sich eine tierische Freundschaft gebildet, die so 
stark sei, dass Indiana sie auf andere Schimmel, 
aufgrund ihrer Ähnlichkeit zu Karla, projiziere und 
sich ihr Verhalten dementsprechend verändere.

Das Pferd als Sozialpartner

Abbildung 55: 
Die Stute Indiana, 
Foto: Lukas Mader

60 61



62 63

Jugendlicher Übermut

Eigenwillig, temperamentvoll, charakter-
stark. Nur ein paar der Eigenschaften, die 
die fünfjährige Stute Indi aus der Sicht ihrer 
menschlichen Partnerinnen beschreiben. 
Sie sorgten nicht nur für ein inniges Band 
zwischen den verschiedenen Akteur*innen, 
sondern stellten alle, die sich Indis anneh-
men, immer wieder vor neue Herausforde-
rungen im alltäglichen Leben des Reiter-
hofs. Es sei vergleichbar mit der Erziehung 
eines Kindes, meinte eine der Trainerinnen 
im Anschluss an einen meiner Besuche auf 
dem Reiterhof, bei dem Indi einmal mehr 
ihren „eigenwilligen Charakter“ unter Be-
weis gestellt hat.

Ihr „jugendlicher Übermut“ habe ihr schon 
so manchen Besuch beim Tierarzt einge-
bracht. Ein Sprung in den an der Koppel 
aufgestellten Zaun oder das Vertreten auf 
einem Parelli-Holzbalken gehörten zum all-
täglichen Geschäft des Dreigespanns aus 
Trainerinnen, Besitzerin und Tierarzt. Indis 
Betreuer*innen sprechen über sie wie über 
ein ungestümes Kind. Für die Erziehung des 
Pferdes heben sie hier die Wichtigkeit von 
regelmäßigem Training und richtiger Ernäh-
rung hervor. Dabei zeigen sich die enormen 
Herausforderungen für Mensch und Tier. 
Neben den ökonomischen und finanziellen 
Belastungen – die Unterbringung und Ver-
sorgung kostet 1200 € im Monat – spielt 
auch die direkte Umgebung des Reiterhofs 
eine entscheidende Rolle. Die ländliche 
Region und der Stallwechsel erlauben dem 
Netzwerk um das Jungpferd den optimalen 
Einsatz. Die bessere Versorgung und die 
größeren Ausritt-Möglichkeiten würden sich 
positiv auf Indis physische und psychische 
Verfassung auswirken, betonten die Trai-
nerinnen und die Besitzerin einhellig. Indi 
wirke jetzt viel glücklicher und zufriedener 
und dann sei auch Beatrice glücklich.

Die gemeinsam verbrachte Zeit während 
der Spaziergänge und Ausritte sorgt für eine 
engere Bindung und ein tieferes Verständ-
nis füreinander. Sie bieten auch die Chance 
für die Erziehungsarbeit fernab des Reiter-

hofs und der damit verbundenen Einflüsse, 
wie zum Beispiel der Koppelpartnerin Karla. 
Die hier vorgestellten Möglichkeiten unter-
streichen das Land als verbindendes und 
förderndes Element in einer sich verändern-
den Beziehung zwischen Reiterin und Pferd.

Die Welt der Reiterinnen: 
Training, Ernährung, Erziehung

Eine in sich geschlossene Gemeinschaft, 
von außen nur schwer einzusehen und zu 
verstehen – gelingt es einem dennoch einen 
Augenblick hinter die Fassade zu schauen, 
eröffnet sich ein ganz neuer Blick in die 
Welt der Reiterinnen. Der Reiterhof ist dabei 
nicht nur der Ort für ein Hobby für junge 
Frauen, die sich den Kindheitstraum vom 
eigenen Pferd erfüllen wollen, sondern auch 
ein Lebens- und Arbeitsraum für Mensch 
und Tier. Während der Reiterhof eine Viel-
zahl von Beschäftigten aufweist, Trainer*in-
nen, Tierpfleger*innen und „Stallburschen“, 
ist er gleichzeitig auch ein Wohnraum für 
die Menschen geworden. Neben den Pfle-
gern leben dort auch die Besitzer des Rei-
terhofs in einem etwas abseits stehenden 
Haus. Es handelt sich fast um ein in sich 
geschlossenes Ökosystem mit den Pferden 
im Zentrum, die das Leben und Handeln 
der mit ihnen verbundenen Akteur*innen 
bestimmen.

Ein Beispiel dafür bietet Indiana. Die Er-
ziehung des jungen Pferdes, gelenkt durch 
Training und Ernährung, ist individuell auf 
ihre Bedürfnisse abgestimmt. Das erfordert 
nicht nur ein großes Fachwissen, sondern 
auch ein hohes Maß an Koordination zwi-
schen den beteiligten Akteur*innen. Die 
unterschiedlichen Arbeitsschwerpunkte 
beider Trainerinnen unterstreichen dies.
Jedes Pferd sei ein Individuum und müsse 
unterschiedlich behandelt und trainiert 
werden. Dies verlange von der jeweiligen 
Trainerin, dass sie sich in ihre Schützlinge 
einfühlen kann und auf ihre individuellen 
Bedürfnisse eingeht. Dass das Pferd darauf 
reagiere, beschreibt Julia wie folgt: 

„Dann begrüß’ ich sie, also da nimmt 
man sich eigentlich die meiste Zeit, 
weil da das Pferd merkt: bist du gut 
gelaunt, bist du im Stress, hast du 
heute Lust mit ihr zu arbeiten oder 
kommst du nur kurz damit sie bewegt 
wird. Das merken die  relativ sofort.“

Betreut eine Trainerin mehrere Pferde 
gleichzeitig, braucht sie dementsprechend 
verschiedene Herangehensweisen, um er-
folgreich mit dem Pferd arbeiten zu können. 
Auch wenn die Grundregeln dieselben sind, 
reagiert jedes Pferd unterschiedlich auf die 
ihm gestellten Aufgaben. Regelmäßiges Trai-
ning und eine langjährige Erziehung lenken 
über kurz oder lang jedes in die gewünsch-
ten Bahnen, so die Trainerinnen. Dennoch 
spielten in der Zusammenarbeit zwischen 
Mensch und Pferd, ähnlich wie bei Men-
schen, auch die Tagesform und der eigene 
Charakter eine wichtige Rolle. 

Ein Beispiel dafür bietet das bei einem Be-
such beobachtete Parelli-Hindernislaufen 
während eines Gewitters. Der prasselnde 
Regen auf dem Dach der Halle sowie der 
anhaltende Donner verängstigten Indi und 
sorgten dafür, dass sie aus ihrem vorgege-
benen Lauf ausbrach. Sie wieherte und rief 
nach ihrer tierischen Freundin Karla. Die 
nach ein paar Sekunden ertönende Antwort 
von außerhalb der Reiterhalle beruhigte sie 
zwar halbwegs, doch war an ein Fortsetzen 
des Trainings nicht zu denken. Das Gewitter 
und die äußeren Einflüsse waren zu stark, 
als dass Indi die Konzentration hätte auf-
rechterhalten können. Sie im Anschluss aus 
der Halle zurück in die Box zu bringen, er-
wies sich nicht nur wegen des prasselnden 
Regens als Herausforderung. Erst durch die 
Hilfe mehrerer „Stallburschen“ und der phy-
sischen Anwesenheit ihrer Koppelpartnerin 
Karla gelang es mit vereinten Kräften das 
verängstigte Tier aus der Halle zu führen.
Dieses Beispiel zeigt auch wie vielseitig und 
komplex die Welt der Reiterinnen ist. Sie 
besteht nicht nur daraus, sich auf den Rü-
cken eines Pferdes zu setzen und durch die 
Halle zu galoppieren. Es verlangt Empathie, 
sich in sein Gegenüber einzufühlen und zu 

versuchen ihn zu verstehen. Welche Bedürf-
nisse hat das Pferd, was macht es glücklich 
oder verängstigt es? All diese Komponenten 
gilt es in der Beziehung zwischen Reiterin 
und Pferd zu berücksichtigen und stellt das 
Tier gleichzeitig, entgegen der früheren Do-
mestikationsgewohnheiten, auf eine Stufe 
mit dem menschlichen Weggefährten. Das 
Pferd ist zum Sozialpartner geworden.

Dabei beeinflusst das Pferd als handelnder 
Akteur nahezu alle Aspekte des täglichen 
Lebens der Reiterin. Das Pferd schafft eine 
Gruppe von Gleichgesinnten, die dieselbe 
Leidenschaft teilen. So verbindet das hier 
vorgestellte Dreigespann rund um Indi 
eine innige Freundschaft, die erst durch 
das gemeinsame Interesse entstanden ist. 
Stress und Zeitaufwand werden von den 
drei Freundinnen gemeinsam getragen und 
festigen ihre Beziehung auch außerhalb 
des Reiterhofs. Das gegenseitige Vertrauen 
zeigt sich unter anderem darin, dass Beatri-
ce ihren beiden Freundinnen beim Training 
und der Erziehung von Indi „komplett freie 
Hand“ gibt. Auch wisse sie, dass ihr Pferd 
gut versorgt werde, wenn sie im Urlaub ist. 
So würde sie auch darüber nachdenken, 
während ihres Auslandsjahres in England 
Indis Betreuung ganz an ihre beiden Freun-
dinnen und Trainerinnen abzutreten. ■

Das Pferd als Sozialpartner
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Wandel“ am Institut für Empirische Kulturwissenschaft und Euro-
päische Ethnologie der LMU München unter der Leitung von Irene 
Götz und Marketa Spiritova widmete sich der ethnografischen 
Perspektive auf Transformationsprozesse in ländlichen Räumen 
in Bayern. Das Projekt betrachtet die Vielfalt und Heterogenität 
der ländlichen Alltagswelten und zeigt, wie sehr die Lebenswelten, 
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miteinander verwoben sind. 
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