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1 Einleitung

Aufgrund der zunehmenden Industrialisierung und Globalisierung der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft  vollzog sich eine immer starkere  Entkoppelung  der
Nahrungsmittelproduktion von ihren sozialen, kulturellen und geografischen Wurzeln
(Kirwan, 2006, 301). Der enorme Produktions- und Produktivitditswachstum forcierte immer
enger werdende Verflechtungen des Agrarsektors mit vor- und nachgelagerten Industrien
(Langthaler, 2008, 259).

Vorangetrieben durch grof3e, international operierende Konzerne wurden neue und
innovative Produktionsprozesse gefoérdert und eine immer weitreichendere Standardisierung
sowohl der Produktionsweisen als auch der Produkteigenschaften eingefiihrt (Murdoch und
Miele, 1999, 480). Dies ermoglichte es den Unternehmen nicht nur, die Qualitat der Produkte
zu uniformieren, sondern auch eine vereinfachte Etablierung der Produkte auf den globalen
Markten (Schaeffer, 1993, 72). In Folge einer raumlichen Trennung der Produktions-,
Verarbeitungs- und Konsumptionsstandorte vollzog sich nicht nur eine Intensivierung der
Lieferverflechtungen, sondern auch eine damit einhergehende ,Ent-Territorialisierung” der
regionalen Identitdt der Lebensmittel (Penker und Payer, 2005, 178). Der steigende
Preisdruck auf den Massenmarkten beglnstigte diese Umstande und trug mafigeblich dazu
bei, dass sich nicht nur die Herstellungsverfahren immer weiter von einer ,natirlichen bzw.
naturnahen“ Produktionsweise entfremdeten (Murdoch und Miele, 1999, 470), sondern auch
die Produkte selbst sich verdnderten. Die Lebensmittel wurden zu einem industriell
gefertigten Einheitsprodukt mit immer starkerer Verarbeitungstiefe. Fir den Konsumenten
hatte dies weitreichende Folgen, denn durch diese Industrialisierung der
Lebensmittelproduktion wurde es immer schwieriger, die Mechanismen dahinter zu
durchblicken, aber auch die Qualitdit der Produkte anhand deren sensorischen und
mechanischen Eigenschaften zu beurteilen (Nygard und Storstad, 1998, 40f). Getragen
durch eine Reihe von Krisen entlang des internationalen Nahrungsmittelsektors (wie z.B.
BSE, Salmonellen, E. Coli) wuchsen bei vielen Konsumenten die Bedenken gegeniiber der
Nahrungsmittelsicherheit industrialisierter und standardisierter Prozesse (Murdoch und Miele
1999, 460). Das schwindende Vertrauen vieler Konsumenten beglnstigte den erneuten
Aufschwung regionaler und naturnaher Herstellungsverfahren (ebd., 481).

Die Direktvermarktung sowie spezielle regionale Markenprogramme und geschiitzte
Herkunftszeichen knlpften an diesen Trend an und versprechen dem Konsumenten bis
heute, zusatzlich zu einem deutlichen qualitativen Mehrwert gegeniber industriell
verarbeiteten Produkten, eine Einbettung der regionalen Lebensmittel in den ékonomischen,
Okologischen und sozialen Kontext ihrer Produktions- und Verarbeitungsraume (Penker und
Payer, 2005, 183). Fir die Konsumenten stellen diese Anséatze bedeutende Alternativen dar,

nicht nur, weil dadurch weitere Wahlmdglichen dargeboten und die regionalen



Wertschopfungsketten gefordert werden, sondern auch, weil dadurch in der breiten
Offentlichkeit Bewusstsein gegenuiber dieser Thematik geschaffen wird, auf der wiederum

eine weiterfiihrende politische Debatte aufbauen kann (Kjeernes und Torjusen, 2012, 99).



2 Forschungsdesign

Ragin (1994) bezeichnet das Forschungsdesign als eine prozessorientierte Vorgehensweise
bzw. als konkreten Plan zur Sammlung und Analyse von Material, durch welches es der
forschenden Person erst ermdglicht wird, forschungsspezifische Fragestellungen zu
beantworten. Dieses festgelegte Design beeinflusst alle Bereiche der fortfihrenden
Forschung (Ragin, 1994, zit. n.; Flick, 2009, 136f).

Im Laufe dieser wissenschaftlichen Untersuchung wurde das Forschungsdesign immer
wieder neu an die gewonnenen Daten angepasst und umfasst alle nétigen Schritte, die zur

Planung, Durchfiihrung und Fertigstellung dieser Arbeit getéatigt wurden.

2.1 Problemstellung

Durch eine territoriale Trennung der Erzeugung von Lebensmitteln vom Verzehr wurde im
Zuge der fortschreitenden Industrialisierung sowohl eine funktionale als auch regionale
Spezialisierung der gesamten Lebensmittelwertschopfungskette eingeleitet. Dies hatte eine
weitreichende Verédnderung des Agrarsektors zur Folge, indem der Uberwiegende Anteil der
mengen- und wertmaligen Lebensmittelproduktion zwischen Uberregional bzw. teilweise
global agierenden Akteuren aufgeteilt wurde. Selbst innerhalb Osterreichs lasst die
Verteilung der landwirtschaftlichen Rohstoffproduktion auf zunehmende
Spezialisierungsmuster zwischen den einzelnen Bundeslandern schlieen. Nichts desto trotz
behielten viele Produzenten ihre urspringlichen Produktionsweisen bei und so driicken sich
auch die kulinarischen Besonderheiten innerhalb der einzelnen Regionen durch ihre Vielfalt
aus. Allem voran tragen dazu die kleinen b&uerlichen Betriebe bei, die das regionale
Angebot um zahlreiche Spezialitdten erweitern. Vor allem der steiermarkische Bezirk Leoben
zeichnet sich gemessen an der Anzahl an Betrieben im direkten Vertrieb sowie durch die
geografischen Gegebenheiten des Bezirkes durch ein erstaunlich vielféaltiges Angebot an
regional produzierten Produkten und deren Qualitat aus. Allerdings drangen, getragen durch
den derzeitigen Konsumententrend im Segment der regionalen Produkte, vermehrt
Uberregionale Produzenten auf den Markt. Viele kleinstrukturierte Betriebe scheinen diesem
vermehrten Wettbewerb nur schwer standhalten zu kdénnen und so befindet sich die
traditionelle Produktionsweise der Direktvermarktung des Bezirks Leoben im Konflikt mit dem

wirtschaftlichen Spezialisierungswettbewerb.



2.2 Zielsetzung

Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, die derzeitigen Trends und zuklnftigen Perspektiven der
direktvermarktenden Betriebe des Bezirks Leoben im Kontext des wirtschaftlichen und
strukturellen Umbruchs aufzuzeigen. Um dies zu gewadhrleisten, soll der Status quo des
regionalen Direktvertriebs dargestellt und mit den kollektiven Erfahrungen der lokalen
Akteure gespiegelt und kritisch reflektiert werden. Letztendlich sollen in dieser
Forschungsarbeit nicht nur die fordernden als auch hemmenden Faktoren einer erfolgreichen
direktvermarkterischen Téatigkeit identifiziert, sondern auch konkrete strategische

Handlungsalternativen fur die Untersuchungsregion entwickelt werden.

2.3 Forschungsfragen

Zur Erreichung der bereits genannten Zielsetzung wurden mehrere Forschungsfragen
formuliert, die in eine Ubergeordnete Hauptforschungsfrage und weitere themenspezifische

Unterforschungsfragen unterteilt wurden. Die Fragestellungen lauten wie folgt:

Hauptforschungsfrage:

Wie hat sich die Direktvermarktung des Bezirks Leoben im Spannungsfeld zwischen

traditioneller Produktionsweise und wirtschaftlichem Spezialisierungswettbewerb profiliert?

Subforschungsfragen:

- Welche spezifischen Charakteristika kennzeichnen die Direktvermarktungslandschaft
des Bezirks Leoben?

- Inwieweit haben sich Netzwerkstrukturen bzw. effiziente Modelle der Kooperation
zwischen den verschiedenen regionalen Akteuren etabliert?

- Welche internen als auch externen EinflussgroRen beeinflussen die derzeitige
direktvermarkterische Tatigkeit der regionalen Produzenten?

- Welche zuklnftigen Perspektiven kdnnen am Beispiel der Direktvermarktung des

Bezirks Leoben ausgemacht werden?

2.4 Motivation

Zum Thema Direktvermarktung gibt es viele Publikationen, jedoch beschéftigt sich der
Grof3teil davon nicht mit wissenschaftlichen Fragestellungen, sondern beschrankt sich auf

Leitfaden und Anweisungen. Speziell Uber einzelne Regionen im &sterreichischen Raum ist



nur wenig zu finden. Die vereinzelten wissenschaftlichen Betrachtungsweisen spezifischer
Regionen beziehen sich des Weiteren zumeist auf Gebiete, in denen die strukturellen und
wirtschaftlichen Voraussetzungen der Direktvermarktungslandschaft als durchaus etabliert
zu erachten scheinen.

Als Student einer nachhaltigen Universitat ist es mir ein persdnliches Anliegen, diese
wissenschaftlichen Abhandlungen durch einen weiteren qualitativen Ansatz zu erganzen, der
sich mit einer weniger bevorteilten Region befasst. In diesem Kontext sollen vor allem durch
die qualitative Methode eine differenziertere Herangehensweise an diese Thematik
gewabhrleistet und neue Standpunkte ertffnet werden. Meine grundlegende Motivation zur
Durchfihrung dieses wissenschaftlichen Ansatzes in dem dafir spezifischen
Untersuchungsgebiet liegt in meiner persénlichen Verbundenheit zu dieser Region und
meinem ebenfalls personlichen Interesse an einer nachhaltigen Entwicklung traditioneller
landwirtschaftlicher Produktionsweisen im Einklang mit der industriell gepragten Bevdlkerung

des Bezirks Leoben.

2.5 Forschungsregion

Der Bezirk Leoben befindet sich in der oberen Steiermark und erstreckt sich auf einer Flache
von ca. 110.000 ha mit insgesamt 19* Gemeinden und rund 63.000 Einwohnern (Das-Land-
Steiermark, 2013b, 0.S.).

Der Bezirk Leoben ist Teil der Industrieregion Obersteiermark (Smartregion, 0.J., 0.S.). Die
wichtigste Stadt des Bezirkes ist Leoben. Leoben ist die zweitgro3te Stadt der Steiermark
und ein bedeutender Industriestandort, sowie eine Schul-, Universitats- und Kulturstadt. Der
Bezirk legte bereits im Mittelalter durch die Entdeckung der natirlichen Erzvorkommnisse
des Erzberges den Grundstein flr eine spatere industrielle Eisenproduktion (Leitner-
Bochzelt, 2002, 7).

Die Altersstruktur in der Region ist folgendermaflen verteilt: Beinahe 60% der Einwohner
sind zwischen 20 bis 65 Jahre alt. Rund 16% der Bevdlkerung sind unter 20 Jahre und 24%
Uber 65 Jahre alt. Die Zahl der Einwohner ist seit Beginn der 1980er Jahre ricklaufig.
Dasselbe Bild ergibt sich bei der Geburten- und Wanderungsbilanz (Das-Land-Steiermark,
2013b, 0.S.).

Gemessen an der gesamten Flache des Bezirkes, sind Uber 76% oder 83.800 ha bewaldet
(Das Land Steiermark 2013c, 2), wovon 76.634 ha forstwirtschaftlich genutzt werden. Die
landwirtschaftlich genutzte Flache des Bezirks betragt 12.543 ha. Davon entfallen 11.584 ha
auf Dauergriinland-, 915 ha auf Acker- und 34 ha auf Dauerkulturflachen. Der prozentuale

Anteil der Bodennutzung gemessen am Ackerland war im Jahr 2010 folgendermalien

' Ab dem 1.1.2013 haben sich die Gemeinden Gai, Hafning bei Trofaiach und Trofaiach zusammengeschlossen und
bilden nun die neue Gemeinde Trofaiach (Das Land Steiermark 2013a, 0.S.).



verteilt:  Feldfutterbau  (64,6%), Getreide (25,2%), andere Ackerkulturen inkl.
Handelsgewachse (3,8%), Olfriichte (3,7%), EiweiBpflanzen (1,9%) und Hackfrucht (0,9%)
(Das-Land-Steiermark, 2013d, 23, 26).

Bezugnehmend auf die Landwirtschaftlichen Statistiken des Bezirkes wurden laut den Daten
der Statistik Austria im Bezirk zur letzten Agrarstrukturerhebung 2010 283 land- und
forstwirtschaftliche Erwerbsbetriebe im Haupt- und 380 Betriebe im Nebenerwerb ermittelt.
Verglichen mit der Vollerhebung im Jahr 1999 bedeutet dies einen Rickgang von 9,3% im
Haupt- und 16,8% im Nebenerwerb. Zusammengefasst ergibt sich eine Gesamtzahl von
739% land- und forstwirtschaftlichen Betrieben im Bezirk (ebd., 18). Davon werden 108 Bio-
Betriebe gelistet (ebd., 28). Verglichen mit den anderen steirischen Bezirken bildet Leoben,
gemessen an der Betriebszahl, direkt nach Graz-Stadt weit abgeschlagen das Schlusslicht
(ebd., 18).

Im Bezirk Leoben ist eine Abnahme der land- und forstwirtschaftlichen Betriebe um rund
10% in der Beobachtungsperiode von 1999 bis 2000 zu verzeichnen. Vergleicht man dieses
Ergebnis mit den anderen Region in der Steiermark, so weist die Region rund um Leoben,

Murtal und Bruck an der Mur den geringsten Verlust von Betrieben auf (ebd., 49ff).?
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Abb. 1: Gemeinden des Bezirks Leoben mit deren Gemeindekennziffern (Quelle: eigene leicht
modifizierte Darstellung in Anlehnung an Das-Land-Steiermark, 2013e, 0.S.; Wikipedia, 2013a, 0.S.)
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3 Allgemeine Begriffsbestimmungen

Im folgenden Kapitel werden vorrangig begriffliche Definitionen als auch deren Herleitungen
aus den unterschiedlichen Disziplinen diskutiert. Dieses Kapitel beschéaftigt sich ebenfalls mit

verschiedenen Ansichten und Anschauungen einzelner Richtungen und Autoren.

3.1 Region

Der Begriff ,Region” wurde anfangs vorrangig von Geographen und Raumplanern genutzt
und wies einen rein raumlichen Charakter auf. Erst im Laufe der Jahre gewann dieser
Terminus an politischer, 6kologischer, sozialer, kultureller, 6konomischer, planerischer und
transdisziplindrer Bedeutung (Dorandt, 2005, 6). Demzufolge sind auch die unterschiedlichen
Begriffsbestimmungen in der derzeitig verfigbaren wissenschaftlichen Literatur enorm
vielfaltig und variantenreich.

Einen allgemeinen Zugang zum Begriff Region bietet Sinz (1995), indem er die Region als
Teilraum innerhalb eines Gesamtraums beschreibt, wobei der Teilraum zusammenhéangt und
durch bestimmte Merkmale gekennzeichnet ist. Anders formuliert werden damit im
alltdglichen Umgang Gegebenheiten oder Vorgange bezeichnet, welche tber den ortlichen
Zusammenhang hinausgehen, allerdings unterhalb der staatlichen Ebene bleiben (Sinz,
1995, 805). Hensche und Ullrich (2000) beschreiben die Region entweder als eindeutig
abgegrenzte Verwaltungseinheit oder aber als weniger scharf abzugrenzenden Naturraum
(Hensche und Ullrich, 2000, 12). Die zusatzliche Festlegung des Begriffs des Naturraums
und die daraus resultierende Festlegung des Raumes als nicht zwingend administrative
Einheit schafft Spielraum fir eine Unterteilung der Region hinsichtlich ihrer Homogenitat als
auch Funktionalitat (Besch und Hausladen, 1999, 13f; Funck, 1995, 831).

Scheff (1999) erkennt in den unterschiedlichen Verwendungen des Regionalbegriffes vier
grundsatzliche Anséatze, die sowohl in der wissenschaftlichen als auch politischen Diskussion
Verwendung finden, und fasst diese nach deren verschiedenen Zugédngen zusammen
(Scheff, 1999, 18):

- Strategischer Zugang

Dieser Zugang betrachtet die Region aus Griinden reduzierter Systemkomplexitat als

eine (starker) 6konomische Einheit.



- Analytischer Zugang

Hier wird der Begriff ,Region” auf Systemebene zwischen Zentralstaat und lokaler
Ebene angesiedelt, bei dem politisch-administrative  Einheiten  einen

Orientierungsrahmen vorgeben.

- Funktionaler Zugang

Bei diesem Zugang stellt das betrachtete System den Interventionsraum zur

Zielerreichung bzw. Problembearbeitung dar.

- Territorialer Zugang

Dieser Zugang determiniert die Region als Raumeinheit.

Narodoslawsky (2009) verfolgt einen anderen Ansatz und schafft einen klaren Bezug
zwischen Lebensraum und Akteuren, indem er die Region durch kollektive Prozesse
entstehen lasst und sie dabei als Abbild einer kollektiven Auseinandersetzung mit dem
eigenen Lebensraum darstellt (Narodoslawsky, 2009, 102). Ermann (2005) geht noch einen
Schritt weiter und fasst die unterschiedlichen Definitionen, welche sich einerseits auf die
geografische Verortung beschranken, mit denen zusammen, welche sich auf ein
kommunikatives Regionalkonzept beziehen. Dabei unterscheidet er in seiner
Begriffsbestimmung zwischen objektivistischen und subjektivistischen sowie zwischen
kollektivistischen und individualistischen Regionskonstrukten. Die obijektivistischen
Konstrukte beziehen sich auf abgrenzbare Gebiete und Distanzen. Kollektivistische
Regionshildungen hingegen beinhalten Konzepte wie Nahe, Vertrauen, Gemeinsamkeit oder
Zugehorigkeit. Das kollektivistische Regionskonstrukt wird von einer gemeinsamen
Ubereinstimmenden Auffassung aller beteiligten Akteure gespeist, wohingegen der
individualistische Raumbezug von der individuellen Betrachtung des jeweiligen Akteurs
abhangig gemacht wird (Ermann, 2005, 62ff).

Scheff (1999) versucht eine zusammenfassende Begriffsvereinheitlichung und bezeichnet
die Region als soziales System mit einer spezifischen raumlichen Bindung, die erst durch
ihre Selbstorganisation der einzelnen Teile entsteht, weist allerdings darauf hin, dass ein
offener (aber trotzdem abgrenzbarer) Regionsbegriff viele strategische und funktionelle
Vorteile mit sich bringt (Scheff, 1999, 18f).

In der vorliegenden Forschungsarbeit beschrankt sich der Begriff Region aus Griinden der
Komplexitdt und der bereits vorhandenen Einteilung der Landwirtschaftskammer bezogen
auf die Direktvermarktung einzig auf die politische Abgrenzung des Bezirks Leoben und ihr

Zusammenspiel mit dessen Akteuren.



3.2 Regionale Lebensmittel

Regionale Lebensmittel verfligen im Gegensatz zu 6kologischen Lebensmitteln Uber keine
eindeutigen gesetzlichen Bestimmungen und aufgrund der (bereits in Kapitel 3.1
dargestellten) uneinheitlichen Festlegung des Begriffs ,Region”, lassen sich regionale
Produkte dementsprechend genauso wenig begrifflich exakt fixieren.

In der wissenschaftlichen Literatur wird als immer wiederkehrendes Hauptkriterium
regionaler Lebensmittel die geografische Herkunft bzw. die geografische Verortung
angefihrt, die entweder als einzig gultiges Kriterium oder als Mindestanforderung festgelegt
werden kann (Dorandt, 2005, 9).

Hauser (1994) definiert regionale Lebensmittel exemplarisch nach dem Ansatz der
Mindestanforderung und formuliert diese als Agrarerzeugnisse aus der heimischen Region
bzw. Nahrungsmittel mit regionaler Herkunft (Hauser, 1994, 2). Hensche und Ulrich (2000)
hingegen fassen den Begriff etwas weiter und beschreiben regionale Lebensmitteln nicht nur
durch eine bestimmte Herkunftsidentitat, sondern zuséatzlich als Erzeugnisse, die sich
traditionell in Regionen mit einem positiven Image entwickelt haben, haufig als Spezialitaten
bezeichnet werden und eine bestimmte Qualitat aufweisen. Nach dieser Bestimmung kann
sich Regionalitat sowohl auf die Herkunft der Rohwaren als auch auf den Standort der
Verarbeitung beziehen, wobei dem Standort der Verarbeitung mehr Gewichtung
zugeschrieben wird (Hensche und Ullrich, 2000, 12f).

Diese Begriffsbhezeichnung rein lGber den Ansatz der Herkunft erlaubt zwar eine deutliche
Abgrenzung regionaler Lebensmittel zu nicht-regionalen Produkten, schafft allerdings keine
weitere Eingrenzung Uber die Mindestanforderung hinaus, deshalb werden dieser
Produktgruppe haufig noch weitere Kriterien in Form von Qualitat, Transparenz,
Nachvollziehbarkeit der Herstellung, Transport etc. zugesprochen (Dorandt, 2005, 9ff, 18).
Regionale Lebensmittel werden in der vorliegenden Arbeit synonym fir regionale Produkte
sowie regionale Erzeugnisse verwenden und bezeichnen Produkte aus dem Bezirk Leoben,
die von regionalen direktvermarktenden Betrieben sowohl produziert als auch vermarktet

wurden.

3.3 Qualitat

Die wortliche Bedeutung des Begriffs Qualitat steht fur Beschaffenheit, Eigenschaft oder
Gute (Ermann, 2005, 76). Qualitat unterlag lange Zeit einer engen Eingrenzung und wurde
vornehmlich Uber die Prozesse der industriellen Konformitat oder uber die Ziele des
Managements definiert (Verma, 2012, 395). Heute ist eine einheitliche und eindeutige

Definition des Qualitatsbegriffes kaum maoglich, da dieser in den unterschiedlichen



Disziplinen jeweils von einem anderen Standpunkt aus betrachtet und somit auch mit

unterschiedlichen Bedeutungen versehen wird (Garvin, 1984, 0.S.).

Garvin (1984) untersuchte die verschieden Definitionen und konnte funf verschiedene

Ansétze des Qualitatsverstandnisses identifizieren, die im Folgenden naher beschrieben

werden (ebd.):

Der transzendente Ansatz bezieht sich auf ein abstraktes und universell

gegenwartiges, nicht fassbares Qualitatsverstandnis, welches aus der Erfahrung des
jeweiligen Individuums entspringt, allerdings nicht objektiv beschreibbar ist (Kelemen,
2003, 14f). Der Qualitatsbegriff basiert rein auf den subjektiven Anschauungen des
einzelnen Konsumenten und kann somit nicht verallgemeinert werden (Verma, 2012,
393).

Der produktbezogene Ansatz definiert Qualitat als prazise und vor allem messbare

Variable, die anhand verschiedener klar definierter Attribute die Qualitat eines
Produktes bestimmt (Charantimath, 2011, 4). Dieser Ansatz fuhrt zu einer vertikalen
oder hierarchischen Dimension der Qualitat, in der Produkte nach dem Grad der
Erreichung ihrer klar definierten und zu erfillenden Attribute bzw. Eigenschaften
bewertet und gereiht werden kénnen. Eine solche Reihung ist aber nur dann maglich,
wenn sich alle Kunden einig sind, dass diese definierten Qualitatsattribute in ihren
Anschauungen ebenfalls von Bedeutung sind. In diesem Ansatz korreliert die Qualitat
der Produkte mit den Kosten, d.h. die Kosten steigen mit der Gite des Produktes.
Dieser Ansatz erlaubt keine subjektive Qualitdtszuweisung, da sich der

Qualitatsbegriff rein auf den Materialwert des Produktes bezieht (Garvin, 1984, 0.S.).

Der kundenbezogenen Ansatz riickt die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden in den

Mittelpunkt, ist rein subjektiv und geht von der Annahme aus, dass ein qualitativ
hochwertiges Produkt die Anforderungen nicht aller, sondern der Mehrheit an Kunden
erflllen muss. Eines der Hauptprobleme dieses Ansatzes ist das Ignorieren der
unterschiedlichen Gewichtungen, die Kunden mit unterschiedlichen
Produkteigenschaften verbinden. Ebenfalls wird angenommen, dass der
Qualitatsbegriff mit den Kundenbedirfnissen korreliert, was impliziert, dass durch
eine hoéhere Qualitat die Kundenbedirfnisse auch deutlich besser befriedigt werden

kénnen (ebd.).

Das fertigungsbezogene Qualitdtsverstandnis basiert im Gegensatz zum

kundenbezogenen Ansatz auf der Herstellerperspektive und ist primar auf
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Konstruktions- und Herstellungspraktiken fokussiert. Alle fertigungsbezogenen
Ansédtze  definieren den  Begriff  Qualitat als  Erfullung  bestimmter
produktionskonformer Spezifikationen. Jede Abweichung von den vergebenen
Spezifikationen resultiert somit in einer minderwertigen Qualitat, die in weiterer Folge
die Kundenbedurfnisse auch nicht optimal erfullt (ebd.). Dieser Ansatz dient dazu,
von der Norm abweichende Produkte zeitgerecht bereits im Produktionsprozess

auszuscheiden, unter der Pramisse der Kostenreduktion (Charantimath, 2011, 4).

- Der wertorientierte Ansatz beschreibt das Verhaltnis zwischen Preis und Leistung

eines Produktes bzw. dessen Kosten im Verhdltnis zur Normkonformitat (ebd., 5).
Demzufolge wird ein qualitativ hochwertiges Produkt nach dessen Kosten-Nutzen-
Verhaltnis bewertet (Kelemen, 2003, 11). Wertorientierte Ansatze wurden weltweit
vor allem in den 1990iger Jahren durch den zunehmenden Wettbewerbsdruck
massengefertigter Produkte relevant (Verma, 2012, 395). Die Schwierigkeit einer
Implementierung dieses Ansatzes liegt in der Verschmelzung von zwei
unterschiedlichen Konzeptionen - die von Qualitdt und Preis. Qualitat, die als Mal3
der Reinheit oder Giite eines Produktes gilt, wird mit dem Nutzen gleichgesetzt,
welcher wiederum das MalR des Wertes eines Individuums darstellt. Dies resultiert in
einem Hybridkonzept der ,leistbaren Exzellenz* (affordable excellence), welches
hdchst subjektiv zu bewerten ist und keiner genauen Definition unterliegt (Garvin,
1984, 0.S.). Durch diesen Ansatz wird es dem Konsumenten erst ermdglicht,
verschiedenartige Gluter oder sogar Erfahrungen miteinander zu vergleichen
(Kelemen, 2003, 12).

Diese unterschiedlichen Qualitatsverstandnisse kénnen nun zu einer ineffizienten
Kommunikation zwischen verschiedenen Akteuren entlang einer Wertschopfungskette
fihren, wobei das tatsachliche Problem nicht in dem Tatbestand liegt, dass unterschiedliche
Bestimmungen existieren, sondern in einer Festlegung auf nur eine alleinglltige ,wahre”
Definition. Vielmehr ist es wichtig, eine gewisse Flexibilitat zu entwickeln und die eigene
Sichtweise bzw. Position des Qualitatsverstandnisses den unterschiedlichen Verstandnissen
anzupassen (Garvin, 1984, 0.S.).

Trotz der konfliktdren Beschreibungen des Begriffs ist man sich heute in der Wissenschaft
einig, dass unter Qualitdt ein multidimensionaler Begriff verstanden wird, der sich aus
verschiedenen Attributen zusammensetzt (Charantimath, 2011, 11; Garvin, 1984, 0.S.).
Garvin (1984) entwickelte aus diesem Grund eine Liste, welche in acht Dimensionen
unterteilt und auf die Mehrheit aller Produkte angewendet werden kann (Charantimath, 2011,
11).
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Die folgenden acht Dimensionen dienen als Grundgerists des Verstdndnisses von
Produktqualitdt, wobei den verschiedenen Dimensionen jeweils produktspezifisch
verschiedene Wertigkeiten zugeschrieben werden kénnen (Charantimath, 2011, 11; Garvin,
1984, 0.S.):

1. Performance (Leistung):
Funktionalitat bzw. Effektivitat der Hauptcharakteristik des Produktes
2. Features (Funktion oder sekundare Leistungsmerkmale):
sekundare Leistung des Produktes, welche die Kernleistung erganzt
3. Reliability (Zuverlassigkeit):
Wahrscheinlichkeit eines Ausfalls der erbrachten Leistung in einer bestimmten Zeit
4. Conformance (Normkonformitét):
Grad des Erreichens eines bestimmten vordefinierten Standards bzw. einer Norm
5. Durability (Lebensdauer):
erwartete Produktlebensdauer
6. Serviceability (Service):
Leistungserbringung der Dienstleistungseinrichtung nach Produktauslieferung
7. Aesthetics (Asthetik):
Bild und Wahrnehmung des Produktes in Bezug auf Aussehen, Geschmack,
Verpackung etc.
8. Perceived Quality (subjektive Qualitat):

Image oder andere, nur indirekt messbare Eigenschaften eines Produktes

3.4 Direktvermarktung

Unter direktem Absatz wird in der klassischen Marketingliteratur eine Form des Absatzes
verstanden, bei der ein Produzent seine Erzeugnisse ohne das Einschalten des Grof3-
und/oder Einzelhandels vertreibt (Nieschlag et al., 1997, 1034; Meffert, 1986, 426). In der
wissenschaftlichen Literatur zur landwirtschaftlichen Direktvermarktung findet sich diese
Abgrenzung nur bedingt wieder. Hier wird die Direktvermarktung vor allem synonym mit den
Begriffen ,Direktabsatz”, ,Selbstvermarktung” oder ,Direktverkauf‘ verwendet (Kuhnert,
1998, 5).

Die uneinheitliche Begriffsverwendung spiegelt sich auch in den unterschiedlichen
Definitionen der direkten Vermarktung wieder; so wird unter Direktvermarktung von einigen
Autoren lediglich der Absatz vom Produzenten zum Konsumenten verstanden (Fal3bender,
1995, 3; Mahler, 1991, 4). In einer etwas weiteren Bestimmung werden zudem
GroRRverbraucher als Kunden miteinbezogen (Bockenhoff, 1985, 249ff). Hamm (1991) zahit
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neben dem Verkauf an End- und GrolRverbraucher noch den Vertrieb an
Verarbeitungsunternehmen zum direkten Absatz hinzu (Hamm, 1991, 223). Wirthgen und
Maurer (2000) verstehen unter dem Begriff Direktvermarktung ebenfalls Verkaufe des
Erzeugers an den Konsumenten, schlieen allerdings den Handel ebenfalls mit ein. Sie
begrinden diesen breiten Ansatz durch die Vielzahl an Absatzkanalen, welche zumeist nicht
einzeln sondern im Verbund von den Direktvermarktern verwendet werden und eine klare
Trennung deshalb nur sehr schwer mdglich wird (Wirthgen und Maurer, 2000, 13f). Die
Landwirtschaftskammer Osterreich (LK Osterreich) (2011) liefert in Zusammenarbeit mit dem
Landlichen Fortbildungsinstitut Osterreich eine ebenso breite Definition und beschreibt
Direktvermarktung als Vermarktung tUberwiegend eigener Urprodukte* oder Verarbeitungs-
erzeugnisse an Endverbraucher, Einzelhandel, Gastronomie oder Gro3handel (LK-
Osterreich, 2011, 7).

In der vorliegenden Forschungsarbeit wird unter dem Begriff Direktvermarktung neben dem
Vertrieb an den Endverbraucher auch noch der Handel, die Gastronomie sowie vereinzelt
(i.d.R. kleinere) Verarbeitungsbetriebe verstanden. Dabei wird der Begriff jedoch auf
konsumreife Lebensmittel beschrankt. Die Miteinbeziehung von indirekten Absatzwegen (wie
z.B. dem Handel) begriindet sich aus den erhebungstechnischen Schwierigkeiten, die mit
dem Ausschluss dieser verbunden gewesen waren, da der Absatz auf diesem Weg oftmals
eine organisatorische Einheit mit anderen Vertriebswegen darstellt und deshalb eine
Trennung der Aufwendungen (Arbeitszeit etc.) nicht nachvollziehbar gewesen wére und in

weiterer Folge die Forschungsergebnisse verfalscht hatte.

3.5 Kooperationen

Allgemein  werden (betriebliche) Kooperationen als verschiedene Arten von
(unternehmerischer) Zusammenarbeit beschrieben, deren Kennzeichen die Harmonisierung
und gemeinschaftliche Erfallung von (betrieblichen) Aufgaben durch selbststandige
Wirtschaftseinheiten darstellen (Zentes und Swoboda, 1997, 175). Nach Doluschitz (2001)
wird unter einer Kooperation eine freiwillige, vertraglich (mundlich oder schriftlich)
vereinbarte Zusammenarbeit selbststandig wirtschaftender Unternehmen bezeichnet. Die
Zusammenarbeit ist nicht auf eine einmalige oder gelegentliche Geschéftsabwicklung
beschrankt, sondern erstreckt sich tber einen langeren Zeitraum und beruht auf der freien
Entscheidung der einzelnen Akteure (Doluschitz, 2001, 375). Kooperationen ermdoglichen
eine Verfolgung breit gestreuter sozialer und wirtschaftlicher Zielbliindel. Dabei stehen die

wirtschaftlichen Ziele hauptsachlich im Zusammenhang mit der Verbesserung der

4 Als Waren der land- und forstwirtschaftlichen Urproduktion gelten solche Erzeugnisse, zu deren Herstellung keine
weiteren Verarbeitungsschritte erforderlich sind. Die Herstellung und der Verkauf von Urprodukten ist demzufolge ohne
gewerbliche Einschrankung in beliebiger Menge zuléssig (LK-Osterreich 2006, 5).
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Einkommenssituation und der langfristigen Existenzsicherung der kooperierenden Betriebe,
wohingegen soziale Ziele eher in Verbindung mit dem Arbeitsaufkommen aber auch mit der
Verbesserung des Images stehen (Mann und Muziol, 2011, 60ff).

Kooperationen besitzen einen hohen Stellenwert in der derzeitigen Wissenschafts- als auch
Unternehmenspraxis und haben sich von vereinzelten Ausnahmeerscheinungen zu der
vorherrschenden Unternehmensstrategie entwickelt (Zentes et al., 2003, 5). Eine genaue
Begriffsdifferenzierung ist anhand des vielschichtigen und komplexen Wesens des
Kooperationsbegriffs sowie der unterschiedlichen perspektivischen Herangehensweisen der
einzelnen wissenschaftlichen Disziplinen nur sehr schwer mdéglich (Balling, 1998, 39; Zentes
et al., 2003, 18; Engels, 2002, 10). Bei genauerer Betrachtung kdnnen diese allerdings auf
drei zentrale Felder bzw. Grundformen von Kooperationen eingegrenzt werden, welche
genauso fur landwirtschaftlichen Betriebe von Bedeutung sind: strategische Allianzen, Joint
Ventures und Netzwerke (Zentes et al., 2003, 12).

3.5.1 Strategische Allianzen

Spekman et al. (1998) charakterisieren den Begriff Allianz als enge, oftmals langfristige
Vereinbarung zwischen zwei oder mehreren Partnern, in der Ressourcen, Wissen und
Fahigkeiten wechselseitig geteilt und eingebracht werden. Zumeist verfolgen diese
Vereinbarungen als Zielsetzung eine gegenseitige Verbesserung der Wettbewerbspositionen
(Spekman et al., 1998, 748). Strategische Allianzen hingegen werden als spezifische
Allianzen bzw. Kooperationen beschrieben, in denen mehrere rechtlich selbststandige
Unternehmen eigene geschéaftsspezifische Aktivitdten miteinander verbinden, um eigene
Starken zu forcieren und vorhandene Schwéachen zu kompensieren (Meyer, 1995, 158). In
strategischen Allianzen liegen haufig relativ homogene, gegenseitige Abhangigkeiten vor,
welche zumeist durch polyzentrische Strukturen ausgedriickt werden. In diesen Strukturen
werden die flir die Leistungserstellung notwendigen Koordinationskompetenzen auf die
einzelnen Betriebe aufgeteilt (Wildemann, 1997, 425). Wettbewerbsvorteile werden durch
eine effiziente Kombination bzw. Koordination der einzelnen Wertschdpfungsaktivitaten
erzielt, was somit eine Blndelung von Aktivitaten derselben Wertschdpfungskette, sowie
darlber hinaus eine Gestaltung vollig neuer Wertschdpfungskonfigurationen erlaubt
(Woratschek und Roth, 2003, 145). Als wesentliches Unterscheidungsmerkmal strategischer
Allianzen — im Vergleich zu anderen Kooperationsformen — kann vor allem die Richtung der
Kooperation herangezogen werden. Im Gegensatz zu Netzwerken stellen strategische
Allianzen horizontale Kooperationen dar (Hess, 2002, 12; Backhaus und Meyer, 1993, 332;
Sydow, 1992, 93f).
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3.5.2 Joint Ventures

Joint Ventures zéhlen zu den bedeutendsten Kooperationsformen (Zentes et al., 2003, 23).
Bei diesem Typus handelt es sich um eine Form der Kooperation mit einem hohen
Formalisierungsgrad, welcher vor allem durch eine Zusammenlegung von Funktionen und
der damit bedingten Institutionalisierung festgelegt wird. Dies resultiert zumeist in einer
langfristigen und auf Dauer ausgelegten, sowie zeitlich nicht befristeten Zusammenarbeit der
beteiligten Unternehmen (Hagenhoff, 2004, 13f).

Joint Ventures weisen starke Ahnlichkeiten zu Fusionen auf, unterschieden sich jedoch
beziglich ihrer 6konomischen Funktionsweise. Wahrend bei einer Fusion die
kooperierenden Betriebe zu einem einzigen Unternehmen fusionieren, wird bei einem Joint
Venture aulRerhalb des Kooperationsbereiches die Unabhangigkeit beibehalten, was
bedeutet, dass einzelne marktrelevante Entscheidungen sowohl kooperativ als auch nicht-
kooperativ getroffen werden kénnen (Buhler und Jaeger, 2003, 109).

Joint Ventures kdénnen genauso wie Fusionen nach ihrer Richtung in horizontale und
vertikale Kooperationen unterteilt werden. Horizontale Strukturen sind vor allem bei der
Analyse von gegenseitiger Unternehmensbeteiligung von Bedeutung, wohingegen vertikale
Strukturen haufiger mit hohen Investitionen verbunden werden (vor allem in den Bereichen

der Forschung und Entwicklung) (ebd.).

3.5.3 Netzwerke

Strategische Netzwerke sind eine Koordinationsform 6konomischer Aktivitaten, welche
zwischen Markt und Hierarchie eingeordnet werden kénnen (Sydow, 1992, 82) und sich
zumeist durch vertikale oder diagonale Kooperationsbeziehungen auszeichnen (Backhaus
und Meyer, 1993, 332).

Der Ursprung des Netzwerkansatzes stammt aus der Soziologie bzw. Sozialpsychologie, wo
so genannte ,social networks“ beschrieben und analysiert wurden (Swoboda, 2003). Ein
Netzwerk entspricht zunachst einem methodischen Konstrukt der forschenden Person, was
folglich nahezu jedes empirische Phanomen, abhangig von der individuellen Sichtweise, zu
einem Netzwerk macht. Der rekonstruierbare Untersuchungsgegenstand eines Netzwerks
kann demzufolge Individuen oder Gruppen, Organisationen, Industrien bzw. Branchen sowie
Politik und soziale Gemeinschaften zum Gegenstand machen (Sydow, 1992, 75f).

Sydow (1992) stellt Netzwerke als eine auf Wettbewerbsvorteile zielende Organisationsform
O0konomischer Aktivitdten dar, die sich dadurch auszeichnet, dass ein komplex-reziprokes
Beziehungsgeflecht zwischen rechtlich selbststandigen, jedoch wirtschaftlich abhangigen
Unternehmen entsteht, dessen Auspragungen eher kooperativ als kompetitiv und relativ
stabil sind (ebd., 79). Netzwerke unterscheiden sich von anderen &hnlichen

Kooperationsarten im Detail. So wird als Unterscheidungskriterium vor allem die Anzahl der
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zusammenarbeitenden Akteure hervorgehoben (Sell, 2002, 72). Netzwerke Ubersteigen also
bilaterale Kooperationen und stellen mindestens trilaterale Kooperationen dar (Zentes et al.,
2003, 6). Kutschker (1994) hingegen argumentiert, dass sich netzwerkartige Strukturen erst
durch die Summe aller direkten und indirekten Beziehungen bilden, welche mehr
Handlungsmdoglichkeiten ermdéglichen, als es einzelne direkte Beziehungen fir sich selbst
kénnten. Indirekt impliziert er somit durch die bloRe Existenz von indirekten Beziehungen
zwischen verschiedenen Akteuren ein Netzwerk (Kutschker, 1994, 130).

Segert und Zierke (2004) beschreiben landliche Netzwerke regionaler Qualitatsprodukte
ahnlich wie Sydow (1992) und greifen dabei den Forschungsansatz der ,losen Koppelung*
nach Weik (1995) auf. Demnach werden landliche Netzwerke durch reziproke bzw.
partnerschaftliche Kooperationsmuster gepragt. Erst durch unterschiedliche strukturelle und
handlungsbezogene Besonderheiten dieser Netzwerke wird es ermdglicht, flexibel auf
Veranderungen der Bedarfsstrukturen regionaler Qualitatsprodukte zu reagieren. Gleichzeitig
bleiben diese Teil der globalen Rahmendkonomien und -politiken (Segert und Zierke, 2004,
27). Der Ansatz der ,losen Koppelung“ entkoppelt nun die Akteure voneinander und
ermdoglicht es ihnen, sich in Marktbeziehungen nach jeder Transaktion wieder zu trennen. In
diesem Zusammenhang wird als Ansatzpunkt ihre organisatorische Selbststandigkeit
genannt. Sollte allerdings ein Netzteilnehmer das Netzwerk verlassen oder wird er
ausgeschlossen, verliert er den Zugang zu Informationen und anderen Ressourcen, die er
nur durch das Netzwerk erhalten und nur durch einen neuen Netzzugang wieder ausgleichen
kann. Aus diesem Grund ist jeder einzelne Akteur bestrebt, sich mit den anderen
Netzteilnehmern zu verkoppeln und bei jeder individuellen Handlung auf die kollektiven
Intentionen und Interessen Ruicksicht zu nehmen, um den Zugang zu diesen (exklusiven)
Ressourcen nicht zu verlieren. Der Begriff der ,losen Koppelung“ beruht demzufolge auf der
Freiwilligkeit der Interaktionsmuster, der Dezentralitdt der Beziehungen der Netzpartner
untereinander, sowie der prinzipiellen Offenheit des Netzes nach aul’en. Dadurch wird es
dem Akteur erlaubt, bestehende Beziehungen zeitweise zu lockern oder zu unterbrechen.
Diese losen gekoppelten Systeme erméglichen es, externe Akteure nachhaltig in das System
einzubinden. Sie sind auch nicht starr in ihren Handlungsorientierungen, sondern
ermdglichen einen Richtungswechsel (ebd., 29f).

Regionale Netzwerken beziehen ihre Mitglieder aus einem begrenzten Territorium und
definieren ihre Kooperationspartner, -felder und -prinzipien sowie ihre Grenzen nach deren
spezifischen sozialen Bindungen an die Region. Diese Netzwerke haben einen unmittelbaren
Zugriff auf Ressourcen dieser Ebene und koénnen in weiterer Folge als reine
Unternehmensnetzwerke agieren. Jedoch werden besonders im regionalen Raum des
Ofteren integrierte Netzwerke vorgefunden, welche ©konomische, politische, private und

Offentliche Akteure miteinander verbinden und durch diese Bindungen komplexe
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Themenfelder effektiver bearbeiten kénnen. Regionale Netzwerke behandeln vorrangig
Probleme landlicher Produktions- und Lebensformen und sind demzufolge letztendlich auch
allen Endwicklungsproblemen regionaler Netze unterworfen (ebd., 34).

Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff Kooperation in seiner breitesten Form ausgelegt,
d.h. unter dem Begriff wird jedwede Art bzw. Form der Zusammenarbeit regionaler Betriebe
mit anderen Akteuren bzw. Akteursgruppen inner- bzw. aullerhalb des Bezirks Leoben
verstanden.
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4 Direktvermarktung

Bereits in der ersten Haélfte des 19. Jahrhunderts hielten vereinzelte
Industrialisierungsprozesse in der Osterreichischen Wirtschaft Einzug. Die Industrialisierung
der Osterreichischen Landwirtschaft begann zu Beginn recht schleppend und wurde nach
dem ersten Weltkrieg eingeleitet. Erst nach dem zweiten Weltkrieg vollzog sich eine
drastische Veranderung (Krausmann et al., 2003, 2). Die ,Wiederentdeckung" der
bauerlichen Direktvermarktung als alternativer Wirtschaftszweig begann in den 1980er
Jahren, gestltzt durch ein verstarktes politisches Interesse, als Reaktion auf die
vorherrschenden Modellansatze der Expansion und des Wachstums in der europdaischen
Landwirtschaft. Dies war darauf zurlckzufihren, dass die Grenzen des naturlichen
Wachstums in der Osterreichischen Landwirtschaft durch seine Berge und Hulgel viel
schneller erreicht wurden als in anderen begunstigteren Lagen Europas (Schermer, 2008,
211). Im Zuge einer alternativen agrarpolitischen Entwicklungsstrategie wurden eine
verstarkte Integrierung von wirtschaftlichen Prozessen direkt am Hof und somit auch die
Direktvermarktung gefoérdert (Riegler, 1988, 321). Ziel dieser neuen agrarpolitischen
Richtung war es, die landwirtschaftlichen Klein- und Kleinststrukturen durch die Einfiihrung
von zusatzlichen monetéren Leistungen zu erhalten (Schermer, 2008, 213). Zeitgleich
wurden, initiert von den Kammern, vermehrt WerbemalBhahmen und Systeme zur
Bekanntmachung der Direktvermarktung installiert. Diese MalRnahmen zeigten Wirkung und
drickten sich durch eine Vielzahl an neu gegriindeten Bauernmarkten und Bauernladen aus.
Teilweise erfolgte sogar eine Ruckfiihrung von Betrieben im Nebenerwerb zurlick in den
Vollerwerb. Ebenfalls wurde erwartet, dass sich der zusétzliche Wert der Produkte durch die
Direktvermarktung und hofeigene Produktionsweise nicht nur positiv auf die soziale
Wahrnehmung der Umgebung, sondern auch auf die bauerliche Betriebsentwicklung
auswirken wiirde (ebd.).

Im Zuge der Vorbereitungsphase zum EU-Beitritt 1995 bekam die Direktvermarktung noch
eine  zusatzliche  Bedeutungsdimension als  Vorzeigemodell der regionalen
landwirtschaftlichen Produktion. Getrieben von der Furcht, dass durch die bevorstehende
Grenzo6ffnung die regionalen Markte von auslandischen Billig-Produkten Uberflutet werden
wiirden, wurde das Image von ,Osterreich als Delikatessenladen Europas“ gepragt.
Wahrend dieser Phase wurde der Umstieg in den biologischen Landbau durch diverse
attraktive Programme beguinstigt (ebd.; vgl auch Sassatelli und Scott, 2001). Konsumenten
reagierten zum Grof3teil sehr positiv auf den neuen Trend der direkten Vermarktung, da die
regionalen Erzeugnisse als qualitativ hochwertiger erachtet wurden als industriell erzeugte
Lebensmittel (Schermer, 2008, 213).
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4.1 Allgemeine rechtliche Rahmenbedingungen der Direktvermarktung

Mit der Herstellung, der Vermarktung und dem Verkauf von Lebensmittel gilt es, bestimmte
gesetzliche Rahmenbedingungen einzuhalten, die auch der Direktvermarkter erfillen muss
(Sewing und Borchert, 2011, 83). Dabei handelt es sich um landerspezifische (teilweise auch
bundeslanderspezifische) und europaweite Vorschriften, die nicht nur den Schutz des
Konsumenten, sondern auch den Wettbewerb zwischen einzelnen direktvermarktenden
Betrieben als auch mit anderen gewerblichen Anbietern regeln (Kirschbichler et al., 1992, 18;
Blotenberg et al., 2006, 88).

Aufgrund der Fullle an bestehenden Rechtsvorschriften und Normen kann keine isolierte oder
generalisierte Darstellung fur direktvermarktende Betriebe erfolgen. Im Wesentlichen sind die
Zahl und der Umfang der zu beachtenden Rechtsvorschriften von vier Faktoren abhangig:
der Art der Direktvermarktung, den an den Konsumenten verkauften Produkten, dem
Verarbeitungsgrad der Produkte sowie dem Umfang bzw. dem AusmalR der
Direktvermarktung (FaBbender, 1995, 37).

FalRbender (1995) untergliedert die Rechtsvorschriften, welche die Direktvermarktung
betreffen koénnen, nach folgenden Kriterien: Allgemeinglltige Rechtsbestimmungen,
Rechtsbestimmungen fir einzelne Produkte, Rechtsbestimmungen fir einzelne
Vermarktungsformen und steuerrechtliche Bestimmungen (ebd., 18f). Wirthgen und Maurer
(1992) unterscheiden lediglich zwischen allgemeinen, produktibergreifenden und
produktspezifischen Verordnungen (Wirthgen und Maurer, 1992, 22f).

Aufgrund der Vielzahl an gesetzlichen Regelungen und Bestimmungen, die in
Zusammenhang mit der Direktvermarktung stehen, ist es im Rahmen dieser
Forschungsarbeit nicht moéglich, diese im Detail zu erértern. Deshalb soll im Folgenden ein
allgemeiner Uberblick (ber die nach Meinung des Autors tiefgreifenden Regelungen
geschaffen werden. Der folgende Uberblick stellt keine vollstandige Auflistung aller
allgemeinen Regelungen und Vorschriften dar, sondern fiihrt lediglich an die Komplexitat der

rechtlichen Bestimmungen heran.

4.1.1 Gewerberecht (GewO)

Der Berechtigungsumfang der Land- und Forstwirtschaft als Wirtschaftszweig wird im
Osterreichischen Agrarrecht nicht ausdriicklich gesetzlich festgelegt, sondern lediglich aus
den Ausnahmebedingungen der Gewerbeordnung (GewO) hergeleitet (Holzer et al., 2010,
17). Eine Abgrenzung der Direktvermarktung vom Gewerbe ist fur die Land- und
Forstwirtschaft von wesentlicher Bedeutung (FalRbender, 1995, 33), da eine Uberschreitung

der Ausnahmeregelungen die Tatigkeit des Betriebes der GewO zuzuordnen ist (Holzer et
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al., 2010, 17), was in weiterer Folge fir den Betrieb weitreichende steuerrechtliche
Auswirkungen haben kann (Blotenberg et al., 2006, 89).

Als Téatigkeit im Sinne der Gewerbeordnung wird jene Tatigkeit angesehen, die selbststandig,
regelmafig und in der Absicht betrieben wird, einen Ertrag oder sonstigen wirtschaftlichen
Vorteil zu erzielen (LK-Osterreich, 2006, 4). Betriebe, die der landwirtschaftlichen
Urproduktion zuzuschreiben sind, werden nicht als Gewerbebetriebe angesehen. Die
Gewinnung von Naturerzeugnissen aus der Land- und Forstwirtschaft sowie Garten- und
Weinbau, Tierzucht, Jagd und Fischerei wird dabei der landwirtschaftlichen Urproduktion
zugeordnet (FalRbender, 1995, 33). Als Waren der land- und forstwirtschaftlichen
Urproduktion gelten solche Erzeugnisse, zu deren Herstellung keine weiteren
Verarbeitungsschritte erforderlich sind. Die Herstellung und der Verkauf von Urprodukten ist
demzufolge ohne gewerbliche Einschrankung in beliebiger Menge zulassig (LK-Osterreich,
2006, 5). Sobald jedoch eine Be- und Verarbeitung der selbst erzeugten Produkte stattfindet
sowie eine vom Gesetzgeber tolerierte Unerheblichkeitsgrenze Uberschritten wird, liegt eine
gewerbliche Tatigkeit vor. Land- und forstwirtschaftliche Produkte in ihrer ersten
Verarbeitungsstufe verlieren jedoch nicht ihre Eigenschaft als Urprodukt. In weiter Folge
entsteht eine Zuordnung zur gewerblichen Tatigkeit, wenn zur Erganzung des eigenen
Sortiments der dauernde und nachhaltige Zukauf fremder Erzeugnisse einen bestimmten
prozentualen Anteil Ubersteigt (FalBbender, 1995, 33f).

AbschlieBend kann resimiert werden, dass fir die Zuordnung zur landwirtschaftlichen
Urproduktion oder zum Gewerbe im Sinne der Gewerbeordnung die Art und der Umfang der
Vermarktung ausschlaggebend sind und dabei zwischen selbsterzeugten
landwirtschaftlichen Naturprodukten hinsichtlich ihrer Verarbeitungsstufe, Art und Menge der
Zukaufprodukte zur Ergdnzung des Warenangebots sowie der Absatzwege
ausschlaggebend sind (Blotenberg et al., 2006, 89). Eine pauschale Bestimmung, ob die
Tatigkeit des betreffenden Betriebes nun der Landwirtschaft oder dem Gewerbe zuzuordnen
ist, sollte jedoch immer einer genauen Prifung unterzogen und fir jeden einzeln
auftretenden Fall gesondert geklart werden, da der Begriff ,gewerblich* bzw. ,Gewerbe” in
einer Vielzahl an Gesetzen Verwendung findet, die alle unterschiedliche Regelinhalte
aufweisen (FalRbender, 1995, 20f).

4.1.2 Handwerksordnung (HwO)

Nach dem Gesetz zur Ordnung des Handwerks (HwO - Handwerksordnung) bedarf der
landwirtschaftliche Betrieb eines zulassungspflichtigen Handwerks, wenn er eine
entsprechende Dienstleistung (z.B. Béacker, Metzger, Konditor etc.) als betrieblichen
Schwerpunkt betreibt. Hierflr entscheidend sind die Art und der Umfang der ausgelbten

Tatigkeit sowie eine einschlagige Meisterprifung bzw. die Anstellung eines Betriebsleiters
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mit entsprechender beruflicher Qualifikation (Blotenberg et al., 2006, 89). In Verbindung mit
der Verarbeitung von landwirtschaftlichen Produkten kommt auch in der HwO der GewO eine
wichtige Bedeutung zu (FalRbender, 1995, 20).

4.1.3 Lebensmittelhygiene-Direktvermarktungsverordnung
Die Verordnung des Bundesministers fir Gesundheit Uber Hygieneanforderungen bei der
Direktvermarktung von Lebensmitteln (Lebensmittelhygiene-Direktvermarktungsverordnung)
regelt die Hygieneforderungen bei der direkten Abgabe Kkleiner Mengen spezifischer
Lebensmittel an den Konsumenten oder an Einzelhandelsunternehmen, die die Lebensmittel
direkt an den Konsumenten abgeben (8 1 BGBI. Il Nr. 108/2006).

4.1.4 Lebensmittelsicherheits- und Verbraucherschutzgesetz (LMSVG)

Das LMSVG setzte sich vor der Neugestaltung am 1.1.2006 in der lebensmittelrelevanten
Gesetzgebung aus zwei getrennten Bereichen zusammen - dem Lebensmittelgesetz und
dem Fleischuntersuchungsgesetz. Ausschlaggebend firr diese gesetzliche Anderung war die
EU-Verordnung Uber das allgemeine Lebensmittelrecht (Verordnung 178/2002), sowie die
EU-Verordnungen bezuglich der Hygiene im Lebensmittelbereich (Verordnung 852/2004 und
853/2004), die das Lebensmittelrecht auf europaischer Ebene neu strukturierten und fur alle
Mitgliedstaaten verbindlich machten (LK-Osterreich, 2006, 11; Sewing und Borchert, 2011,
85).

Als primére Zielsetzung des LMSVG wird der Gesundheitsschutz des Verbrauchers als auch
der Schutz des Verbrauchers vor Tauschungen genannt. Alle lebensmittelverarbeitenden
Unternehmen sind verpflichtet, die gesetzlichen Bestimmungen einzuhalten sowie deren
Einhaltung durch Eigenkontrolle zu Uberprifen und, wenn nétig, selbststandig erforderliche
MaRnahmen einzuleiten, um auftretende Mangel oder Risiken zu vermeiden bzw. zu
minimieren. Ebenfalls verpflichtend muss von den jeweiligen Unternehmen die
Ruckverfolgbarkeit fur alle Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen sichergestellt
werden (LK-Osterreich, 2006, 11f).

Die Bestimmungen zu der Hygiene (Verordnung 852/2004) gelten ebenfalls fir alle
Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen von Lebensmittel, mit Ausnahme der
Priméarproduktion, der privaten Haushalte, der hauslichen Verarbeitung, der Handhabung
oder Lagerung von Lebensmitteln, der direkten Abgabe kleinerer Mengen von
Priméarerzeugnissen durch den Erzeuger an den Endverbraucher oder an lokale
Einzelhandelsgeschéfte, welche diese Erzeugnisse unmittelbar an den Endverbraucher
abgeben. Die Verantwortung der Einhaltung der Hygienevorschriften liegt beim Unternehmen

welches ein oder mehrere Verfahren einzurichten, durchzufiihren und aufrechtzuerhalten
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hat, die auf den HACCP-Grundsatzen beruhen. Darunter fallen auch Vorschriften bezuglich
der Ausstattung von Betriebsstatten, Raume und Ausristungen, Personalhygiene,
Lebensmittelabfélle und SchulungsmalRnahmen. In den speziellen Hygienevorschriften fur
Lebensmittel tierischen Ursprungs (Verordnung 853/2004) werden noch weitere
Bestimmungen bezlglich Schlacht-, Zerlege- und Fleischverarbeitung festgelegt (ebd., 12).
Ebenfalls von Bedeutung fir direktvermarktende Betriebe ist das Osterreichische
Lebensmittelbuch (OLMB - Codex alimentarius austriacus). Es dient zur Verlautbarung von
Sachbezeichnungen, Begriffsbestimmungen, Untersuchungsmethoden und
Beurteilungsgrundséatzen sowie von Richtlinien fir das In-Verkehr-Bringen von Waren (8§ 76
BGBI. | Nr. 13/2006). Das OLMB st rein rechtlich als ,objektiviertes
Sachverstandigengutachten“ einzustufen (BMG, 0.J., 0.S.) und soll den Konsumenten vor
Tauschung sowie den Produzenten vor unlauterem Wettbewerb schiitzen (LK-Osterreich,
2006, 12).

4.1.5 Weitere gesetzliche Regelungen
Weitere allgemeingiltige gesetzlichen Regelungen bzw. Vorschriften bezuglich Herstellung,

Kennzeichnung und Vermarktung in der Direktvermarktung:

- Lebensmittelkennzeichnungsverordnung (LMKV)
- Zusatzstoffverordnung (ZuV)

- Eichgesetz (EichG)

- Rickstands-Hochstmengenverordnung (RHmMV)
- Schadstoff-Héchstmengenverordnung (SHmMV)
- Preisangaben-Verordnung (PAngV)

- Okokennzeichnungsverordnung (OkoKennzV)

- Fertigpackungsverordnung (FertigPackV)

- Los-Kennzeichnungsverordnung (LKV)

- Produkthaftungsgesetz (ProdHaftG)

- Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)

- Gesetz Uber Ordnungswidrigkeit (OwiG)

- Gaststattengesetz (GastG)

- Ladenschlussgesetz

- StraRenverkehrsordnung und Bauordnung der Lander fir Werbeanlagen an Strallen
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4.2 Formen der Direktvermarktung

Eine plan- und zeitgerechte Bereitstellung eigener Produkte am richtigen Ort in der
erforderlichen Menge und in einer ansprechenden Darbietung ist oft entscheidend fiir den
Absatzerfolg eines Unternehmens. Produzenten regionaler Erzeugnisse haben in der Regel
unterschiedliche Méglichkeiten, ihre Produkte zu den Konsumenten zu schaffen (Strecker et
al.,, 1996, 171), dabei kénnen die zur Verfigung stehenden Distributionskanéle in zwei
Ubergruppen unterteilt werden, in die direkten und indirekten Absatzwege (Jung, 2006, 645;
Schanderl, 1993, 52). Bei den direkten Absatzwegen erfolgt ein direkter Kontakt des
Produzenten mit dem Konsumenten, ohne die Einschaltung eines Absatzmittlers. Der
Produzent Ubernimmt selbst alle Aufgaben der Distribution (Strecker et al., 1996, 171). Auf
diesem Distributionskanal kann der Produzent den Absatz besser kontrollieren und somit
auch starker beeinflussen, zudem wird ebenfalls ein effizienterer Informationsfluss vom
Kunden zum Produzenten gewéhrleistet (Meffert, 1986, 427).

Bei der Direktvermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse ist eine exakte Trennung in eine
dieser beiden Kategorien jedoch zumeist kaum mdoglich, da in der Realitat viele
Direktvermarkter nicht nur eine bestimmte, sondern mehrere Vermarktungsformen
gleichzeitig betreiben (Wirthgen und Maurer, 2000, 14; Schanderl, 1993, 52). Die Wahl der
mdoglichen Absatzwege kann allerdings auch durch die zu vermarktenden Produkte
eingeschrankt bzw. vorgeben werden. Die Entscheidung der passenden Absatzkanale
beeinflusst in weiterer Folge ebenfalls das Image des Produktes und des Produzenten
(Kirschbichler et al., 1992, 57).

4.2.1 Klassische Formen der Direktvermarktung

Aufgrund der in der wissenschaftlichen Literatur vielfach uneinheitlichen Einteilungen der
verschiedenen Absatzkanale in unterschiedliche Gruppen bzw. Kategorien wurden die im
Folgenden genannten Distributionskanédle einfach in klassische und neue Formen der
Direktvermarktung unterteilt. Die folgenden Unterteilungen wurden vom Autor selbst anhand
unterschiedlicher Literaturquellen zugeordnet und stellen keinen Anspruch auf

Vollstandigkeit.

4.2.1.1 Ab-Hof-Verkauf

Der Ab-Hof-Verkauf ist der am weitesten verbreitete Absatzkanal in der Direktvermarktung
und entspricht dem Kundenwunsch des personlichen Kontaktes des Produzenten zum
Konsumenten am starksten. Der Verkauf erfolgt vielfach durch einen eigens am Hof

eingerichteten Bauern- bzw. Hofladen (Michelic, 2010, 44).
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Bei dieser speziellen Form der Produktvermarktung ist entweder ein breites bzw. tiefes
Sortiment notwendig oder aber das Erzeugen von einzigartigen Spezialitaten (Aichinger,
2004, 195). Als eine der bedeutendsten Vorteile werden die relativ geringen
Vermarktungskosten und das Fehlen einer unmittelbaren Konkurrenz erachtet, die es dem
Direktvermarkter ermdglichen, einen breiteren preispolitischen Spielraum einzukalkulieren
(Kirschbichler et al., 1992, 58). Auch fungiert der ganze Hof fiir den Kunden indirekt als
Verkaufsflache. Vorgegebene Zeiten werden nur bedingt eingehalten, zudem kann fir den
Produzenten noch der Nachteil entstehen, dass der Ubliche Arbeitsablauf immer wieder
unterbrochen wird (Aichinger, 2004, 195).

4.2.1.2 Ab-Feld-Verkauf (Selbsternte)

Bei diesem Absatzweg handelt es sich um eine spezielle Form des Ab-Hof-Verkaufs, bei
dem der Kunde die gewilnschten Produkte selbststdndig am Hof erntet, bezahlt und
abtransportiert. Er stellt eine zusatzliche Absatzalternative dar und eignet sich im
Besonderen fur Produkte, deren Ernte arbeitsintensiv ist und vor allem von wenig
qualifiziertem Personen durchgefiihrt werden kann (Wirthgen und Maurer, 1992, 165). Als
bedeutendste Vorteile werden die geringeren Ernte-, Sortierungs-, Lagerungs-, und
Transportkosten im Vergleich zu anderen Alternativen angesprochen. Zudem beschrankt
sich die Arbeitsbelastung auf wenige Woche und die Einnahmen stehen dem
Direktvermarkter sofort zur Verfiigung (Kirschbichler et al., 1992, 58; Wirthgen und Maurer,
1992, 165). Die Selbsternte reicht zumeist als alleiniger Absatzweg nicht aus und kann mit
einem sehr hohen Werbe- und Organisationsaufwand verbunden sein (Aichinger, 2004,
196).

4.2.1.3 Bauernmarkt

Der Bauernmarkt ist eine marktdhnliche Veranstaltung, bei der Land- und Forstwirte
Erzeugnisse ihrer eigenen Produktion anbieten bzw. verkaufen dirfen. Es kdnnen aber auch
Produkte anderer Bauern verkauft werden. Der Ausschank und die Verabreichung von
Speisen ist nicht zulassig (Michelic, 2010, 45).

Bauernmarkte bieten eine sehr gute Gelegenheit, Verbraucher zu erreichen, die sonst nur
schwer mobilisiert werden kénnten, da sie eine bequeme Einkaufsméglichkeit zumeist in
gunstigen Lagen bieten. Dadurch, dass mehrere Anbieter gemeinschaftlich ihre Erzeugnisse
anbieten, wird in den meisten Féllen ein reichhaltiges Produktsortiment dargeboten, selbst
wenn das Sortiment des einzelnen Vermarkters nur wenige Produkte umfasst (Wirthgen und
Maurer, 1992, 167). Als Vorteile kbnnen die planbaren, fixen Marktéffnungszeiten, sowie

eine relativ hohe Kundenfrequenz und somit ein hdherer Umsatz angefiihrt werden. Auch
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bieten Bauernmérkte eine gute Werbemdglichkeit fir den eigenen Ab-Hof-Verkauf
(Schanderl, 1993, 195). Nachteile kénnen dem Vermarkter vor allem durch den Entgang
einer fixen Arbeitskraft am Hof zu den Marktzeiten entstehen. Weitere Nachteile kdnnen
entstehen durch zusatzliche Kosten des Transportes und der Gewahrleistung einer intakten
Kihlkette sowie das Anfallen erheblicher Restmengen nicht verkaufter Produkte. Fir den
Kunden bietet der Markt eine ideale Gelegenheit, um die Preise der einzelnen Anbieter

vergleichen zu kénnen (Aichinger, 2004, 195).

4.2.1.4 Verkaufsstatten (Bauernladen)

Verkaufsstatten kénnen entweder einzeln oder gemeinschaftlich betrieben werden und
setzen ein breites Produktsortiment oder zumindest eine gute Verfiigbarkeit der
angebotenen Erzeugnisse voraus. Im Gegensatz zu einem Verkaufsladen am eigenen Hof
fallen bei einem externen Geschéftslokal zusatzliche Fixkosten fir Miete, Transport von
Produkten sowie zusétzliche Arbeitskrafte an (Kirschbichler et al., 1992, 58; Wirthgen und
Maurer, 1992, 167f). Zudem wird ein professionelles Auftreten gefordert. Ein grol3es
Kundenpotential wird den so genannten ,Shop in Shop“ Modellen zugesprochen, bei denen
es sich um kleine Geschaftslokale in einer groRen Handelseinheit (z.B. Einkaufszentrum)
handelt (Aichinger, 2004, 196).

4.2.1.5 Verkaufsstand am StraRenrand

Der StralRenverkauf ist eine relativ einfache Verkaufsform, bei der keine aufwendigen
Verkaufseinrichtungen benétigt werden. Fir diese Vermarktungsschiene eignen sich
besonders saisonale Waren wie Obst und Gemise, welche wahrend der Erntezeit
angeboten werden kdénnen (Wirthgen und Maurer, 1992, 166). Als zentralste Erfolgsfaktoren
lassen sich vor allem die Lage des Verkaufsstandes (Aichinger, 2004, 196) als auch eine
gute Sichtbarkeit der Beschilderung identifizieren (Wirthgen und Maurer, 1992, 166). Als
Starke wird angesprochen, dass Kunden bei einer entsprechenden Gestaltung des Angebots
und Beschilderung zu Impulskdufen veranlasst und des Weiteren auf den Ab-Hof-Verkauf

aufmerksam gemacht werden kénnen (ebd.).

4.2.1.6 Fahrverkauf

Der Fahrverkauf, Tur-zu-Tur-Verkauf oder das Feilbieten im Umherziehen wurde friher
vermehrt als Vermarktungsschiene genutzt, heute ist dieser Absatzkanal eher von
untergeordneter Bedeutung. Diese Art der Vermarktung ist den Land- und Forstwirten ohne

gewerberechtliche Bewilligung fir eine Vielzahl der selbst erzeugten Produkte erlaubt
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(Michelic, 2010, 46f). Dieser Vertriebskanal eignet sich fur Betriebe mit marktfernem Standort
oder fur solche, bei denen keine standige Direktvermarktung installiert wurde. Bei dieser
Form ist es entscheidend, eine optimale Balance zwischen attraktivem Lieferservice und
geringen Logistikkosten zu finden. Als nicht zu unterschatzender Nachteil wird die kaum
abschatzbare Verkaufsmenge genannt, da das Fahrgeschaft von mehreren schwer
einzuschatzenden Variablen abhéangt (wie z.B. der zufalligen Erreichbarkeit der Kunden,
Verkehrslage etc.). Ebenfalls ist diese Verkaufsart nicht fur alle Produkte geeignet (Wirthgen
und Maurer, 1992, 168). Bei leicht verderblichen Produkten ist auf die Einhaltung der
Kihlkette zu achten (Michelic, 2010, 46f).

4.2.1.7 Buschenschank und Heurigen

Der ,Buschenschank” stellt die am meisten gesetzlich reglementierte Absatzform dar, ist an
den Wein- und Obstbau gebunden und steht somit nur bestimmten Produzenten zur
Verfigung. Als wesentlicher Vorteil wird der héhere Erlés durch den Verkauf von Getranken
und kalten Speisen genannt (Kirschbichler et al., 1992, 62f). Ebenso wird dieser Absatzform
eine sehr gute Planbarkeit attestiert, die vor allem in den gesetzlich geregelten
Ausschankzeiten fuldt. Als nachteilig werden der hohe Arbeits-, Personal und Zeitaufwand
vor allem zu den Offnungszeiten als auch in der Vorbereitung sowie die hohen Fixkosten fiir
die Lokalflache angeftihrt (Aichinger, 2004, 198).

Diese Absatzform hat in der Forschungsregion keine Relevanz, soll aber aus Griinden ihrer

allgemeinen Wichtigkeit ebenfalls erwéahnt werden.

4.2.2 Neuere Formen der Direktvermarktung

Unter neuere Formen der Direktvermarktung werden Vermarktungsformen verstanden, die
erst in der jlungeren Zeit vor allem durch technische oder produktionsbedingte
Veranderungen oder Neuerungen geschaffen wurden. Die folgende Einteilung erfolgt, wie
bereits bei den klassischen Formen beschrieben, nach diversen Literaturquellen, halt sich

allerdings eng an die Einteilung der ,neuen“ Vermarktungswege nach Wagner (2000).

4.2.2.1 Zustell- und Lieferservice

Der Lieferservice bzw. die Zustellung von Produkten eignet sich besonders fur marktferne
Betriebe (Wirthgen und Maurer, 1992, 168). Die Bestellung und Lieferung ist in Osterreich
uneingeschrankt moglich (Aichinger, 2004, 197). Bei diesem Absatzkanal handelt es sich um
einen Ab-Hof-Verkauf mit Lieferservice, da im Vergleich zum Fahrverkauf die zu beliefernden

Kunden, die bestellten Produkte und deren Menge, sowie der Lieferzeitpunkt bekannt sind.
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Eine besonders lukrative Variante stellt die Belieferung von Mitarbeitern groRerer Firmen
oder von Grof3verbraucher (wie z.B. Kantinen, Gasthotfe, Hotels, etc.) dar, da im Vergleich zu
Privathaushalten relativ grofie Mengen abgesetzt werden kdnnen. Als zentraler Punkt der
Zustellung lasst sich die Routenplanung identifizieren, durch die sich nicht nur aufgewendete
Zeit, sondern auch die Kosten dezimieren lassen (Wirthgen und Maurer, 1992, 168). An
Stelle einer Lieferung kann auch bei haltbaren Waren an einen Versand gedacht werden
(Aichinger, 2004, 197).

4.2.2.2 Versandgeschéft

Unter dem Versandgeschaft versteht man den Versand der eigenen Erzeugnisse zum
Konsumenten auf dem Postweg (Pottebaum und Bullerdiek, 1994, 117). Dieser Absatzkanal
ist speziell fur langer haltbare und verarbeitete Produkte geeignet (Aichinger, 2004, 197).
Durch den Versand koénnen Konsumenten erreicht werden, die sonst nicht bei einem
direktvermarktenden Betrieb ihre Waren einkaufen wiirden (Pottebaum und Bullerdiek, 1994,
117). Wichtig sind eine standige Lieferbereitschaft und eine Gewahrleistung der ptinktlichen
Lieferung (Aichinger, 2004, 197). Fur den Vermarkter besteht jedoch das Risiko, dass

Kunden die anfallenden Rechnungen nicht bezahlen (Pottebaum und Bullerdiek, 1994, 117).

4.2.2.3 Shop in Shop

Shop in Shop ist ein Konzept des Lebensmitteleinzelhandels und bedeutet so viel wie ,Laden
im Laden”. Der Handel vermietet dabei eine Teilflache der eigenen Verkaufsflache an andere
Lebensmittelanbieter. Dabei kann entweder ein einzelner Direktvermarkter oder eine Gruppe
diese Flachen mieten, um ihre Erzeugnisse dem Kunden anzubieten (Pottebaum und
Bullerdiek, 1994, 119). Der Handel bietet dadurch den Konsumenten eine weitere
Einkaufsattraktion (ebd.) und im Gegenzug profitieren die Direktvermarkter von der hohen
Kundenfrequenz, dem Angebot der Produkte in einem professionellen Umfeld sowie der
mdoglichen Kundenakquirierung von ansonsten nur sehr schwer zu erreichenden
Verbrauchern. Mit dieser Verkaufsform gehen oftmals auch verschiedene Voraussetzungen
und Verpflichtungen einher, die vom Handel vorgegeben werden und die der

Direktvermarkter erfillen muss (Wirthgen und Maurer, 1992, 169ff).

4.2.2.4 Leasing (Patenschaft)

Beim Leasing oder der Patenschaft zahlt der Konsument eine bestimmte Gebuhr bzw.
Unterhalt fiir ein bestimmtes Tier oder eine bestimmte Pflanze. Dabei handelt es sich

hauptsachlich um Schweine, Rinder, Huhner, aber es sind auch u.a. Obstbaume etc.
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denkbar. Nach der Schlachtung bzw. Ernte erhdlt der Konsument dann gegen eine
zusatzliche Vermarktungs- und Verarbeitungsgebihr das entsprechende gemietete Produkt.
Leasing hat einen sehr guten medienwirksamen Effekt und erméglicht es dem
Direktvermarkter, in seiner Umgebung an Bekanntheit zu gewinnen (Pottebaum und
Bullerdiek, 1994, 116). Ebenfalls bietet es eine sehr gute Mdglichkeit der Kundenbindung,
indem durch die ,Patenschaft* eine enge Beziehung zwischen Produzenten und

Konsumenten geknupft wird (Aichinger, 2004, 198).

4.2.2.5,Schulmilch”

Die Vermarktung von Schulmilch stellt eine ganz besondere Form der Milchvermarktung dar
und erfolgt in Schulen und Kindergarten. Dabei ist die Lieferung an die Schultage gebunden
und erfolgt in der Regel taglich, wobei die Bestellungen der Mengen wdchentlich oder
monatlich entgegengenommen werden. Fir die Auslieferung wird ein Kihlfahrzeug benétigt
(Aichinger, 2004, 198).

4.2.2.6 Electronic Commerce (E-Commerce)

Die Verwendung des Begriffs ,Electronic Commerce" oder ,E-Commerce” erfolgt in der
wissenschaftlichen Literatur nicht einheitlich. Vielfach wird dieser Begriff sehr eng
abgegrenzt und lediglich als Synonym fir ,Online Shopping”“ herangezogen (Kotler und
Bliemel, 2007, 1220).

Nach Kotler und Bliemel (2007) beschreibt Electronic Commerce jedoch ein Konzept zur
Nutzung von bestimmten Informations- und Kommunikationstechnologien zur elektronischen
Integration von Wertschopfungsketten und unternehmensibergreifenden
Geschaftsprozessen (ebd.). Nach Wirtz (2009) beinhalten Commerce-Modelle die
Anbahnung, Aushandlung und/oder Abwicklung von Geschéftstransaktionen im Internet
(Wirtz, 2009, 639); verallgemeinert handelt es sich hier um elektronische Marktplatze, bei
denen Transaktionen zwischen Unternehmen (B2B-Marktplatze) und Transaktionen
zwischen Unternehmen und Verbrauchern (B2C-Marktplatze) unterschieden werden kénnen
(Zentes und Schramm-Klein, 2003, 267). Grundsatzlich kénnen drei Arten von

elektronischen Marktplatzen identifiziert werden (ebd., 267f):

- Neutrale Marktplatze

Dabei handelt es sich um Geschéftsmodelle, bei denen weder Angebot noch

Nachfrage begunstigt werden, sondern eine neutrale Plattform geboten wird.
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- Nachfragerbezogene Marktplatze

Sie sind speziell an den Interessen der potentiellen Konsumenten ausgerichtet. Eine

virtuelle Biindelung der Nachfrage bildet dabei die Grundlage dieser Marktplatze.

- Anbieterbezogene Marktplatze

Dieses Geschaftsmodell richtet sich nach den Interessen der Angebotsseite aus,
indem es das komplementéare oder auch konkurrierende Angebot unterschiedlicher
Unternehmen Uber eine Vertriebsplattform dem Konsumenten zur Verfigung stellt.

Zumeist kontrollieren die Betreiber dieser Plattform die Regeln des Marktes.

4.3 Kooperationen in der Landwirtschaft

Eine genaue Abgrenzung und Zuordnung von landwirtschaftlichen Kooperationen ist anhand
des vielschichtigen und komplexen Wesens des allgemeinen Kooperationsbegriffs (siehe
unter 3.1.5) sowie der unterschiedlichen perspektivischen Herangehensweisen der einzelnen
wissenschaftlichen Disziplinen nur sehr schwer moglich (Balling, 1998, 39; Zentes et al.,
2003, 18; Engels, 2002, 10). Hier scheint vor allem eine Abgrenzung nach deren
Auspragungsformen am erfolgversprechendsten, welche untergliedert werden kénnen nach
der Intensitat der Kooperation (Informationsaustausch, wechselseitige Spezialisierung oder
Kapitalverflechtung), den Kooperationsbereichen (Beschaffung, Produktion, Absatz und
Vertrieb sowie Forschung und Entwicklung) und der Richtung der Kooperation (horizontal,
vertikal und diagonal) (Hagenhoff, 2004, 9ff; Scherm, 2003, 800). Des Weiteren kdnnten
zusatzlich noch Zuteilungen nach dem Raumaspekt (regional, national und international),
nach der Art der Bindung (formell und informell), nach der Anzahl der Partner (wenige, viele)
sowie nach der Eintrittsmdglichkeit (offen, beschrankt, zugéanglich und geschlossen) erfolgen
(Balling, 1998, 39ff; Scherm, 2003, 800).

Aufgrund der Komplexitdt des Themenbereiches wird im Folgenden nicht jede Dimension
einzeln erlautert, sondern, dem Beispiel Hagenhoff (2004) folgend, nur auf die ersten drei
genannten Dimensionen naher eingegangen. Die Ubrigen Einteilungen bedirfen nach der
Meinung des Autors auch nicht zwingend einer genauen Beschreibung, da sie bis zu einem

gewissen Mal} selbsterklarend sind.

4.3.1 Kooperationsintensitat

Die Intensitat der Kooperation stellt ein besonders vages Unterscheidungsmerkmal dar, da
sie nicht exakt festgestellt werden kann und nur eine Anndherung zwischen den beiden
Extremen einer volligen Abwesenheit bzw. Abhangigkeit von Kooperationen bietet. Eine

geringe Intensitat stellt z.B. der Austausch von marktrelevanten Informationen dar, welcher
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haufig von Verbanden und Interessensvertretungen praktiziert wird. Joint Ventures und
Fusionen werden hingegen als weitaus intensivere Form von Kooperationen bezeichnet
(Buhler und Jaeger, 2003, 96).

Beriicksichtigt man den Zeithorizont von Zusammenschlissen, so kénnen Kooperationen
ebenfalls nach der Dauer ihrer Zusammenarbeit beurteilt werden. Hier kann zwischen den
zeitlich befristeten und unbefristeten Formen unterschieden werden. Unter langfristigen
Kooperationen versteht man Bindungen der beteiligten Unternehmen auf Dauer bzw. Uber
mehrere Jahre fortdauernd. Zusammenschlisse auf Dauer sind prinzipiell zeitlich unbefristet
und kénnen sogar in einer Verschmelzung der kooperierenden Unternehmen resultieren
(Friese, 1998, 145). Diese unbefristeten Formen zeichnen sich dadurch aus, dass die
kooperierenden Unternehmen mehrere Auftrdge miteinander bearbeiten und somit immer
wieder in ein gegenseitiges Verhaltnis treten. Im Gegensatz dazu kénnen zeitlich befristete
Kooperationen sich durchaus auch Uber einem langeren Zeitraum erstrecken. Sie enden
genau dann, wenn die gemeinsame Vorgabe bzw. Aufgabe abgearbeitet wurde. Kurzfristige
Kooperationen werden geschlossen, wenn einmalige Aufgaben bearbeitet und die
Zusammenarbeit danach wieder aufgelost werden soll. Diese Art der Kooperation ist somit
zeitlich begrenzt (Hagenhoff, 2004, 11).

Der Formalisierungsgrad bezieht sich auf die Art und Weise der Verknupfungen von
Funktionen bzw. Aufgaben, welche die kooperierenden Unternehmen vornehmen und
vereinbaren. Anhand des Formalisierungsgrades kann abgelesen werden, wie schwer oder
wie einfach es ist, in ein kooperierendes Verhaltnis einzutreten oder es wieder zu lésen
(ebd.). Die Bindungsintensitat zwischen den kooperierenden Unternehmen nimmt von nicht-
vertraglichen Bindungen (ber vertragliche Bindungen bis hin zu Kapitalbeteiligungen
tendenziell zu (Morschett, 2003, 394).

4.3.2 Kooperationsbereiche

Eine andere Weise, Kooperationen zu beschreiben, kann Uber die Kooperationsbereiche
erfolgen. Als Beispiele kdnnen hier Beschaffungskooperationen, Produktkooperationen und
Vertriebskooperationen sowie Kooperationen in Forschung und Entwicklung genannt
werden. Es sind allerdings auch Zusammenschlisse in den Querschnittsbereichen (wie z.B.
Personalwirtschaft) méglich (Hagenhoff, 2004, 11; Scherm, 2003, 800).

Eine genaue Beschreibung der Bereiche, in der Kooperationen eingegangen werden
kbnnen, erweist sich als schwierig, da in nahezu allen betrieblichen Funktionsbereichen

Kooperationen auftreten kdnnen (Hagenhoff, 2004, 11).
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4.3.3 Kooperationsrichtung

Die Richtung der Kooperation gibt an, ob eine Zusammenarbeit von Unternehmen auf
derselben oder auf einer unterschiedlichen Wertschopfungsstufe erfolgt. Es wird
unterschieden zwischen horizontaler, vertikaler und diagonaler Kooperation (Hagenhoff,
2004, 14ff; Balling, 1998, 41ff). Die Einteilung nach der Kooperationsrichtung wird als das
meistverwendete Unterscheidungskriterium bezeichnet, da es vergleichsweise einfach
feststellbar ist und entscheidenden Einfluss auf die Auspragung sowie Zielrichtung der
Kooperation hat (Balling, 1998, 41). Aufgrund dessen werden im folgenden Abschnitt die

verschiedenen Auspragungen naher erlautert.

4.3.3.1 Horizontale Kooperation

Horizontale Kooperationen werden gekennzeichnet durch eine Zusammenarbeit von
Betrieben derselben Handels- bzw. Wirtschaftsstufe, wie z.B. Zusammenschliisse mehrerer
direktvermarktender Betriebe (Kirschbichler et al., 1992, 104). Diese Kooperationsform hat
vor allem auf stagnierenden Markten eine wichtige Bedeutung, da es durch die Ausnhutzung
von Synergiepotentialen zwischen Unternehmen einer Marktstufe ermdglicht wird, die
betrieblichen Kosten zu senken. Durch eine horizontale Abstimmung der wirtschaftlichen
Aktivitaten kann ebenfalls der Konkurrenzdruck zwischen den Kooperationspartnern
reduziert werden (Strecker et al.,, 2010, 340). In der Landwirtschaft wird das
Hauptaugenmerk auf diese Form der Kooperation gelegt, da sie aufgrund der standigen
Optimierung und Verbesserung der Leistungsfahigkeit der Betriebe gegenwartig eine héhere
praktische Bedeutung besitzt als vertikale Kooperationen (Theuvsen, 2003, 2). Bei einer
horizontalen Kooperation bedarf es allerdings einer rdumlichen Trennung der
kooperierenden Unternehmen, da ansonsten die Substitutionseffekte auf den gleichen
bearbeiteten Markten im Gegensatz zu den Synergiepotentialen Uberwiegen kdnnen
(Strecker et al., 2010, 340).

Doluschitz (2001) unterteilt horizontale Kooperationen nach ihrer Bindungsintensitat zu den
Partnern und hebt hervor, dass eine hdhere Bindungsintensitat eine starkere Verlagerung
von Entscheidungskompetenzen auf die gemeinsam geschaffene Gesellschaft und in Folge
dessen eine starkere Einschrankung der Selbststandigkeit aller kooperierender Landwirte
bedingt. Dies kann anhand des verschiedenen Stufenmodells (Abb. 2) noch deutlicher
veranschaulicht werden. Die erste Stufe weist die geringste Bindungsintensitat auf, da es
sich lediglich um Kooperationen in den AuRenbeziehungen handelt, wie z.B.
Zusammenarbeiten in Form von gemeinsamen Einkaufs- oder Vermarktungsaktivitaten Uber
Bezugs- oder Absatzgenossenschaften. In der ersten Stufe bleibt die Selbststandigkeit der
einzelnen Kooperationspartner weitgehend erhalten und den einzelnen Landwirten bleibt frei

gestellt, ob sie diese Art der Kooperation nutzen. Die gemeinsame Nutzung von
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Produktionskapazitaten der Stufe zwei weist eine hohere Bindungsintensitat auf. Diese
Auspragung ist bezeichnend fir Maschinengemeinschaften und Maschinenringe. Die dritte
Stufe stellt eine weitere Intensivierung der Zusammenarbeit dar. Unter Punkt a) fallen ein
Austausch  von  Arbeitskraften, eine  gemeinschaftliche  parzellenibergreifende
Bewirtschaftung, eine gemeinsame Vermarktung und Bewirtschaftungsvertrage etc.,
wohingegen Punkt b) Betriebszweiggemeinschaften umfasst, wie z.B. durch eine
gemeinsame Milcherzeugung oder eine gemeinsame Schweinemast. Die vierte Stufe stellt
die intensivste Form der Kooperation dar und wird erreicht, wenn die zusammenarbeitenden
Betriebe ihre Selbststandigkeit aufgeben und zu Betriebsgemeinschaften verschmelzen.
Dabei fusionieren die zusammenarbeiten Betriebe miteinander und werden als urspriingliche

Wirtschaftssubjekte aufgelost. Es kommt zu einer Vollkooperation (Doluschitz, 2001, 376ff).

1. Stufe
Kooperation in den
Auflenbeziehungen
vl
A B C D

2. Stufe
Gemeinsame Nutzung von ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ
Produktionskapazititen =D = =
3. Stufe i) il T il
a) gemeinsame Bewirt-

schaftung, Vermark- = & =

tung v.a. ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ
b) Betriebszweig-

gemeinschaft
4. Stufe
Betriebsgemeinschaft/
-fusion
Legende: Individueller Kooperations-

Bereich bereich

Abb. 2: Kooperationsformen unterschiedlicher Bindungsgrade (Quelle: Theuvsen, 2003, 3)
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Horizontale Kooperationen sind in der Nahrungsmittelversorgung charakteristisch fir
Erzeugergemeinschaften. Die Vermarktung der Erzeugnisse an den Konsumenten hat
hierbei eine nachrangige Bedeutung und erfolgt zumeist indirekt Uber den
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) oder Uber GroR3verbraucher (Czech et al., 2002, 14f). Eine
gewichtigere Bedeutung fur die Direktvermarktung haben Gitezeichen- und
Markenkooperationen®, welche ebenfalls zumeist als horizontale Kooperationsform auftreten.
Diese spezielle Auspragung wird eher dem Bereich der Marketingkooperationen zugeordnet
und vielfach von Erzeugern gleichartiger Produktleistungen eingegangen, welche sich
verpflichten, einen bestimmten Qualitatsstandard einzuhalten. Durch Marken- oder
Gutezeichen wird versucht, Uber die Zufriedenheit und Akzeptanz der Verbraucher die
Absatzwirkung der einzelnen Produzenten zu erh6hen (Benkenstein und Beyer, 2003, 713).

AbschlieBend kann noch erwdhnt werden, dass die Bedeutung von horizontalen
Kooperationen in der Landwirtschaft nicht pauschaliert werden kann, da diese von mehreren
Faktoren beeinflusst werden (wie z.B. durch strukturelle oder historische Unterschiede in den

unterschiedlichen Regionen) (Theuvsen, 2003, 18).

4.3.3.2 Vertikale Kooperation

Vertikale Kooperationen beschreiben eine Miteinbeziehung von Funktionen einer vor- oder
nachgelagerten Wirtschaftsstufe in die Unternehmenstétigkeit landwirtschaftlicher Betriebe
(wie z.B. eine Zusammenarbeit mit einem Schlachtunternehmen) (Klischat et al., 2001, 187)
oder schriftlich fixierte Absprachen unter den Marktpartnern im Sinne absatzorientierter
vertikaler Verbindungen (wie z.B. durch eine strategische Allianz zwischen der
Landwirtschaft und ihren nachgelagerten Marktpartnern) (Strecker et al., 1996, 287). Durch
eine vertragliche Vereinbarung wird eine leichtere Abstimmung verschiedener Warenfllisse
zwischen den unterschiedlichen Marktstufen gewahrleistet. Ebenfalls kann eine
Zusammenarbeit zwischen vor- und nachgelagerten Unternehmen eine Starkung der
derzeitigen Marktstellung und in weiterer Folge der Verhandlungsposition ermdglichen,
wobei die Koordinationsfunktion dem Ziel der Marktpositionsstarkung unterzuordnen ist
(Strecker et al.,, 2010, 340) Diese Art von Kooperationen dienen vorlaufig der
Beschaffungssicherung (ebd., 426).

Die vertikale Integration oder Kooperation ist sowohl fur die Landwirtschaft als auch fur die
Ernahrungsindustrie aus mehreren Griinden von Bedeutung. Viele landwirtschaftliche
Unternehmen versuchen aufgrund einer ricklaufigen finanziellen Unterstlitzung seitens des

Staates neue Formen der Zusammenarbeit mit benachbarten Wirtschaftsstufen zu

® Anm.: Hier wird nur von Markenkooperationen und Markenprogrammen in der Direktvermarktung gesprochen, welche
nicht nur den Zweck einer reinen Marke erfullen sondern in gewisser Weise ebenfalls &hnliche Anspriche wie
Gutezeichen stellen (z.B. Qualitat).
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erschlieBen. Dies begrindet sich oftmals auch auf dem eigenen Interesse der
Landwirtschaft, ihre  Produkte  selbststandig durch  eine  Optimierung  der
Produktionsbedingungen und damit einhergehenden Kostenreduktion sowie einer
Qualitatssteigerung auf sicheren Wegen abzusetzen (Strecker et al.,, 1996, 287f). Nach
Theuvsen (2003) fordert derzeit aber auch indirekt das politische Geschehen das Entstehen
vertikaler Kooperationen durch die gesetzliche Verankerung einer verbesserten
Ruckverfolgbarkeit nach der EG-Verordnung 178/2002 (Theuvsen, 2003, 19).

Vertikale Kooperationen kénnen allgemein nach ihrer Integration zwischen der
landwirtschaftlichen Produktion mit der darauffolgenden Verarbeitungs- bzw. Absatzstufe in
drei unterschiedliche Typen bzw. auch nach ihrer Bindungsintensitat unterschieden werden.
Bei Typ 1 besteht zwischen dem Produzenten und dem Konsumenten keine Beziehung, eine
Koordination ergibt sich erst Gber die Menge und dem Preis auf den Markten. Diese Art der
Kooperation ist hauptséchlich bei den Massenprodukten im Agrarbereich zu finden (z.B.
Futter- und Brotgetreideerzeugung). Typ 2 beschreibt mittel- bis langfristige Vertrage flr
Erzeugnisse, die bereits vor der Produktion festgelegt wurden. Hierbei muss des Ofteren ein
vom Abnehmer gefordertes bestimmtes Qualitatsniveau erzielt werden, welches sich vom
Standard abhebt. Durch einen solchen Vertrag binden sich die Landwirte flr die nachste
Ernte an wenige Kooperationspartner, welche diese spezielle Qualitat honorieren. Beispiele
daftr waren der Anbau von Braugerste sowie von Industriekartoffeln etc. Der Typ 3 stellt
eine langere Bindung des Erzeugers an den Abnehmer dar, bei dem der Bezieher oftmals
Uber ein standortbezogenes Monopson verfligt. Diese Art der Kooperation beinhaltet haufig
einen lokalen Abnehmer und viele lokale Erzeuger und ist haufig in der Zuckerriiben- und
Starkekartoffelproduktion anzutreffen (Strecker et al., 2010, 357ff).

Neben diesen Typen gibt es noch weitere Bindungen zu Verarbeitungs- und
Handelsunternehmen, die grob in zwei Gruppen unterteilt werden kénnen und bei denen die
Eigentumsverhaltnisse von Bedeutung sind. Bei der ersten Gruppe sind Landwirte bzw.
deren Zusammenschlisse (z.B. als Genossenschaften) Eigentlimer der
Verarbeitungsunternehmen (z.B.: Molkereien, Zuckerfabriken, Schlachtbetriebe etc.),
wohingegen es sich bei der zweiten Gruppe vorrangig um nichtlandwirtschaftliche
Eigentimer handelt (wie z.B.: Getreidemihlen, Brauereien, Gefriergemiseherstellung,
Schlachthéfe etc.) (ebd.).

Bezogen auf die regionale Direktvermarktung sprechen Kirschbichler et al. (1992) bei
vertikalen Kooperationen lediglich von einer Zusammenarbeit zwischen Direktvermarktern
mit der Gastronomie, dem Fremdenverkehr und dem Einzelhandel (Kirschbichler et al., 1992,
106f). Es konnen aber noch weitere vertikale Zusammenschlisse der regionalen
Vermarktung  genannt  werden, die auf der Grindung von  Erzeuger-

Verbrauchergemeinschaften/-genossenschaften  basieren und oft von regionalen
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Verbrauchern selbst initiiert wurden oder aber auf der Grindung von Netzwerken (mit
Hofladen, Hof-Cafés und Restaurants) beruhen (Czech et al., 2002, 15).

4.3.3.3 Diagonale Kooperation

Diagonale Kooperationen haben in der Direktvermarktung einen eher geringen Stellenwert
und beziehen sich auf eine Zusammenarbeit der kooperierenden Betriebe mit
branchenfremden Unternehmen (Kirschbichler et al., 1992, 113). Frei nach Staudt (1992)
zZielt diese Form der Zusammenarbeit darauf ab, neue Produkte und Dienstleistungen durch
die Bearbeitung neuer Markte und Technologien zu erschaffen (Staudt et al., 1992). Corsten
(2001) fugt noch hinzu, dass diagonale Netzwerke unterschiedliche Wertschépfungsketten
miteinander verbinden (Corsten, 2001, 10).

Ein Beispiel im Bereich der Kommunikation ware die so genannte Verbundkommunikation,
bei der sich zwei oder mehrere Produzenten komplementarer Leistungen bzw. Erzeugnisse
zusammenschlieBen und ihren Bedarfsverbund im Rahmen eines gemeinsamen
Kommunikationskonzeptes bewerben. Diese Art der Kommunikation versucht neue
Mdglichkeiten der gemeinsam kommunizierten verbundenen Leistungen anzubieten, um den
eigenen Absatz bei der Kundengruppe des jeweiligen Kooperationspartners zu férdern
(Lindemann, 1992, 60f, Kunze, 2002, 5).

Ein weiteres Beispiel kann den Kooperationen in der Distribution zugeordnet werden. Dieser
Bereich wird als Cross-Selling bezeichnet. Dabei findet die Distribution der Leistungen oder
Erzeugnisse eines bestimmten Produzenten Uber die Absatzkandle des jeweils anderen
Partners statt. Im Fokus steht dabei der Konsument, der durch eine Erweiterung des
Produktangebots um die Leistungen des Kooperationspartners einen Mehrwert erhalten soll.
Das bedeutendste Kriterium des Cross-Selling stellt jedoch die gegenseitige Kompatibilitat
der Uberkreuz angebotenen Produkte dar. Dabei spielt es keine Rolle, ob sich die
Partnerleistungen technisch-funktional oder emotional-imageméafig komplementar verhalten,
sie sollen lediglich zur Befriedigung desselben (bergeordneten Bedirfnisses dienen
(Benkenstein und Beyer, 2003, 721).

AbschlieRend kann zusammengefasst werden, dass viele regionale
Vermarktungszusammenschlisse von landwirtschaftlichen Direktvermarktern haufig in
regionalen Verbundprojekten organisiert sind. Dabei handelt es sich um Kooperationen mit
sozialen, 6konomischen, 6kologischen und sozialen Hintergriinden. Als Hauptziel verfolgen
viele dieser Projekte einen umfassenden regionalen Entwicklungsansatz zur besseren
Zusammenarbeit verschiedener regionaler Projekte und Initiativen als auch zur Ausnutzung

anfallender Synergieeffekte fir die Regionalvermarktung (Czech et al., 2002, 15).
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4.4 Merkmale regionaler Produkte

Durch bestimmte produktspezifische Unterscheidungsmerkmale wird es erst moglich,
verschiedene Produkte voneinander abzugrenzen und sie somit besser auf den stark
wettbewerbsorientierten Markten zu behaupten. Gelingt es dem Produzenten, die
Kundenbedirfnisse Uber ein oder mehrere kundenrelevante Merkmale zu befriedigen sowie
die Unverwechselbarkeit des eigenen Produktes zu etablieren, kdnnen tberdurchschnittlich
hohe Preise erzielt werden, sofern die Kosten der Differenzierung des Produktes nicht deren
Verkaufspreis Ubersteigen. Differenzierungsanséatze sind vielschichtig und kénnen nur
schwer vereinheitlicht werden. Eine Differenzierung kann sich z.B. auf die Produktqualitét,
Markennamen, Serviceleistungen, Herkunft oder auf eine bestimmte Produktionsweise etc.
beziehen und muss sich nicht zwangslaufig auf die formalen Produktmerkmale beschréanken.
Eines verbindet erfolgreiche Differenzierungsanséatze jedoch miteinander, und zwar, dass
erfolgreiche Produkte nicht nur unterscheidbar sind, sondern einen bestimmten
Zusatznutzen oder einen zusatzlichen Wert fir den Konsumenten generieren (Strecker et al.,
1996, 95).

4.4.1 Regionalitat der Produkte

Eines der bedeutendsten Differenzierungsmerkmale regionaler Produkte gegeniber nicht
regionalen Produkten stellt deren Regionalitdt dar. Dorandt (2005) attestiert jedoch den
Regionalprodukten neben der rdumlichen eine weitere inhaltliche Dimension, welche den
regionalen Erzeugnissen einen bestimmten Zusatznutzen bzw. Zusatzeffekt aufaddiert, der
sich gleichzeitig von den Produkteigenschaften anderer Lebensmittel abgrenzt und des
Weiteren nicht nur einen individuellen, sondern auch einen kollektiven Nutzen fir die
gesamte Region bzw. flr bestimmten Teilgruppen bietet.® Dieser Zusatzeffekt bzw. diese
Zusatzeffekte konnen dabei in ©6konomische (z.B. die Erhdéhung der regionalen
Wertschopfung), okologische (z.B. die Vermeidung langer Transportwege und der damit
einhergehende geringere Verbrauch von Energie und Ressourcen) und soziale (z.B. die
Foérderung des gegenseitigen Verstandnisses durch Kontakt zwischen Produzent und
Konsument) Merkmalsdimensionen eingeteilt werden (Dorandt, 2005, 12ff).

Ermann (2005) stimmt diesem Ansatz im GrofRen und Ganzen zu, erkennt allerdings in dem
Differenzierungsmerkmal der Regionalitdét auch bestimmte Einschréankungen. So liegt die
Schwierigkeit einer eindeutigen Herkunftszuordnung von Nahrungsmitteln nach seiner
Anschauung nicht nur in der (unter Punkt 3.1 und 3.2 beschrieben) variablen Geometrie des

Raumbegriffes, sondern auch in den unterschiedlichen Konzepten von N&he regionaler

® Dorandt (2005) zieht hier die Definition von den Koppelprodukten (Produkte mit einem gemeinschaftlichen
Zusatznutzen) nach Burdick (2004) heran und setzt oben genannte Merkmalsdimensionen regionaler Produkte mit
diesen gleich.
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Produkte begrindet.” Demzufolge sei es nicht mdglich alleine vom Ort der Erzeugung, der
Verarbeitung, des Kaufes und des Konsums sowie der Art der Produkte darauf zu schliel3en,
wie hoch der Grad an Regionalitdt eines Produktes im Verhdltnis zu anderen sei. Aus
diesem Grund entwickelte er einen weiterfihrenden Ansatz der Regionalitt, der sowohl die
Kenntnis der Herkunft eines Produktes als auch die Nahe dieser Herkunft miteinbezieht und
beide

Regionalitatskomponenten

Konzepte mit den eingangs erwdhnten formalen und inhaltlichen

verbindet. Seiner Betrachtungsweise folgend wird der

Unterschied zwischen der formalen und der inhaltichen Komponente aus dem jeweiligen
Verstandnis von Herkunft und Nahe abgeleitet. Der Begriff ,Herkunft* wird somit (wie in Abb.
3 ersichtlich) anhand einer formalen Regionalitat als Lokalisierung im euklidischen Raum und
einer inhaltichen  Regionalitait als  Lokalisierung von  Verknipfungen  und
Produktionszusammenhangen im Netzwerk-Raum dargestellt. Beim Begriff Ndhe erfolgt dies
ahnlich, dort bezieht sich das Inhaltliche auf die geringe physische Distanz im euklidischen
Raum und das Formale auf die geringe sozio6konomische Distanz im Netzwerk-Raum

(Ermann, 2005, 66f).

Regionalitat
eines Produkts

formale Regionalitit
(euklidischer Raum)

inhaltliche Regionalitit
(Netzwerk-Raum)

Kenntnis der

Die Orte oder Gebiete (z.B. Stidte,

Die Produktionszusammenhinge (6ko-

Herkunft Linder), in denen das Produkt und/ nomische, soziokulturelle und 6kolo-
oder seine Vorleistungen hergestellt  gische Bedingungen und Auswirkungen
wurden, sind bekannt und nachvoll-  der Produktion und des Konsums)
ziehbar. sind bekannt und nachvollziehbar.

Nahe der Die physische Distanz zwischen Die soziookonomische Distanz zwischen

Herkunft einzelnen Stufen in der Produktkette  einzelnen Stufen in der Produktkette

und/oder zwischen der Produktion
und dem Konsum ist vergleichsweise
gering (z.B. geringe Anzahl von Kilo-
metern zwischen Erzeugung und
Verbrauch).

und/oder zwischen Produzenten und
Konsumenten ist vergleichsweise gering
(z.B. geringe Transport-, Informations-
und Transaktionskosten, geringe Faktor-
kosten).

Abb. 3: Regionalitat in Bezug zu Kenntnis und Néhe der Produktherkunft (Quelle: Ermann, 2005, 67)

Nach Ermann (2005) liegt dann eine geringe soziotkonomische Distanz vor, wenn die
Verbindungen innerhalb der Produktnetzwerke bzw. des Produktnetzwerks geringe Barrieren
aufweisen. So kdénnen hohe Transport- oder Informations- und Kommunikationskosten oder
aber hohe soziale und kulturelle Einschrankungen eine Barriere fir die Beziehung zwischen

zwei Akteuren darstellen. Fir die Ausgestaltung von Produktionszusammenhéangen sind

" Demzufolge konnten fiir verschiedene Produkte unterschiedliche Herkunftsdistanzen festgelegt werden, ohne dass
diese den Bezug zur Region verlieren wiirden. So wiirde z.B. ein frisches Brétchen nicht mehr als regional gelten, wenn
die Herkunftsdistanz weiter entfernt liegen wirde als bis zum néchsten Backer, wohingegen eine Flasche Wein eine
weitere Distanz aufweisen kdnnte um ebenfalls noch als regional zu gelten, ndmlich mindestens bis zum nachsten
Weinbaugebiet.
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jedoch nur jene Arten von Distanzen innerhalb einer Produktkette relevant, welche auch
Okonomische Distanzen im Sinne von Kosten darstellen (Ermann, 2005, 66f).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der soeben beschriebene Ansatz einer
Trennung des Regionalitdtsbegriffes, in eine formale und inhaltliche Komponente, einen
maoglichen Ansatzpunkt bietet um die verschiedenen Begriffsbedeutungen von der

Regionalitat von Lebensmittel voneinander zu differenzieren (ebd., 69).

4.4.2 Qualitat der Produkte

Ein weiteres Differenzierungsmerkmal regional erzeugter Lebensmittel wird durch deren
Qualitat ausdrickt. Die Qualitdt eines Produktes setzt sich (wie bereits in Kapitel 3.3
ausfihrlich behandelt wurde) aus mehr als nur dessen materieller Beschaffenheit zusammen
und beschreibt neben der stoffichen Zusammensetzung der Lebensmittel auch deren
Eigenschaften, Anforderungen oder sogar Nutzen. Eine objektive Messung oder Beurteilung
der Qualitdt (nach deren inhaltlicher, herstellungstechnischer und sensorischer
Beschaffenheit) eines bestimmten Produktes lasst sich nur bis zu einem bestimmten Grad
durchfiihren. Ein bedeutender Teil der Qualitdt eines Produktes bezieht sich auf die
immateriellen und symbolischen Eigenschaften von Produkten, welche sowohl im sozialen
als auch kulturellen Kontext konstruiert werden. Dies kann nur dann geschehen, wenn der
materiellen Qualitat eines Produktes vom Konsumenten eine weitere Qualitdtseigenschaft
zugewiesen wird. Demzufolge kann ein spezielles Produkt subjektiv nicht nur an Wert,
sondern auch in gewisser Weise an Qualitat fir einen bestimmten Konsumenten gewinnen,
ohne dass sich die stoffliche Beschaffenheit des Produktes &ndern muss (Ermann, 2005,
771).

Hamm (1991) betont, dass sich die Gesamtqualitat eines Produktes aus mehreren
Qualitatskomponenten zusammensetzt und subjektiv vom Konsumenten im Verhéaltnis zu
dessen Nutzen beurteilt wird. Dazu setzt er verschiedene Qualitatskomponenten bzw.
-eigenschaften, gegliedert nach deren subjektivem Nutzen fir verschiedene
Konsumentengruppen, in Beziehung miteinander (Abb. 4). Im engsten Sinn beinhaltet der
Grundnutzen lediglich die Qualitatskomponente des Nahrwerts. Jedoch kann sich dieser
Grundnutzen fiur bestimmte Konsumenten auch auf weitere Qualititskomponenten (wie z.B.
den Gesundheitswert sowie Eignungs- und Gebrauchswert) ausdehnen. Ein Allergiker wird
den Grundnutzen eines Lebensmittels in erster Linie nach seinem Gesundheitswert
bewerten, wohingegen ein Verarbeitungsunternehmen vermehrten Fokus auf den
Eignungswert des zu verarbeitenden Lebensmittels legen wird. Die Ubergéange sind flieRend
und so kann selbst der als Zusatznutzen beschriebene ideelle Wert fur bestimmte Abnehmer
als Grundnutzen angenommen werden, wie z.B. bei einem Anbieter von regionalen

Produkten, bei dem die regionale Herkunft der Lebensmittel als Grundnutzen angenommen
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werden kann (Hamm, 1991, 56ff).

Qualitatskomponenten Qualitatseigenschaften
Grund- | Ndhrwert Gehalt und Qualitit an Energie, Fett Kohlenhydraten,
nutzen ' Eiweifi, Vitaminen , Mineralstoffen, Ballaststoffen

(Erndhrungsphysiologische -Qualitét)

Gesundheitswert Gehalt an wertmindernden Inhalts-und von duflerlich
anhaftenden Stoffen

(Hygienisch-toxikologische Qualitat]

Elgf)Ul’)gS“, Gebrauchswert Technische Eignung fir Lagerung, Auf-und Zubereitung,
Ausbeute,(-fur Vermarkter u. Konsument verschieden)

(Technisch- physikalische Qualitat)

Genuliwert

e —— Form, Farbe, Geruch, Geschmack, Konsistenz Gehait an
(Sensorische Qualitat) Genufistoffen

Ideelle Werte ‘Produktionsverfahren (umwel tschonend, artgemdn, béuerlich,

alternativer Landbauj i
Kontakt zu:Produktion und Aufbereitung
Herkunftsiand (Bewertung gesellschaftspolit. Zustdnde,

(Ethische, c'ikolo?}ische und
2.8. Obst aus Sddafrika)

soziale Qualita

Zusatz - Prestigewert [Preis als indikdtor fdr soziale Steilung)
nutzen [t on e808+ |

Abb. 4: Qualitatskomponenten und Qualitatseigenschaften bei Lebensmitteln (Quelle: Hamm, 1991,
57)

Im Laufe der Jahre entstand allerdings noch ein weiteres Qualitatsmerkmal, welches im
Zuge der Globalisierung sowie den damit einhergehenden Lebensmittelskandalen verstarkt
an Bedeutung gewonnen hat (Balling, 2000, 21ff). Vor allem durch die zunehmende
Verunsicherung der Konsumenten in Bezug auf die Auswirkungen von Uuberregional
produzierten und standardisierten Lebensmitteln gegeniber der eigenen Gesundheit konnte
sich zunehmend auch die Herkunft der Lebensmittel als eigenstéandiges Qualitatsmerkmal
etablieren (Penker und Payer, 2005, 182).

4.4.3 Authentizitat der Produkte

In engem Zusammenhang mit der Qualitat, der Herkunft und dem Nutzen von regionalen
Produkten steht auch die Echtheit oder die Authentizitat dieser. Ein Produkt wird als
Lauthentisch” bezeichnet, wenn es eine ,echte“ und nicht nur eine ,scheinbare Qualitat
wiedergibt, wobei der Begriff der Authentizitat keinen objektiven Bewertungsmalstab
darstellt, sondern als prozessbezogener Vorgang verstanden werden sollte (Ermann, 2005,
79). Ermann (2005) versteht den Begriff Authentifizierung sowohl als Echtheitsbe- als auch
als Echtheitserzeugung. Eine Echtheitsbezeugung erfolgt dadurch, dass dem Konsumenten
objektive Informationen Uber die Produktion gegeben werden und auf diesem Weg das

Produzentenwissen mit  dem Konsumentenwissen angeglichen  wird. Eine
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Echtheitserzeugung ruft neue Produkt-Assoziationen hervor und hat oft nichts mit dem
eigentlichen Produktionsprozess zu tun. Es wird durch die Produktion von Symbolen und
Bedeutungen eine neue Authentizitdt geschaffen, die an den jeweiligen Konsumenten

geknupft ist und infolge dessen Auswirkungen auf die Produktion hat (ebd.).

4.4.3.1 Herkunftsbezeichnungen

Bei der Authentifizierung von Produkten geht es um die Bezeugung von Herkunft und Néhe,
entweder durch Herkunftsangaben, herkunftsbezogene Zertifikate oder durch symbolisierte
Assoziationen (Ermann, 2005, 81). Geschitzte Herkunftsbezeichnungen bieten eine
Mdoglichkeit des intensivierten Kommunikations- bzw. Informationsflusses gegeniber dem
Konsumenten in Bezug auf die Herkunftsangabe bzw. des Herkunftsorts des Produktes
(Dorandt, 2005, 25). Ermann (2005) hebt hervor, dass durch diese Art der
Produktkommunikation beabsichtigte und unbeabsichtigte Bilder von Herkunft und Nahe
konstruiert sowie nicht nur Produkte, sondern auch Regionen produziert werden kdnnen. Als
Erklarung wird das ,Framing“ von Produkten genannt, das bestimmte Assoziationen der
Regionalitat mit den Produkten verkniupft und dadurch gleichzeitig Regionen als Netzwerk-
Raume erschafft (Ermann, 2005, 81). Penker und Payer (2005) unterstitzen diese These
und identifizieren in weiterer Folge drei Qualititsmerkmale, die geschuitzte

Herkunftsbezeichnungen dezidiert versprechen (Penker und Payer, 2005, 183):

- Produktqualitat

durch Aussehen, Geschmack sowie weitere sensaorische Eigenschaften

- Okologische Qualitat

durch eine Einbettung der Lebensmittel in attraktive LandschaftsrAume in Bezug auf
deren Herkunft, Naturbelassenheit der Rohstoffe sowie der Umweltvertraglichkeit der

Produktions- und Verarbeitungsmethoden

- Soziodkologische Qualitat

durch eine Einbettung der Lebensmittel in regionale Wirtschafts- und
Lebenskreislaufe in  Verbindung mit kleinen Produktionseinheiten, kurzen
Lebensmittelketten, einem engen Beziehungsgeflecht entlang der Ketten,

handwerklicher Tradition, Authentizitat und ldentitat
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4.4.3.2 Herkunftszeichen und Gltesiegel

Die Begriffe ,Gltezeichen*, ,Gltesiegel”, ,Prifzeichen” und ,Qualitatszeichen” werden in der
Literatur haufig synonym verwendet (Gier und Winkler, 2000; Sattler, 1991).
Herkunftszeichen stellen eine gemeinsame Kennzeichnung von unterschiedlichen Produkten
verschiedener Hersteller aus einem bestimmten geografischen Gebiet dar, wohingegen
Gutezeichen sich durch eine gemeinsame Kennzeichnung fir die Erzeugnisse verschiedener
Partner einer Gutegemeinschaft auszeichnen, welche sich dazu verpflichten, eine bestimmte
Mindestqualitat zu produzieren. Gutezeichen kénnen durch eine gleichzeitige Herausstellung
einer gemeinsamen geografischen Herkunft der Produkte Herkunftszeichen darstellen
(Strecker et al., 2010, 153).

Far Osterreich von besonderer Bedeutung sind folgende geschiutzte

Kennzeichnungssysteme, die im Folgenden kurz dargestellt werden:

Tab. 1: Ausgewahlte in Osterreich verwendete Herkunftszeichen

Herkunftszeichen Kurzbeschreibung

Mit dem EU-weit glltigen Zeichen der ,geschiitzten geografischen
Angabe“ werden bestimmte Agrarerzeugnisse und Lebensmittel, die
aufgrund ihrer geografischen Herkunft bestimmte belegbare
Eigenschaften und Qualitaten aufweisen, ausgewiesen. Produkte mit

diesem Zeichen missen in einem bestimmten Gebiet entweder erzeugt

und/oder verarbeitet und/oder hergestellt worden sein

Abb. 5: geschiitzte (Lebensministerium, 2013a, 0.S.).
geografische Angabe®

Das in der gesamten EU geltende Zeichen der ,geschitzten
Ursprungsangabe“ weist, genauso wie das Zeichen der ,geschuitzten
geografischen Angabe“, bestimmte Agrarerzeugnisse und Lebensmittel
aus, die aufgrund ihrer geografischen Herkunft bestimmte belegbare

Eigenschaften und Qualitdten nachweisen missen. Zum Unterschied der

.geografisch geschitzten Angabe“ missen alle produktionsrelevanten

Abb. 6: geschiitzte Prozesse von der Rohstofferzeugung bis zum Endprodukt in einem

Ursprungsbezeichnung9 ) o )
festgelegten Gebiet erfolgen (Lebensministerium, 2013a, 0.S.).

8 Quelle: Lebensministerium 2013a, 0.S
° Quelle: ebd.
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Abb. 7: AMA-Biozeichen®®

Das AMA-Biozeichen kennzeichnet Produkte, die aus der biologischen
Landwirtschaft und zu 100 Prozent aus Osterreich stammen.
Verarbeitungsprodukte, die nicht in Osterreich herstellbar sind, miissen
ebenfalls aus der biologischen Landwirtschaft stammen. Dieses Zeichen
garantiert ebenfalls eine Kontrolle aller Biobauern, Verarbeitungsbetriebe
und Handler auf die Einhaltung der EU-Verordnung Uber den

biologischen Landbaus (Lebensministerium, 2013b, 0.S.).

Abb. 8: AMA-Giitesiegel**

Das AMA-Giltesiegel basiert auf den AMA-Richtlinien und garantiert die
Einhaltung strenger Herkunfts- und Qualitatskriterien durch eine
unabhéngige Kontrollstelle. Dieses Zeichen gewahrleistet eine
Uberdurchschnittliche und nachvollziehbare Qualitat und macht die
Herkunft der Rohstoffe sichtbar. Es kann fur alle Lebensmittel, die eine
hoéhere Qualitatsstufe erfillen und den Richtlinien des Osterreichischen
Lebensmittelbuches entsprechen, vergeben werden (Lebensministerium,
2013c, 0.S.).

Abb. 9: Austria-
Glitesiegel™?

Dieses Giitezeichen wird von der Osterreichischen Arbeitsgemeinschaft
zur Foérderung der Qualitat (OQUA) vergeben und setzt als
Qualitatsanforderung fest, dass mindestens 50 Prozent des Wertanteils
des Fertigproduktes (inkl. Rohstoffe und Dienstleistungen) aus
Osterreich Zu beziehen sind sowie  weitere bestimmte
Qualitatsanforderungen nach dem Lebensmittelcodex erbracht werden
mussen (Penker und Payer, 2005, 180).

Quelle: eigene Darstellung

4.4.3.3 Regionale Marken und Initiativen

Ein weiterer integrierter Ansatz der Schaffung von Authentizitat stellen Markenzeichen oder

Markenprogramme dar, die nicht nur Informationen Uber die Produktbeschaffenheit oder

Produktzusammenhéange liefern (Ermann, 2005, 79f), sondern auch eine spezielle Herkunft,

kontrollierte Qualitat oder besondere Produktmethoden versprechen (Czech et al., 2002, 15).

Die Griindung von regionalen Marken hat in Osterreich eine lange Tradition und lasst sich

auf verschiedene Direktvermarktungs- und Regionalmarketinginitiativen der spaten 1970er

% Quelle: Lebensministerium 2013b, 0.S.
™ Quelle: Lebensministerium 2013c, 0.S.

12 Quelle: Wikipedia 2013b, 0.S.
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Jahre zurickfUhren. Initiiert wurden diese zumeist durch Aktivitaten von Einzelpersonen und
Kleingruppen mit einem alternativ-urbanen Hintergrund. Regionale Marken zielen darauf ab,
die Dbetriebliche Wertschopfung von vorwiegend Kleinstrukturierten Betrieben in
benachteiligten Regionen zu erhéhen und eine verbesserte Vermarktungsplattform von
regionalen Produkten zu schaffen (Groier, 2007, 3).

Im Folgenden werden ausgewahlte (fir das Untersuchungsgebiet relevante) regionale
Marken und Initiativen beschrieben, da eine vollstandige 6sterreichweite Aufzéhlung fur alle

Regionen als nicht zielfiihrend erachtet wird.

Tab. 2: Ausgewdahlte Markenprogramme und Initiativen im Bezirk Leoben

Marken & Initiativen Kurzbeschreibung

Die Initiative ,Genuss Region Osterreich* ist eine geschiitzte Marke des

GENUSS Lebensministeriums und der Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH und

verfolgt das Ziel, Osterreichs landwirtschaftliche Produktion fiir den
REGION Konsumenten sichtbar  zu machen sowie eine gezielte
6STERREICH Herkunftsinformation der Produkte zu bieten, die Kooperation zwischen

Landwirtschaft, Gewerbe, Gastronomie und Tourismus zu starken, die
AbD. 18532‘:2;5;569”” Wertschopfung der verschiedenen Regionen zu erhéhen, neue
Arbeitsplatze zu schaffen als auch kurze Transportwege und somit auch
die Frische der vermarkteten Produkte zu garantieren (Genuss-Region-
Osterreich, 2013a, 0.S.). Derzeit sind insgesamt 116 Genuss Regionen
und Uber 3400 Lizenznehmer eingetragen (Genuss-Region-Osterreich,
2013b, 0.S.). Als Genuss Region ausgezeichnet werden nur Regionen
mit einem flr das Gebiet charakteristische Leitprodukt. Merkmale dieser
Leitprodukte sind eine wirtschaftliche, touristische und gastronomische

Verankerung in der Region (Starke-Marken-Starke-Region, 0.J., 0.S.).

,Gutes vom Bauernhof* ist eine eingetragene Wort-/Bildmarke der
Landwirtschaftskammer Osterreich, welche an kontrollierte,
direktvermarktende b&uerliche Betriebe vergeben wird. Durch dieses
Zeichen wird eine sorgféaltige Produktion von Rohwaren, eine

handwerkliche Verarbeitung von Spezialitditen nach bewahrten Rezepten

Abb. 11: Gutes vom und traditionellen Herstellungsweisen garantiert. Der Wirkungsbereich

Bauernhof'* _ ) _ _ . . . .
umfasst die Bundeslander Wien, Niederdsterreich, Oberosterreich,

Burgenland, Karnten und Steiermark und verfolgt das Ziel, mit dieser

% Quelle: Genuss-Region-Osterreich 2013a, 0.S
* Quelle: Gutes-vom-Bauernhof 2013, 0.S.
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Marke eine Qualitatsgarantie fur die b&auerliche Direktvermarktung zu
schaffen (LK-Osterreich, 2013, 1ff). Derzeit sind {iber 1.582
direktvermarktende Betriebe gelistet, die in den Bundelandern ihre
Produktion und Verarbeitung nach den strengen Richtlinien dieser
Qualitatsmarke ausrichten (Gutes-vom-Bauernhof, 2013, 0.S.). Die
teilnehmenden Betriebe verpflichten sich, die vorgegebenen Kriterien des
Markenzeichen einzuhalten sowie die geltenden gesetzlichen
Anforderungen zu erfiillen (LK-Osterreich, 2013, 8).

reich

rund um Reiting

{

Abb. 12: Genuss-Reich®

.,Genuss-Reich rund um Reiting & EisenstraBe” ist eine LEADER
geforderte Initiative des ,Vereins Kulinarikinitiative Steirische Eisenstrafl3e”
und wurde ins Leben gerufen, um die Sichtbarkeit der regionalen
Produkte sowie die Prasenz der heimischen Produzenten im Bezirk
Leoben zu erhdhen. Ebenso dient es der Forderung von regionaler
Zusammenarbeit und Kooperationen zwischen regionalen Produzenten
und Gastbetrieben. Der Wirkungsbereich ist ausschlie3lich auf den Bezirk
Leoben begrenzt (Tschelisnig, 2013, mindliche Mitteilung vom
10.3.2013). Derzeit sind 18 Produzenten, 17 Gastronomiebetriebe und 5
Handwerksbetriebe Mitglieder des Zusammenschlusses (Genuss-Reich,
o.J.a, 0.S.). Kooperationspartner dieser Initiative sind u.a. ,Faires
Leoben®, ,Frische KochSchule*, ,Géartner fur das Leben* und
verschiedene temporare Projektpartner (Genuss-Reich, 0.J.b, 0.S.).

—

FAIRES
LEOBEN

Abb. 13: Faires Leoben®®

.Faires Leoben” ist eine Initiative der ,Eine Welt AG" und ,ADEG Schuss"
in Kooperation mit ,Genuss-Reich”, welche auf der Vermarktung von
einem speziell zusammengestellten landertbergreifenden (regionalem
und internationalem) Produktsortiment als auch auf Bildungs- und
Informationsarbeit im Bezirk Leoben basiert. Ziel dieser Initiative ist es,
die Anliegen sowohl regionaler (aus dem Bezirk Leoben) als auch
internationaler (aus den Partner-Lander der ,Eine Welt Handel AG")
Produzenten in der Landwirtschaft sichtbar zu machen sowie die
Wertschopfung und Fairness beider Produzentengruppen zu starken.
Derzeit werden die Produkte im Bezirk Leoben in der Filiale ,ADEG
Schuss” in Goss und in dem Geschéftslokal der ,Eine Welt Handel AG" in

Niklasdorf angeboten (Faires-Leoben, 0.J., 0.S.).

Quelle: eigene Darstellung

® Quelle: Genuss-Reich 0.Jb, 0.S.
% Quelle: Faires-Leoben 0.J., 0.S.
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4.5 Perspektiven der Direktvermarktung

Die Direktvermarktung bietet vielfaltige Ansatzpunkte und Betrachtungsweisen beziiglich der
Potentiale, aber auch Einschréankungen ihrer gegenwartigen und zukinftigen Entwicklung.
Deshalb wurden in den folgenden Unterkapiteln einige der bedeutendsten Perspektiven
zusammengefasst und in Kontext mit verschiedenen Teilbereichen der Direktvermarktung
gesetzt. Da eine exakte Abgrenzung der themenbezogenen Anséatze kaum maglich erscheint
und die Grenzen in weiten Teilen flieRend verlaufen, kann es zwischen den verschiedenen
gewahlten Unterteilungen immer wieder zu Uberschneidungen kommen, welche einmal mehr

auf die komplexen Zusammenhange dieses Themengebietes hinweisen.

4.5.1 Die Direktvermarktung im Kontext der Regionalisierung

Aufzeichnungen von einer systematischen Entwicklung bzw. Férderung landlicher Regionen
reichen zurtick bis ins Altertum. Damals waren militarische und machtpolitische Motive
vorherrschend (Schwerdtner, 2008, 67). In den letzten Jahrhunderten veranderten sich diese
Themen und es rickten zunehmend Disparitdten der wirtschaftlichen und sozialen
Entwicklung von Stadt und Land in den Mittelpunkt (Seibert, 2006, zit. n.; Schwerdtner, 2008,
67). Erst Ende der 1970er Jahre entstand die Idee der Starkung regionaler
Wirtschaftskreislaufe, die im Rahmen agrarpolitischer MaBhahmen verfolgt wurden (Ermann,
2005, 20ff). In Folge dessen wurden unzahlige Regionalisierungsaktivitaten vor allem in der
Landwirtschaft und Verarbeitung gesetzt, welche ihre Produkte und Vermarktungswege auf
den Nahraum ausrichteten (ebd., 26). Durch diese Kopplung" der Produktionsstrukturen an
einen bestimmten Ort oder eine Region wurden die vorherrschenden Wirtschaftskreislaufe
nachhaltig beeinflusst (ebd., 291). Ermann (2005) untergliedert diese wirtschaftlichen
Veranderungen in 6konomische, Okologische und soziale Merkmale, die seiner Meinung
nach unausgesprochenen Zielsetzungen ahneln und sowohl positive als auch negative
Auswirkungen haben kénnen (ebd., 23).

Koerber et al. (2004) sehen in den méglichen 6konomischen Auswirkungen einer regionalen
Produktion bzw. Vermarktung vor allem die Chancen in einer Existenzsicherung fir die
heimischen Betriebe, in einer Férderung der Eigenstandigkeit der Region, sowie in einer
Erhohung der regionalen Wertschopfung (Koerber et al., 2004, 166). Regional produzierte
und vermarktete Erzeugnisse steigern die regionale Wirtschaftskraft und kénnen in weiterer
Folge zu einer Stabilisierung der Region beitragen. Uberregionale Produkte generieren im
direkten Vergleich nur einen Bruchteil der Wertschépfung. Ein Kkleinstrukturierter und
regional-orientierter Produktions-, Verarbeitungs- und Vermarktungsprozess erhtéht das

Einkommen der ortlichen verarbeitenden und vermarktenden Betriebe, kann aber auch

7 siehe hierzu auch unter 4.4.1
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Arbeitsplatze schaffen bzw. erhalten. Dies kommt davon, weil die Arbeiten in diesen kleinen
Strukturen oft arbeitsintensiver sind und mehr Arbeitskrafte benétigt werden als in grof3en
zentralisierten Wirtschaften (Burdick, 2004, 51ff; Hensche und Ullrich, 2000, 62f).

Demmeler (2004) erwahnt in diesem Kontext die ©6konomischen Merkmale kirzerer
Transportwege regionaler Lebensmittel, die sich in einer Reduktion der Transportkosten
bemerkbar machen und weitere Kosten senken kénnen, welche durch L&rm- und
Gesundheitsbelastungen, aber auch durch Flachenverbrauch und Unfélle entstehen kdnnen
(Demmeler, 2004, 355f).

Die kurzen Transportwege des Direktabsatzes kénnen allerdings auch in Verbindung mit
deren Umwelteinflissen (6kologische Merkmale) betrachtet werden (Dorandt, 2005, 14).
Klrzere Transportwege haben einen geringeren Ressourcen- und Energieverbrauch zur
Folge und kénnen somit zur Emissionsreduktion beitragen (Demmeler, 2002, 20). Durch die
verringerten Wege kénnte auch Verpackungsmaterial eingespart werden. Hier wirden sich
Chancen im Einsatz umweltfreundlicher Mehrweggebinde, vor allen Dingen aber in der
Abfallvermeidung bzw. -verringerung ergeben. Weiters ist die Pflege der Kulturlandschaft zu
nennen, welche die Erhaltung sowohl der Landschaft als auch der genetischen Vielfalt der
Flora und Fauna gewéabhrleistet (Burdick, 2004, 52f).

Aus sozialer Sichtweise ist der Fortbestand der Kulturlandschaft genauso wichtig wie aus
Okologischer Perspektive, weil dadurch die Attraktivitait und der Naherholungswert der
Region erhalten bleiben. Einer der wichtigsten und zentralsten Aspekte der sozialen
Dimension ist allerdings der gegenseitige Austausch zwischen Produzent und Konsument,
der es den Bewohner der Region ermdglicht, mit den Landwirten in Kontakt zu treten, um die
gegenseitigen Erwartungen, Anforderungen und Bedirfnisse besser zu verstehen (Jasper,
1997, 25f). Ebenfalls ein wichtiger sozialer Aspekt der Direktvermarktung besteht in dem
Erhalten kultureller Vielfalt und traditionellen Kenntnissen, der sich wiederum in einer
verstarkten regionalen Identitdt durch eine Abgrenzbarkeit von anderen Regionen
widerspiegelt (Burdick, 2004, 48f).

Ermann (2005) listet allerdings auch unerwiinschte Effekte einer verstarkten
Regionalisierung auf, die zumeist auf einer ineffizienter Ressourcenallokation beruhen. Hier
wird z.B. von mdglichen erhdéhten Verkehrsbelastungen durch eine schlechte Auslastung der
Verkehrsmittel und fehlenden logistischen Bilndelungseffekten gesprochen. Ebenfalls
werden die potentiellen Risiken kleinerer Produktionsanlagen angefihrt, die eventuell einen
hoheren Rohstoff- und Energieverbrauch nach sich ziehen kdnnten. Der Verbesserung der
Produktqualitat wird eine potentiell geringere Produktvielfalt, bedingt durch regionale
Beschrankungen, entgegengebracht. Selbst das leitende Thema der Erh6hung der
regionalen Wertschopfung unterzieht er einer kritischen Begutachtung und fuhrt als

Gegeneffekt eine mogliche geringere regionale Wertschépfung an, die sich aus den
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komparativen Kostennachteilen regionaler Erzeugnissen ergeben kénnte (Ermann, 2005,
27). Diese negativen Effekte muissen nicht zwangsweise eintreten, sollen aber der
Vollstandigkeit halber nicht unerwahnt bleiben und auch auf eine mdgliche Kehrseite der

Regionalisierung aufmerksam machen.

4.5.2 Die Direktvermarktung im Kontext der Produktion

Der steigende Wachstums- und Preisdruck auf den regionalen Méarkten stellt vor allem fir die
kleinstrukturierten bauerlichen Betriebe eine Herausforderung dar. Um wettbewerbsfahig zu
bleiben und ein stetiges Einkommen zu sichern, werden von den Landwirten
unterschiedliche Strategien angewandt, die als mehr oder weniger erfolgversprechend zu
bewerten sind. Dabei bestimmen sowohl personliche Vorlieben sowie Einstellung der
Landwirte als auch sozio-6konomische Faktoren der Umgebung die Eingliederung dieser
Strategien in die internen betrieblichen Ablaufe (Meert et al., 2005, 95f).

Die Umsetzung dieser verschiedenen individuellen Ansatze ist oft an bestimmte gesetzliche
Regelungen gekniipft, welche fur den einzelnen Direktvermarkter durchaus als hemmende
Faktoren gesehen werden koénnen (Kirschbichler et al., 1992, 139). Mit der Be- und
Verarbeitung selbsterzeugter Produkte fallen nicht nur verschiedene gesetzliche Regelungen
an, sondern es ergeben sich auch zusatzliche Aufgabenfelder, die vor allem Auswirkungen
auf die arbeitswirtschaftlichen Verhaltnisse haben koénnen. Die tatsdchlichen
einzelbetrieblichen Auswirkungen kénnen nicht verallgemeinert werden, reichen jedoch von
der Ausnutzung von freien Kapazitdten bis hin zu weitreichenden betrieblichen
Veranderungen in der Produktion sowie einem zusatzlichen Einsatz von Arbeitskraften
(FaRbender, 1995, 173). Hohenecker (1985) sieht in der hohen Arbeitsbelastung eines der
weit verbreitetsten Probleme in der Direktvermarktung und weist darauf hin, dass dies
schwerwiegende Probleme flir die gesamte Familie nach sich ziehen kann (Hohenecker,
1985, 11). Geschlechterverhaltnismafig wird vor allem von einer starkeren Arbeitsbelastung
gegeniiber den Frauen gesprochen (Kuhnert, 1998, 132f). Fal3bender teilt diese Ansicht und
erwahnt, dass die Faktoren BetriebsgrofRe, Produktangebot und Verkaufsform den
Arbeitsaufwand der Frauen im Direktabsatz mit zunehmender Intensitdt maRgeblich
beeinflussen (FaRbender, 1995, 176ff). Dieser verstarkte Arbeitsaufwand des Direktabsatzes
driickt sich fur viele bauerliche Familien in einer Verringerung der zur Verfiigung stehenden
Freizeit (Feierabend, Wochenende und Urlaub) aus, verglichen zu vielen beschaftigten
Erwerbspersonen aulRerhalb der Landwirtschaft (ebd., 208).

Besch und Hausladen (1999) beschreiben allerdings noch ein weiteres, nicht zu
unterschétzendes Problemfeld, welches vor allem an den internen Faktoren der
Direktvermarkter gebunden ist - eine mangelnde Kooperationsbereitschaft. Viele

Direktvermarkter sind nicht bereit, neue, innovative Wege und Strategien zu gehen und sich
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von dem bis heute vorherrschenden Denkmodell des Einzelkampfertums zu verabschieden.
Als Grinde hierfir werden unterschiedliche Preisvorstellungen, vertragliche Schwierigkeiten
(bei Zusammenschlissen von Kooperationspartner unterschiedlicher Marktstufen), aber
auch eine zu distanzierte Haltung und auch Neid gegeniber Kooperationspartnern derselben
Marktstufe genannt. Grundsatzlich werden von den einzelnen Kooperationspartnern nur die
Auswirkungen auf das eigene Unternehmen abgeschatzt, die Wirkungen auf die Region und
deren Multiplikatoreffekte werden von den regionalen Direktvermarktern kaum bericksichtigt
(Besch und Hausladen, 1999, 21).

Anhand dieser Schwierigkeiten erscheint es fir den Laien nur schwer nachvollziehbar,
warum jemand diese Strapazen auf sich nehmen und sich dennoch fir den direkten
landwirtschaftlichen Absatz entscheiden sollte. Die fiihrenden Motive eines Einstieges in die
Direktvermarktung stellen vorrangig ©6konomische Kriterien dar (Kuhnert, 1998, 100;
FaRbender, 1995, 98; Mahler, 1991, 115). Als bedeutendsten Grund erwahnt Kuhnert (1998)
die Steigerung bzw. den Erhalt des derzeitigen Einkommens, er weist allerdings darauf hin,
dass es noch unzahlige weitere Faktoren gibt, welche diese Entscheidung beglnstigen. Hier
kénnen exemplarisch vor allem der Wunsch nach Kundenkontakt, die Befriedigung der
Verbrauchernachfrage (Kuhnert, 1998, 100f) und das Bedirfnis nach einem eigenstandigen
Verantwortungsbereich aufgezahlt werden (FaBbender, 1995, 98).

Vor allem bezugnehmend auf die ©6konomischen Faktoren ergeben sich in der
Direktvermarktung durchaus neue Potentiale und Chancen. Regionale Produkte werden
hauptsachlich im héheren Preissegment gehandelt. Dies wird vor allem durch die hdhere
Qualitat und durch diverse Zusatzleistungen gerechtfertigt (Gothe und Schdéne, 2002, 23).
Diese zusatzlichen wertgebenden Eigenschaften kénnen sich sowohl direkt als auch indirekt
auf die regionalen Produkte beziehen. So kann z.B. neben der hohen Qualitat bei der
Fleischerzeugung in der Rindermast noch zusatzlich durch eine extensive, artgerechte
Weide- bzw. Tierhaltung indirekt Natur- und Grunlandschutz praktiziert werden oder neben
der hofeigenen Verarbeitung von nahrstoffschonender und frischer Milch eine Zusatzleistung
in Form eines Lieferservices angeboten werden. Dem Konsumenten werden somit durch den
hoheren Preis mehrere zusatzliche Qualitdtseigenschaften geboten, welche sich alle in
einem hdheren Zusatznutzen wiederspiegeln und sich zusammensetzen aus einem hdheren
Gesundheitswert, einem 6kologischen Wert sowie einem ideellen Wert.*® Dorandt (2005)
sieht vor allem in der gezielten Schaffung eines Mehrwerts fir den Kunden weitere
Potentiale des Direktabsatzes, dessen Auswirkungen nicht nur kundenbindend sondern auch
o6konomisch ertragreich sein kénnten (Dorandt, 2005, 302f).

Die bedeutendsten Chancen der Direktvermarktung stellen allerdings noch immer die

persénlichen und sozialen Kompetenzen des einzelnen Direktvermarkters dar (Besch und

18 siehe hierzu auch unter 4.4.2
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Hausladen, 1999, 17ff). Dies ist vor allem deshalb von Bedeutung, weil es fur eine
erfolgreiche Vermarktung Einsatzbereitschaft braucht und es auch wichtig ist, das nétige
Knowhow regionaler Schliisselpersonen fir sich zu gewinnen (Gothe und Schoéne, 2002, 21).
Denn diese so genannten Schllisselpersonen kdnnen einen mal3geblichen Beitrag zum
Erfolg eines bestimmten Projektes oder der eigenen Vermarktung von regionalen Produkten
leisten (Besch und Hausladen, 1999, 20).

Allgemein betrachtet kann ein motiviertes soziales Gefiige von direktvermarktenden
Betrieben letztendlich auch zu einem gestarkten Image der Region verhelfen und somit nicht
nur das Interesse der Konsumenten bzw. der Gesellschaft steigern, sondern auch zu einem
engeren Zusammenhalt fuhren und somit die Entstehung eines ,Wir-Geflhls" férdern (ebd.,
18f).

4.5.3 Die Direktvermarktung im Kontext des Konsumentenverhaltens

Das neobehavioristische Konsumentenverhaltensmodell unterscheidet zwei grundlegende
Komponenten des menschlichen Organismus - eine aktivierende und eine kognitive
Komponente. Die erstgenannte wird der Emotion, Motivation und Einstellung, die zweite
hingegen der Wahrnehmung, dem Denken und Lernen zugeordnet. Beides sind Prozesse
der Informationsaufnahme und -verarbeitung, welche gegenseitig in Wechselwirkung stehen
(Leitow und Jader, 2005, 204). Obermiller und Spangenberg (1989) erklaren anhand dieses
Ansatzes das Verhalten des Konsumenten in Bezug auf die Herkunftswirkung regionaler
Lebensmittel (Obermiller und Spangenberg, 1989, 455ff). Alvensleben (2000a) greift diesen
Ansatz auf, weist die Ubertragbarkeit dieses Modells vom nationalen auf den regionalen
Rahmen nach und kommt zum Schluss, dass fiir das Zustandekommen einer Kaufabsicht
bzw. eines tatsdchlichen Kaufs von regionalen Produkten ein Geflecht aus
Wahrnehmungsbeziehungen zwischen dem Image der Region und des regionalen Produkts
sowie den wahrgenommen Produktmerkmalen als Voraussetzungen festgelegt werden muss
(Alvensleben, 2000a, 7). Leyrer et al. (2004) stimmen dem zu und erweitern das Konzept
des Konsumverhaltens um eine Versorgungs- und Erlebniskomponente. Die
Versorgungskomponente beschreibt nach deren Ansicht die Befriedigung alltaglicher
Grundbediirfnisse. Im Vergleich dazu befriedigt der Erlebniskonsum den Wunsch nach
einem Zusatznutzen und unterscheidet sich vor allem durch das emotionale Engagement
des Konsumenten beim Kauf von regionalen Produkten (Leyrer et al., 2004, 97). Dworak und
Burdick (2003) sehen hier fur die Direktvermarktung zukinftige Potentiale, denn ein
Zusatznutzen bzw. Mehrwert regionaler Lebensmittel kdnnte fir die Konsumenten auch
durch eine Verknipfung des Angebots regionaler Produkte mit anderen Angeboten
entstehen, wie z.B. mit dem landlichen Tourismus, Ferien am Bauernhof sowie mit Wellness-
und Gesundheitskonzepten (Dworak und Burdick, 2003, 331).
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Das tatsachliche Kaufverhalten der Konsumenten hinsichtlich regionaler Produkte wurde
durch eine umfassende und reprasentative Telefonumfrage von Market im Jahr 2005
untersucht, welche zeigte, dass rund 20% der dsterreichischen Haushalte wochentlich und
weitere 25% mindestens ein bis zwei Mal im Monat unterschiedliche Produkte von
regionalen Direktvermarktern kaufen. Ein weites Viertel der befragten Personen gab an, dass
sie sporadisch direkt vermarktete Produkte kaufen und nur 28% aller Befragten erklarten,
dass sie nie Produkte aus dem Direktvertrieb beziehen. Als Hauptmotive fur den Kauf
regionaler landwirtschaftlich erzeugter Produkte wurden die Herkunft (und damit verbundene
Frische), die assoziierten Gesundheitsaspekte und die Qualitat der Produkte angegeben.
Vereinzelt wurde noch der persodnliche Kontakt und das Fehlen von Zusatzstoffen genannt
(Schermer, 2008, 215).

Wirthgen et al. (1999) haben dahingehend vier Einstellungsdimensionen verschiedener
Konsumentengruppen ermittelt, welche tatsachlich zum Kauf regionaler Produkte animieren.
Als erster Punkt wird das positive Image von regionalen Lebensmitteln beschrieben, welches
insbesondere aus dem Vertrauen, Stolz und Frische-Image in heimischen Produkten
resultiert. Als zweiten Grund werden politische Beweggrinde genannt. Dies bedeutet vor
allem, dass Konsumenten regionale Produkte deshalb kaufen, weil dadurch einerseits die
Transportwege reduziert werden kénnen und andererseits auch die Landwirte gestlitzt sowie
Arbeitsplatze in der Region gesichert werden koénnen. Die dritte Dimension der
Mehrzahlungsbereitschaft fur regionale Produkte ist abhéngig von der Bereitschaft des
Konsumenten fiir die Frische und die Herkunft (inkl. Herkunftszeichen) eines Produktes mehr
zu bezahlen. Der vierte Faktor wird auf die Einstellung des Konsumenten beziliglich deren
Priorisierung eines bequemen und schnellen Einkaufs zurtickgefiihrt bzw. deren Bereitschatft,
regionale Produkte in mehreren Geschaften zu suchen und zu kaufen. Dabei konnte gezeigt
werden, dass vor allem der erste (positives Image) und zweite Punkt (politische
Beweggriinde) daflir verantwortlich sind, dass regionale Produkte gekauft werden (Wirthgen
et al., 1999, 252).

Schermer (2008) erklart, dass Konsumenten prinzipiell an regionalen Produkten interessiert
seien, sie aber nicht bzw. nur schwer von bestimmten anderen Produkten des LEH
unterscheiden konnten. Dies hat eine aktuellere Studie, die im Rahmen des EU-6"
framework Projektes EuroMARC durchgefihrt wurde, ebenfalls belegt und stiitzt die Ansicht,
dass Bezeichnungen wie ,biologisch®, ,traditionell und ,regional® austauschbare Attribute
von direktvermarktenden Produkten flr den Verbraucher darstellen (Schermer, 2008, 215).
Mahler (1991) beschreibt, dass auch die Bequemlichkeit das tatsachliche Kaufverhalten
beziglich direktvermarkteter Produkte stark negativ beeinflussen kann. Dieser Faktor wird
sogar dem positiven Produktimage Ubergeordnet (Mahler, 1991, 159ff). Dorandt (2005) hebt

auch hervor, dass viele Konsumenten die Regionalitdit von Produkten nicht mit dem
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tatsadchlichen Rohstoffkreislauf in  Verbindung bringen, sondern lediglich auf die
anzubietende Person beziehen, mit der ein direktes Gesprach mdoglich ist. So wird
beschrieben, dass viele Konsumenten auch Backwaren bzw. Fleischwaren von lokalen
Anbietern als regionale Produkte wahrnehmen, ganz egal, von wo die Produkte bezogen
werden. Der Konsument kann hier oft auch aufgrund undurchsichtiger Werbebotschaften nur
schwer unterscheiden. Um dies zu verhindern, wird vor allem eine bessere Information Uber
die Zusammenhénge der Lebensmittelproduktion, -verarbeitung und -distribution gefordert
(Dorandt, 2005, 280). In weiterer Folge wird darauf hingewiesen, dass Herkunftszeichen
sicherlich einen prinzipiell guten Ansatzpunkt darstellen, diese allerdings besser sichtbar
gemacht werden sollten, da sie nur verbunden mit viel Zeitaufwand und Wissen vom Kunden
erfasst werden kdnnen. Kritik wird vor allem gegeniber der Grundannahme eines rationalen
und kognitiven Vorgehens des Konsumenten beim Einkauf gedul3ert, das in der Regel haufig
nicht gegeben ist, da der Einkauf oftmals unter Zeitdruck und nach gewohnheitsmafigen
Mustern erfolgt (ebd., 287).

4.5.4 Die Direktvermarktung im Kontext der Kommunikation

Die Kommunikation stellt auch fur Zenner (2004) eines der bedeutendsten Instrumente fir
eine zielgerichtete Férderung der Direktvermarktung dar. Den zentralen Ansatzpunkt bildet
dabei das strategische konsumentenorientierte Marketing, durch welches erst eine
verbesserte Kundenakquirierung ermdéglicht wird. Hierzu werden bestimmte Empfehlungen
abgegeben. Eine davon beinhaltet die vermehrte Ansprache einer jlngeren
Konsumentenschicht, um die zukinftige Entwicklung der Direktvermarktung nachhaltig zu
forcieren. Der Abbau von Kaufbarrieren durch eine erhdhte Distributionsdichte wirde eine
weitere Mdglichkeit darstellen, da vor allem diese MalRnahme die Kauferschicht ansprechen
wirde, fur die es zu umstandlich ist, direkt zum Vermarkter zu fahren. Dies kdnnte unter
anderem durch eine erhdhte Produktfrequenz an stark frequentierten Standorten
gewahrleistet werden (wie z.B. im LEH oder Einkaufszentren etc.). Als einen weiteren Punkt
wird eine zielgruppenspezifische Preiskommunikation angefiihrt, durch die bestehende
Kaufbarrieren durch ein Hervorheben von produktspezifischen Besonderheiten und das
daraus fur den Konsumenten resultierende Preis-Leistungsverhaltnis aufgelést werden sollen
(Zenner, 2004, 154ff). Meffert (2000) bezeichnet den Preis vor allem durch seine bedeutende
Wirkungsstarke und -geschwindigkeit als ein zentrales Marketinginstrument (Meffert, 2000,
482). Zenner (2004) weist in weiterer Folge vor allem auf den Nachholbedarf in der
Aufklarung des Konsumenten, aber auch in einer klaren Bestimmung der Begrifflichkeiten in
den Bereichen Tierhaltung, TierfUtterung und Tierzichtung hin (Zenner, 2004, 154ff).

Ganz allgemein wird gefordert, dass die Direktvermarktung starker nach den

Kundenbedurfnissen ausgerichtet werden soll. Hier wird der Trend zu Convenience-
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Produkten angesprochen, der durch die Direktvermarkter in einer angepassten Vor- bzw.
Weiterverarbeitung der Produkte gewahrleistet werden konnte. Als positiver Nebeneffekt
kénnte durch eine Weiterverarbeitung zusatzliches Wertschépfungspotential aus der
Produktionskette generiert werden. Aber auch eine verstarkte Kommunikation der
emotionalen Faktoren wie z.B. der Produktqualitat, dem Vertrauen und der Herkunft kdnnte
in weiterer Folge zu neuen Potentialen fuhren (ebd.).

Bezuglich einer gelungen und erfolgreichen Kommunikation erwahnt Dorandt (2005)
verschiedene Kommunikationsinhalte, welche sich als besonders wirksam herausgestellt
haben. Als bedeutendsten und wichtigsten Punkt fur alle Konsumentengruppen hat sich das
Argument der nachweislich kurzen Transportwege sowie der Unterstlitzung der regionalen
Land- und Ernahrungswirtschaft herausgestellt. Fir &ltere Konsumentengruppen und
kinderlose Haushalte waren die gesundheitlich-eigennitzigen Kommunikationsinhalte (wie
z.B. Gesundheit und Frische) regionaler Lebensmittel sowie deren Herkunft (wie z.B.
regionale Herkunft und Identifizierung mit der Region) besonders stimulierend.
Familienhaushalte konnten insbesondere Uber den Erlebniswert regionaler Produkte
angesprochen werden, in dem z.B. den Kindern gezeigt wurde, woher die Lebensmittel
Uberhaupt stammen. Von den verschiedenen Gruppen wird auch die Herausstellung des
Preis-Leistungs-Verhéltnisses der regional erzeugten und saisonal angebotenen
Lebensmitteln positiv zur Kenntnis genommen (Dorandt, 2005, 299). Eines der
bedeutendsten Kommunikationsinstrumente zur Kundenakquirierung bleibt jedoch sowohl fir
den Produzenten als auch fir den LEH, die direkte Kommunikation. Die
Landwirtschaftskammer ist zwar bemiht, den potentiellen Konsumenten auf verschiedene
Art und Weise Uber regional erzeugte Produkte zu informieren, dennoch bleibt der
personliche Kundenkontakt fiir den direktvermarktenden Betrieb unablassig. Vor allem bei
der Erhebung der Kundenbedirfnisse und -wiinsche stellt das Gesprach die schnellste und
oftmals effektivste Form des Feedbacks dar. Einzig bei der Neugewinnung einer breiteren
Kundenschicht erweist sich dieses Instrument als rAumlich und zeitlich limitiert (ebd., 227).
AbschlieRend kann konstatiert werden, dass vielfach bereits gute kommunikationspolitische
Ansatze seitens der Direktvermarkter vorhanden sind, jedoch nicht umfassend von allen
Erzeugern gleichermalien genutzt werden. Defizite kdnnen vor allem in einer mangelnden
Kundensegmentierung, Informationsvermittiung bezlglich der verschiedenen Aspekte
regionaler Erzeugnisse sowie der Hervorhebung der Regionalitat identifiziert werden. Hier
konnten die Anbieter ansetzen, um ungenutztes Potential zukinftig vermehrt zu nutzen
(ebd., 299).
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4.5.5 Die Direktvermarktung im Kontext der Kooperation

Kirschbichler et al. (1992) sehen in einer gezielten kooperativen Zusammenarbeit Potentiale
fur den Direktabsatz, welche nicht nur das Absatzrisiko senken und somit indirekt die
Uberlebenschancen des einzelnen Betriebes erhohen, sondern auch die Wettbewerbs- und
Leistungsfahigkeit verbessern kénnten (Kirschbichler et al., 1992, 99ff). Theuvsen (2003)
prognostiziert, unter der Annahme eines weiter steigenden wirtschaftlichen Drucks auf die
Landwirtschaft, zuklnftig eine wachsende Bedeutung von horizontalen Kooperationen in der
landwirtschaftlichen Produktion. Davon kodnnten in weiterer Folge auch vertikale
Kooperationen profitieren und eine starkere Verbreitung finden. Untermauert wird diese
These einerseits durch reale Beobachtungen im niederlandischen oder amerikanischen
Fleischsektor, in dem sich genau diese Veranderungen bereits seit mehreren Jahren
vollziehen, andererseits durch derzeitig feststellbare Veranderungen in den
nahrungsmittelerzeugenden Ketten, die sich vor allem durch eine Intensivierung der Qualitat
und der Transparenz ausdriicken (Theuvsen, 2003, 19). Traupe (2002) hélt dem entgegen,
dass viele landwirtschaftlichen Betriebe einer engen und exklusiven Bindung mit z.B.
Schlachtunternehmen mit einer eher ablehnenden Haltung gegentberstehen, vor allem weil
viele Schlachtunternehmen den bindungsbereiten Landwirten hdhere Preise verweigern.
Dies fallt vor allem bei jenen Landwirten ins Gewicht, welche sich bereit erklart haben, die
héheren Qualitatsanspriche ihrer Abnehmer zu erfillen (Traupe, 2002, 198).

Eine fokussierte Betrachtung der landlichen Netzwerke zeigt, dass sich viele regionale
Netzwerkkooperationen trotz ihrer Erfolge bezuglich ihrer Mitgliederzahl und ihrer Reichweite
als relativ begrenzt erweisen und viele nach dem Ende ihrer Forderperiode wieder zerfallen,
was hauptsachlich den Schwierigkeiten der Ausbalancierung unterschiedlichster politischer
und wirtschaftlicher Interessen einzelner Netzteilnehmer zuzuschreiben sei. Allerdings
kénnen regionalen Netzwerken auch durchaus positive Effekte bezliglich einer Steigerung
der strukturellen Innovationskraft attestiert werden. Neben Erzeugergemeinschaften
erweisen sich auch mittelstandige Unternehmen in der Ernahrungsindustrie als
Schlisselakteure, die vor allem durch ihre Mittlerrolle in der Produktionskette integrierend
wirken konnen. Die positiven Effekte landlicher Netzwerke koénnen vor allem in
Standortvorteilen fir den betreffenden landlichen Raum, deren Wirtschaftskraft sowie
O6konomischen und sozialen Dispositionen subsumiert werden (Segert und Zierke, 2004,
254ff; Sydow, 1992). Fir den Direktabsatz im landlichen Raum sehen Dworak und Buderik
(2003) speziell in der regionalen Blndelung des Vertriebes sowie der Zusammenstellung
einer fir den Konsumenten attraktiven Produktpalette Potentiale. Allerdings ware ihrer
Meinung nach demzufolge der Aufbau einer gemeinsamen Logistik, sowohl fir den
Wiederverkaufer als auch fur den Endkunden, von Vorteil (Dworak und Burdick, 2003, 331),

wobei an dieser Stelle auch auf die dabei anfallenden Erfassungs- und Transportkosten
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sowohl einzelbetrieblich als auch entlang der gesamten Wertschdpfungskette hingewiesen
werden muss (Dienel, 2001, 159).

4.5.6 Die Direktvermarktung im Kontext der Distribution

Maurer (1987) beschreibt die Produktqualitat als eines der deutlichsten Argumente des
Direktvertriebs und fihrt aus, dass die Verbesserung der sachlichen Qualitat (physische und
funktionelle Eigenschaften) des Produkts als primares Ziel dienen soll, da eine héherwertige
Qualitat zwar hohere Kosten erfordere, diese bei einer entsprechenden Produktgite
allerdings erst die Mdglichkeit biete, sich vom tbrigen Markt zu unterscheiden (Maurer, 1987,
61ff).

Der Verpackung wird im Rahmen der Produktpolitik keine besonders wichtige Rolle
zugesprochen, da diese in der Direktvermarktung lediglich eine funktionelle Bedeutung
innehat. Ganz anders hingegen wird das Produktsortiment bewertet. Hier werden vor allem
die zusatzlichen Chancen durch die Steigerung des Absatzes in Folge einer
Individualisierung des Sortiments erwahnt (ebd.).

Als besondere Herausforderung wird die Zusammenarbeit mit dem LEH genannt, da der
hohe Bedarf des LEH an Frischeprodukten nur schwer in der gewlnschten Menge und
verlangten Qualitat zu realisieren sei und aul3erdem in weiterer Folge mit einem erhohten
logistischen Aufwand in Verbindung stehe (Dienel, 2001, 126). Vor allem saisonale
Erzeugnisse erschweren die Zusammenarbeit, da diese Produkte nur jahreszeitlich bedingt
angeboten und somit die Forderungen des LEH nach einer kontinuierlichen Angebotsmenge
oft nicht erfullt werden kénnen (Gothe und Schéne, 2002, 25). Kuhnert et al. (2005) fuhren
an, dass ein Mengenwachstum entweder Uber Umstellungsbetriebe oder eine weitere
Intensivierung bzw. Spezialisierung gewahrleistet werden koénnte. Jedoch treffen beide
Madoglichkeiten in der Praxis auf gewisse Umsetzungsschwierigkeiten (Kuhnert et al., 2005,
6).

Als grundsatzlich positiv bewertet werden die sich ergebenden Chancen in den
vergleichsweise neuen Absatzkanalen bzw. neuen Medien. Hier wird dem E-Business oder
E-Commerce ein steigendes Potential entlang der mikrodkonomischen Theorie
zugesprochen, die vor allem durch eine Senkung der Transaktionskosten, der
Lagerhaltungskosten (bei einer Einfihrung von ,just in time“ Ldsungen) sowie der
Vermarktungs- und Standortkosten (durch ein Wegfallen von Verkaufs- und
Geschaftsflachen) begriindet werden kann. In weiterer Folge werden noch zusatzliche
Vorziige genannt wie z.B. eine mogliche Steigerung des Absatzpotentials durch
Zusatzleistungen und einer starkeren Kundenorientierung, eine Internationalisierung bzw.
Globalisierung der Geschéaftsprozesse, eine Wettbewerbsstarkung und eine damit

verbundene Erh6hung der Marktmacht und Markttransparenz (vor allem durch eine regionale
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und Uberregionale Vergleichsmaoglichkeit der Erzeugnisse), eine hdhere Flexibilitdt und
Kundenorientiertheit und eine Produktivitdtssteigerung sowohl durch eine Zeitersparnis als
auch durch eine Beschleunigung der Geschéftsprozesse. Den Chancen werden jedoch auch
die Gefahren gegenibergestellt. Die Gefahren und Risiken beinhalten auszugsweise den
Mangel an notwendigen Ressourcen, Sicherheit (durch die gesetzliche Bestimmung des
Datenschutzes und der einhergehenden Vertraulichkeit der anfallenden Daten),
Zuverlassigkeit der Zahlungssysteme sowie nétigen Kenntnissen des damit verbundenen
rechtlichen Rahmens (Doluschitz, 2002, 97f).

Vor allem wird im Speziellen dem Online Shop als zukinftige Absatzform der
Direktvermarktung steigendes Potential zugesprochen. Produkte kdnnen durch einen
geeigneten Internetauftritt rund um die Uhr und vor allem weltweit angeboten werden. Als
groRtes Kriterium des Internet Marketings gilt die Bekanntmachung der eigenen Website.
Diese sollte leicht tber Suchmaschinen auffindbar sein und die angebotenen Waren schnell
sichtbar machen und besonders attraktiv aufbereiten. Als besonders wichtig gilt es, dem
Kunden eine einfache Zahlungsmodalitidten, Bestellmdglichkeit und Zustellmodalitaten zu
bieten. Die Website erfordert ebenfalls einen hohen Aufwand an Pflege und muss standig
aktualisiert werden (Aichinger, 2004, 197). Doluschitz (2002) prognostiziert dem Handel tber
das Internet eine positive Entwicklung, flgt allerdings gleichzeitig hinzu, dass einer
Intensivierung der Informations- und Kommunikationsfunktion verstarkt Aufmerksamkeit
geschenkt werden sollte, noch vor der Konzentration auf die eigentlichen
Geschaftsabwicklungsprozessen (Doluschitz, 2002, 97f).

Als ein weiteres zentrales Thema der bauerlichen Direktvermarktung erweist sich das
Spannungsfeld zwischen einer kundenorientierten Deckung der Nachfrage Uber diverse
Absatzkanale und dem dabei entstehenden Absatzrisiko fir den einzelnen
direktvermarktenden Betrieb. Ohne eine Preis-Absatz-Garantie ist der Direktvermarkter den
Marktkréften ausgeliefert und es bedarf einer sehr guten Kenntnis des Marktes als auch der
Kunden, um die méglichen Absatzmengen exakt bestimmen zu kénnen. Genauso wichtig ist
eine erfolgreiche Preisgestaltung, die es letztendlich auch erst erméglicht, die gewiinschte
Menge zu einem angemessenen Preis abzusetzen (Kirschbichler et al., 1992, 140).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass regional erzeugte Lebensmittel Uber
unterschiedlichste Distributionskandle an den Kunden gebracht werden kdnnen. Einen
eindeutigen Gewinner gibt es nicht, da keiner der Absatzwege pauschal fir alle Betriebe
gleich gut geeignet ist. Allgemein scheint der Kanal des direkten Absatzes flir regionale
Produkte noch immer der am starksten genutzte zu sein. Um eine langfristige
Absatzsteigerung bei dieser Produktgruppe zu erzielen, missen sicherlich die Vermarktung
Uber den LEH sowie diverse Strukturen, die den Kunden raumlich entgegenkommen (wie

z.B. Bauernladen in der Innenstadt oder in Einkaufszentren), ausgebaut werden (Dorandt,
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2005, 202). Ebenso werden zukinftig Kooperationen eine bedeutende Rolle im Direktvertrieb

regionaler Produkte einnehmen (Kirschbichler et al., 1992, 99).

4.5.7 Die Direktvermarktung im Kontext biologischer Lebensmittel

Im Jahr 2011 gab es in Osterreich rund 22.000 Biobetriebe, gemessen an allen Betrieben
liegt der Anteil an biologisch wirtschaftenden Betrieben bei 16,4%, welche 19,6% der
gesamten landwirtschaftlichen Flache bewirtschaften. 2011 stagnierte der Absatz von Bio-
Lebensmittel Uber den LEH erstmals, was aber nicht weiter verwunderlich ist, da in den
vorangegangenen Jahren ein signifikanter Anstieg zu verzeichnen war. Derzeit sind
biologische erzeugte Lebensmittel mit rund 7% am Umsatz der Frischeprodukte im LEH
beteiligt (BMLFUW, 2012, 52f). Vergleicht man allerdings die Absatzkandle des
konventionellen biologischen Landbaus mit denen des Direktvertriebs so zeigt sich, dass die
Direktvermarktung hier eine wesentlich groRere Bedeutung einnimmt (Hamm und Michelsen,
2000, 32f). Kuhnert (1998) begrindet dies durch mdgliche strukturelle Defizite des Marktes,
aber auch durch ein verstarktes Anstreben nach kurzen Vermarktungswegen sowie einem
engeren Kundenkontakt (Kuhnert, 1998, 63).

Dem biologischen Landbau kann bei der nichtlandwirtschaftlichen Bevdlkerung, sowohl
direkt am Land als auch in der Stadt, ein sehr positives Image nachgewiesen werden
(Schermer und Kirchengast, 2007, 705). Frei nach Franz (2005) erflllen regional erzeugte
und vor allem biologisch produzierte Produkte bestimmte Produkteigenschaft, welche in
weiten Teilen die Verbraucherwiinsche nach Natlrlichkeit und Glaubwurdigkeit aber auch
das Bedirfnis nach einer Entanonymisierung der Lebensmittel befriedigen (Franz, 2005).
Banik und Simons (2007) betonen allerdings, dass aus Sicht vieler Verbraucher keine
explizite Trennung zwischen biologisch und konventionell erzeugten Produkten einer Region
vorgenommen wird und dass die Eigenschaft der Regionalitdt fir den Konsumenten nicht
unbedingt ,Bio“ als Erganzung braucht, um dem Konsumenten eine naturnahe
Produktionsweise zu suggerieren (Banik und Simons, 2007, 750f).

Spiller et al. (2011) erwahnen, dass eines der Hauptprobleme von Bio-Produkten die geringe
Sichtbarkeit der 6kologischen Erzeugung sei und dass es sich vor allem um eine
Vertrauenseigenschaft handle. Weiters wird kritisiert, dass die Bio-Branche es lber lange
Strecken hinweg vernachlassigt habe, die speziellen ,nneren“ Eigenschaften dieser
Produkte zu kommunizieren, und es somit verabsdumt hat, deren hohere Preise zu
rechtfertigen, und nun der professionelle LEH hochpreisige Premiumprodukte anbietet, die
genau durch eben diese Eigenschaften gekennzeichnet sind, fiir welche die biologische
Produktionsweise seit ihrem Beginn an steht (Spiller et al., 2011, 4).

Neue Chancen werden fir die biologischen Lebensmittel im Direktabsatz vor allem in einer

alternativen Herangehensweise und Kommunikation gesehen. Schermer und Kirchgast

56



(2007) rechnen vor allem dem Konzept der Bioregionen, aber auch anderen Initiativen,
welche nicht nur ausschlieRlich biologisch wirtschaftenden Betriebe miteinschlieRen, ein sehr

groRRes Potential zu (Schermer und Kirchengast, 2007, 705).

4.6 Die Bedeutung der Direktvermarktung in Osterreich anhand statistischer

Daten und Fakten

Auf den globalen Markten mag die dOsterreichische Direktvermarktung eher von geringer
Relevanz sein, dass sie jedoch flr viele 6sterreichische Bauern eine wichtige Rolle der
Produktvermarktung darstellt und auch fur die regionale Wertschopfung von Bedeutung ist,

belegen die nachfolgenden statistischen Daten.

4.6.1 Direktvermarktung in Osterreich

Basierend auf einer Umfrage von KeyQuest schéatzt die LK Osterreich, dass rund 31% aller
Betriebe™ mit einer Flache groRRer als 5 ha ihre Produkte direkt vermarkten. Davon gaben
nach eigenen Aussagen rund 11.000 Betriebe an, dass sie mehr als 50% ihres gesamten
landwirtschaftlichen Einkommens durch die Direktvermarktung erwirtschaften. Bei rund
12.000 Betrieben waren es zwischen 10% und 50% und bei rund 23.000 Betrieben (weniger
als 10%) hat der Vertriebsweg der Direktvermarktung eine geringe Bedeutung (BMLFUW,
2012, 61). Der Anteil an direktvermarktenden Betrieben erhdhte sich vom Jahr 2009 auf
2010 um 8,8% (ebd., 1). Im Jahr 2010 gab es in Osterreich nach den Daten der SVB 7.478
beitragspflichtige Be- und Verarbeitungsbetriebe mit einem summierten gesamten
Produktionswert von rund 174 Millionen Euro® (ebd., 61).

Betrachtet man allerdings die gesamte eingekaufte Mengen an Agrarprodukten, so ergibt
sich ein differenziertes Bild (Abb. 14). Insgesamt hat sich die eingekaufte Menge vom Jahr
2003 bis zum Jahr 2012 deutlich ricklaufig entwickelt. Die Gesamtmenge ist in diesem
Zeitraum, bezogen auf die Absatzwege Zustelldienst, Bauernmarkt und Ab-Hof-Verkauf, um
mehr als die Halfte gesunken. Dieser Trend setzt sich in allen betrachteten Absatzkanalen
weiter fort. Von 2011 auf 2012 lasst sich erstmals wieder ein geringfligiger Wachstum der
Einkaufsmenge beim Ab-Hof-Verkauf verzeichnen. In den ubrigen Distributionskanélen

nimmt die Menge jedoch weiterhin ab.

! |nklusive Weinbau (rund 46.000 Betriebe) (BMLFUW 2012, 61)
% Davon entfallen ca. 26% auf Heurige und Buschenschenke und ca. 74% auf die Direktvermarktung (BMLFUW 2012,
61)
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Einkdufe Menge in 1000 Tonnen O Zustelldienste

114,9 @ Bauernmarkt
100,8 ® Ab-Hof-Verkauf

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Abb. 14: Anteile der Direktvermarktung an den gesamten Agrarprodukten (Quelle: AMA, 2013, 0.S.)

Gemessen an allen direktvermarktenden Betrieben in Osterreich, werden nach einer Studie
von Market im Erhebungszeitraum 2004 Fleischprodukte mit 43% am haufigsten vermarktet.
Als zweithaufigste Produktgruppe in der Direktvermarktung kénnen Milchprodukte genannt
werden, die von 29% der untersuchten Betriebe direkt vermarktet wurden. Obst, Gemiuse
und Kartoffeln sind an dritter Stelle zu finden, mit einem Anteil von 26%. Danach kommen
Eier mit 22%, gefolgt von den Getranken (inkl. Spirituosen), die anteilsmafig von 18% aller
Betriebe vermarktet werden. Relativ gering fallen hingegen die Anteile von Brot und
Backwaren sowie Obst und Gemduse (verarbeitet) aus, nur 8% aller Betriebe vermarkten
diese Gruppe iiber die direkten Vermarktungskanale (LK-Osterreich, 2012, 0.S.).

Betrachtet man die Anteile der Direktvermarktung an den Vertriebsquellen allgemein
(inklusive des Lebensmitteleinzelhandels), so zeigt sich dass die Direktvermarktung
mengenmalig bei den unterschiedlichen Produktgruppen im Verhdltnis zum
Lebensmitteleinzelhandel einen geringen Anteil einnimmt (Abb. 15). Verglichen mit den
Ubrigen Vertriebsquellen, nimmt die direkte Vermarktung von Eiern mit 14,5%, gemessen an
der Menge Uber die Vertriebswege Ab-Hof-Verkauf, Bauernmarkt und Zustelldienst, eine
signifikant héhere Bedeutung ein als die tbrigen Produktgruppen. Frischmilch und Kartoffeln
haben einen Anteil von 7,9% und 5,9%. Fleisch ist zumindest mengenmalig nur mit 2,7%
vertreten, gefolgt von Frischgemuise mit 2,6% und Frischobst mit 2,2%. Wurst und Schinken,
Kase sowie Butter und Margarine spielen eher eine untergeordnete Rolle anteilig an den
Vertriebsquellen. Die Ergebnisse spiegeln die Erwartungen wider, die Aufgrund eines
mengenmalligen  Vergleiches des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) mit der

Direktvermarktung durchaus plausibel scheinen.
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Direktvermarktungsanteile
Anteile der Vertriebsquellen, Menge (kg, Stk.), Jahr 2012
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Abb. 15: Direktvermarktungsanteile an den tbrigen Vertriebsquellen (Quelle: AMA, 2013, 0.S.)

Betrachtet man die einzelnen Vermarktungswege Ab-Hof-Verkauf, Bauernmarkt und
Bioladen getrennt fir das Jahr 2012, so zeigt sich, dass beim Ab-Hof Verkauf Eier monetar
betrachtet die eindeutigen Spitzenreiter darstellen (Abb. 16). Beim Bauernmarkt fihrt der
Kase, wobei die Eier nur einen marginal geringfligigeren Wert erwirtschaften. Allerdings
erzielen die Eier beim Ab-Hof-Verkauf einen deutlich héheren Umsatz, als diese Gruppe es
am Bauernmarkt schafft. Gegliedert nach ihrem wertmégRigen Anteil, kbnnen beim Ab-Hof-
Verkauf noch folgende Produktgruppen erwahnt werden: Frischmilch, Rindfleisch,
Schweinefleisch, Kartoffel, Kadse, Speck, Obst etc. Beim Bauernmarkt sind es nach ihrem
Wert absteigend folgende Produktgruppen: Kéase, Eier, Huhnerfleisch, Speck,
Schweinefleisch, Gemiise, Obst etc. Bezieht man die Produkte des Bioladens mit ein, so

ergibt sich ein dhnliches Bild wie bei den Produkten des Bauernladens.

Produkte Ab-Hof Produkte Bauemnladen Produkte Bioladen
Eler 18150 Kase Kase | ]
Frischmilch 7.781 cior ) Rindfieisch Y .59+
Rindfieisch 7332 Huhn | 2398 cier |, 3817
Schweinefleisch 3.866 speck [ 2043 weinefleisch N 2355
Erdipfel 2870 Schweinefieisch [N 1721 speck N 1975
Kise 2683 Erdipfel I 1692 erdaptel N 1526
Speck 2591 Hotel [ 1675 Frischmilch N 1306
Aptel 2.258 Rindfieisch [N 1632 dptel | 1216
Erdbeeren 1.861 Seichieisch [ 1628 Seichfieisch [N 978
Selchfleisch 1856 Kalterbraten [N 1465 Erdbeeren [N 969
Wiirstel 118 wirstel [ 1392 Huhn [ 26
Joghurt natur 1.021 Erdbeeren [N 1392 wirstel [N 795
Kalbfieisch 919 Kochwilrste [N 1.070 Fruchtjoghurt [N 754
Huhn | 826 Marillen [N 870 Joghurt natur [N 742
Spargel |11 799 pute [N 766 spargel [N 641

Abb. 16: Ranking der Top Produkte an verschiedenen Absatzkanélen (Quelle: AMA, 2013, 0.S.)
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4.6.2 Direktvermarktung in der Steiermark

Die durchschnittliche Gesamtflaiche der direktvermarktenden Betriebe in der Steiermark
betragt 28,8 ha. Von den steiermarkischen Betrieben haben beinahe 88% Eigenflachen mit
durchschnittlich 26,2 ha und rund 52% sind im Besitz von Pachtflachen mit durchschnittlich
4,8 ha. Von den gesamten steirischen Betrieben bewirtschaften rund 89% dieser ihre
Flachen konventionell und rund 11% biologisch. Rund 68% fiuhren ihren Betrieb im
Haupterwerb und rund 32% im Nebenerwerb (LK-Steiermark, 2012a, 3; LK-Steiermark,
2012b, 4).

Tab. 3: Vergleich verschiedener statistischer Daten der Direktvermarktung von 2010 bis 2012

2010 2011 2012
265 Feedback-Bogen | 147 Feedback-Bogen | 85 Feedback-Bogen

durchschnittlich Gesamtfldche der Betriebe 31,7 ha 33,7 ha 28,8 ha
Eigenfldchen der Betriebe 21,2 ha 29,3 ha 26,2 ha
Pachtfldchen der Betriebe 9,4 ha 9,0 ha 4,8 ha

konventionell 87,9% 89,2 %
Bewirtschaftungsform

biologisch 12,1% 10,8 %

nicht erfragt

Haupterwerb 71,4% 68,3 %
Erwerbsform

Nebenerwerb 28,6 % 31,7%
Dauer der Tétigkeit als Direktvermarkter ®© 19,2 Jahre © 21,2 Jahre © 19,9 Jahre
stiandige Arbeitskréfte (inkl. Teilzeit) am Hof 025 03,0 03,2
Betriebe mit Pensionisten am Hof 494 % 51,0% 42,4 %

ausbauen 26,4 % 25,5% 41,2 %

fortsetzen wie bisher 475% 66,7 % 48,2 %
Betriebe werden die

k .

Direktvermarktung einschrénken / 49% 48% 35%

beenden

keine Angabe 21,1% 2,6% 71%

Meisterpriifung 253 % 245% 17,6 %
Zusatzausbildung

Konzessionspriifung 19% 48 % 7,1%
Aus-/Fort- und Weiterbildungen gewiinscht 109% 6,0% 30,0%
Betrieb ist Wirtschaftskammer-Mitglied 10,2 % 15,0% 129%

(Quelle: LK-Steiermark, 2012a, 3)
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Im Vergleich mit den Jahren 2010 und 2011 hat die durchschnittliche Gesamtflache 2012
geringfligig abgenommen. Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der betrieblichen Eigen- und
Pachtflache. Der Anteil an der konventionellen Bewirtschaftungsform ist von 2011 auf 2012
um 1,3% gestiegen, was im Umkehrschluss bedeutet, dass 1,3% der Betriebe ihre
biologische Bewirtschaftungsweise aufgegeben haben. Eine Verdnderung ist auch in der
Erwerbsform zu beobachten, hier ergab sich von 2011 auf 2012 eine Verlagerung von 3,1%
der Betriebe des Haupterwerbs hin zum Nebenerwerb.

Der Ab-Hof-Verkauf stellt fiir die steirischen direktvermarktenden Betriebe im Jahr 2012 nach
wie vor den bedeutendsten Vertriebsweg dar (Tab. 4). Obwohl noch immer 80% der Betriebe
ihre Erzeugnisse direkt Ab-Hof vermarkten, hat sich der Anteil von 2012 auf 2011 um 8,4%
verringert und liegt somit noch immer unter dem Wert von 2010, als 83,4% diesen
Absatzkanal nutzten. Zusammengefasst konnen die Vertriebswege Ab-Hof-Verkauf,
Bauernecken, Gastronomie bzw. Buschenschank, Bauern- bzw. Hofladen, Zustellung und

Versand in der Steiermark als die Bedeutendsten angefiihrt werden.
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Tab. 4: Vergleich der Vertriebswege der Direktvermarktung zwischen den Jahren 2010 bis 2012

VERTRIEBSWEG WIRD FUR DIE DIREKTVERMARKTUNG GENUTZT
2010 2011 2012

265 Feedback-Bogen 147 Feedback-BGgen 85 Feedback-Bégen
Ab Hof-Verkauf 83,4 88,4 80,0
Bauernmarkt 40,4 36,1 34,1
Bauern-/Hofladen 37,7 27,2 23,5
Bauernecken 43,0 36,1 30,6
Versand 33,2 27,9 18,8
Zustellung 48,3 39,5 23,5
Buschenschank (bduerlich) 15,8 14,3 27,1
Gastronomie / Buschenschank 38,9 313 27,1
Feinkost / Spezialitdtenhandel 15,5 13,6 9,4
Kochschule / Degustation ;5 2,0 3,5
Bauernbuffet - 8,2 5,9
Onlineshop 11,3 4,8 71
Schule am Bauernhof 7,2 4,8 4,7
Urlaub am Bauernhof 7,5 6,1 4,7
e |
sonstiges 7,9 10,9 2,4

Angaben in %

(Quelle: LK-Steiermark, 2012a, 5)

Betrachtet man die verschiedenen Produkte isoliert, so zeichnen sich verschiedene Gruppen
und deren Anteile an den Betrieben besonders ab. Ein Ranking der am haufigsten
vermarktenden Produktgruppen 2012 gemessen an den gesamten Betrieben lautet wie folgt:
Fleisch und Fleischprodukte (34,1%), Obst und Obstprodukte (32,9%), Getranke (29,4%),
Ole (27,1%), Brot und Backwaren (20%), Essig (20%), Eier (16,5%), Milch und
Milchprodukte (14,1%), Gemise (14,1%), Imkereiprodukte (9,4%), Fisch (8,2%),
Kerne/Samen/NlUsse (8,2%), Sonstiges (7,1%), Getreide und Getreideprodukte (3,5%),
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Krauter/Gewtrze/Tee (3,5%), Teigwaren (2,4%) und Non Food (1,2%). Bemerkenswert sind
aber auch die Verdnderungen vom Jahr 2010 bis 2012. Verallgemeinert kann gesagt
werden, dass im Jahr 2012 insgesamt ein deutlich vielfaltigeres Produktangebot auf den
Markten herrschte als im Jahr 2010. Dies wird vor allem dadurch ersichtlich, dass in diesen
Jahren immer mehr Betriebe ein reichhaltigeres Produktangebot bieten und demzufolge
auch das Produktangebot steigt (LK-Steiermark, 2012a, 6).

Wenn es um die Teilnahme an Qualitatssicherungsprogrammen geht, zeigen sich die
steirischen Betriebe im Jahr 2012 sehr kooperationsbereit. Mit einer signifikant héheren
Teilnahmequote setzt sich das Programm ,Gutes vom Bauernhof* an die Spitze, gefolgt von
diversen Produktpramierungen und dem OPUL Programm. ,Gutes vom Bauernhof* weist
eine Mitgliedsbeteiligung von nicht ganz 84% aller steirischen Direktvermarkter auf. Im
Vergleich zum Vorjahr fallt diese Zahl jedoch deutlich geringer aus, denn da waren rund 97%
dieser Initiative angeschlossen. An Produktpramierungen nehmen rund 41% der Vermarkter
teil und betrachtet man die Veranderung zum Jahr 2011, so korrelieren diese Ergebnisse mit
den Veranderungen des bereits vorher beschriebenen Qualitatsprogrammes ,Gutes vom
Bauernhof*, was auch nicht weiter verwunderlich ist, da die Produktpramierungen sehr oft
uber dieses Programm organisiert werden. Die Teilnahme an OPUL ist mit einem Zuwachs
von Uber 4% von 2011 auf 2012 gestiegen. Hingegen fallt die Teilnahme am AMA-
Glutesiegel im direkten Vergleich zu den anderen genannten Programmen eher gering aus
und belauft sich auf rund 14% gemessen an den gesamten befragten Betrieben im Jahr
2012*. ,Genuss-Region” Lizenzpartner fur das Jahr 2012 sind lediglich 6% der steirischen
Betriebe (LK-Steiermark, 2012a, 5).

2 Anm.: die Befragung bezieht sich auf 85 Feedbackbogen fiir das Jahr 2012 und 147 Bégen fiir das Jahr 2011.
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4.6.3 Direktvermarktung im Bezirk Leoben

Tab. 5: Ubersicht tiber die Direktvermarktung in der Steiermark 2012

Genuss
DV-Betriebe 2012 Regionen
Lizenzpartner
e c
E g E |5
g 2 g |3
Regionen - Steiermark Bezirk o o« S o
Graz / GU Graz u. Graz Umgebg. 583 583 100 100
Judenburg 192 8
Knittelfeld 116 3058 28 214
Murau 280 8
Weststeiermark Deutschlandsberg 479 24
Leibnitz 589 21
Radkersburg 299 888 20 41
Murtal Liezen 423 423 40 40
Voitsberg Voitsberg 321 0 12 0
Miirztal ink. Leoben Weiz 695 68
Mirzzuschlag 133 4
Bruck 128 26
Leoben 103 0 7 0
Oststeiermark Hartberg 651 51
Furstenfeld 184 835 12 131
Feldbach 843 34

(Quelle: eigene leicht modofizierte Darstellung in Ahnlehnung an LK-Steiermark, 2012c, 0.S.)

Im Gebiet um Leoben gibt es nach den Statistiken der LK Steiermark im Jahr 2012 103
Betriebe, die in irgendeiner Form in der Erzeugung und direkten Vermarktung
landwirtschaftlicher Produkte téatig sind. Im direkten Vergleich mit den geografisch
angrenzenden Nachbarbezirken stellt Leoben zumindest verglichen an der Anzahl von
direktvermarktenden Betrieben das Schlusslicht dar. Insgesamt lassen sich nur neun?®
Direktvermarkter finden, die ebenfalls am Qualitdtsprogramm ,Gutes vom Bauernhof*
teilnehmen, wobei im regionalen Vergleich des Mirztals mit dem Bezirk Leoben ersichtlich
wird, dass der Bezirk Weiz mit ganzen 94 ,Gutes vom Bauernhof* Betrieben als
Ausnahmeerscheinung gewertet werden muss, und zwar nicht nur hinsichtlich der Betriebe,
die Mitglieder bei ,Gutes vom Bauernhof* sind, sondern auch an der schieren Zahl aller
vermarktenden Betriebe. Vergleicht man die Zahlen der unterschiedlichen Regionen
miteinander, so scheinen bestimmte Gebiete, wie z.B. die Ost- oder Weststeiermark, den
Direktvertrieb besonders zu beginstigen.

Leoben bietet zwei Bauernmarkte und keinen einzigen Hofladen®, dafir aber sieben

Genuss-Region-Lizenznehmer. Im Steiermarkvergleich nehmen Weiz, Liezen, Hartberg und

2 Anm.: der derzeitige Stand betragt nur mehr sechs Mitglieder (die zumindest offiziell auf der Internetseite von Gutes
vom Bauernhof aufscheinen).

% Anm.: wobei sich diese Daten nach Meinung des Autors ausschlieRlich auf einen gemeinschaftlichen Hofladen
beziehen missen
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Feldbach in Bezug auf die Anzahl der Bauernmarkte eine Sonderstellung ein. Bei den
Hofladen allerdings zeigt sich ein leicht abgedndertes Bild. Weiz Gbernimmt auch hier wieder
mit 13 Laden eine gesonderte Position ein, danach folgen sowohl Feldbach als auch
Deutschlandsberg mit jeweils neun Hofladen sowie Leibnitz und Radkersburg jeweils mit
ganzen acht an der Zahl. Wiederum die meisten Betriebe, die als Lizenzpartner an der
Initiative Genuss Region teilnehmen, sind in Weiz zu finden, danach kommt Hartberg und
dann Feldbach.

Zusammenfassend kann aus den vorhandenen Datensatz der LK Steiermark die Region
Oststeiermark, speziell rund um Weiz, als besonders attraktiv fur direktvermarktende
Betriebe identifiziert werden, da diese nicht nur gemessen an der Zahl auf3ergewohnlich
viele Betriebe im Direktvertrieb beherbergt, sondern auch anteilsmaRig viele an den
unterschiedlichen Qualitatsprogrammen teilnehmen. Ebenfalls findet sich in dieser Region
eine auBerordentlich hohe Dichte an Bauernmarkten. Einzig die Anzahl der Hofladen wird

von der Weststeiermark Uberstiegen.
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5 Methoden

Die Methoden bilden das Herzstiick jeder wissenschaftlichen Arbeit und werden nun im

folgenden Kapitel genauer beschrieben.

5.1 Fallauswahl

Die Auswahl der befragten Betriebe wurde anhand des von Kruse (2010) vorgestellten
Verfahrens des ,Theoretical Samplings® getroffen. Die Interviewpartner wurden anhand
verschiedener Merkmalausprdgungen ausgewahlt, um eine maximale Variation von
unterschiedlichen Feldtypen zu gewahrleisten (Kruse, 2010, 84). Die Merkmalskategorien
beliefen sich auf standarddemographische Aspekte (wie z.B. Alter, Geschlecht und
Bildungsniveau), geographische Aspekte (hauptséchlich die heterogene Verteilung im
Bezirk) und auf angebotsspezifische Aspekte (um eine mdglichst gro3e Varianz zwischen

den im Raum Leoben angebotenen Produkten zu garantieren).

5.2 Kontaktaufnahme

Die Erstkontaktaufnahme zu den Interviewpartnern erfolgte durch eine telefonische Anfrage
und verlief problemlos. Zumeist wurde bereits im Laufe des ersten Gesprachs ein
Interviewtermin fixiert. Ansonsten wurde ein weiterer Zeitpunkt zur telefonischen
Terminvereinbarung vereinbart. Die Gesprachspartner waren alle sofort damit einverstanden,
als Interviewpartner zu fungieren, und erwiesen sich bereits am Telefon als sehr kooperativ

und auskunftsbereit.

5.3 Qualitative Interviewforschung

Das Ziel der qualitativen Interviewforschung ist es, durch die Darlegung der eigenen
Realitaten bzw. Sichtweisen der befragten Personen gegentber dem Forscher sprachliche
Bedeutungsmuster festzuhalten (Lamnek, 2005, 348). Das Interview selbst wird von
Bohnsack als eine asymmetrische Kommunikationsform beschrieben, die es der interviewten
Person erlaubt, vergangene Ereignisse, Erfahrungen, Handlungen und Wissen zu
rekonstruieren. Dies wird gewahrleistet, indem die forschende Person so wenig wie méglich
eingreift (Bohnsack, 2006, 95-97).

Die Interviewdurchfihrung in dieser Arbeit erfolgte in Anlehnung an das Verfahren des
narrativen, leitfadengestitzten Experteninterviews (Meuser und Nagel, 1991). Die
Interviewpartner wurden dabei in einem persénlichen Face-to-Face-Gesprach befragt. Das

narrative Interview wird von Kruse als Interviewform bezeichnet, das den hochsten Grad an
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Horer- und den geringsten Grad an Fremdorientiertheit aufweist. Diese Form des Interviews

kann ebenfalls in unterschiedlichsten Variationen durchgefuhrt werden (Kruse, 2010, 55).

5.3.1 Leitfragenerstellung

Die Leitfragenerstellung erfolgte nach der Wahl des Interviewverfahrens und wurde anhand
des methodischen Grundverfahrens der SPSS-Methode durchgefiihrt (Helfferich, 2005,
158ff), die allerdings in einer leicht modifizierten und abgeénderten Form nach Kruse, als
S?PS? Methode ihre Anwendung fand. Der Interviewleitfaden fungierte lediglich als Hilfsmittel
der forschenden Person und wurde nicht als starres Konstrukt verstanden, sondern
fortlaufend auf die einzelnen Interviewpartner individuell abgestimmt. Die Leitfadenerstellung
orientierte sich an den Forschungsfragen und wurde anhand des im Folgenden
beschriebenen Ablaufmodells durchgefuhrt (Kruse, 2010, 77ff).

Das Ablaufmodell der S?PS%-Methode nach Kruse ist gegliedert in Sammeln (S1), Sortieren
(52), Prufen (P), Sortieren (S3) und Subsumieren (S4). Die Phase des Sammelns (S1)
wurde anhand eines offenen Brainstormings auf Zettelkartchen vollzogen. Jede neu
generierte Frage zum Themenkreis der Direktvermarktung wurde von den teilnehmenden
Personen laut ausgesprochen, aufgeschrieben und zu den anderen bereits angefertigten
Kartchen abgelegt. Das laute Aussprechen der neu ausgedachten Fragen sollte dabei die
Ubrigen Personen stimulieren, neue Gedankenverflechtungen zu bilden und auf diesem
Wege immer wieder neue Fragen zu generieren. Nach diesem Punkt unterscheidet sich die
SPSS von der S?PS? Methode. Nach dem S?PS? Verfahren erfolgt nach der Phase des
Sammelns (S1) ein Sortieren (S2), dass bei der SPSS Methode géanzlich weggelassen wird.
Dieser zusatzliche Schritt soll ein zu frihes Streichen, eventuell zu einem spéteren Zeitpunkt
noch interessanter Fragenstellungen, verhindern. Der néchste Schritt des Sortierens (S2)
erfolgte anhand einer Begehung. Dafir wurden die Zettelkartchen auf dem Boden
ausgebreitet und zu ahnlichen Kategorien grob zugeordnet. Als weiterer Schritt erfolgt das
Prafen (P) der Fragen. Erst danach werden nicht relevante oder doppelt vorhandene
Fragestellungen gestrichen (S3) und letztendlich subsumiert (S4) bzw. in den Leitfaden
untergeordnet (ebd.).

Diese Methode wurde in einer Gruppe von vier Personen durchgefiihrt, und um einen
heterogenen Output zu gewdahrleisten, wurde ebenfalls darauf geachtet, dass die
verschiedenen Personen aus unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen bzw.
Arbeitsfeldern stammten (ebd.). In diesem speziellen Fall handelte es sich um einen
Studierenden der Richtung Umwelt- und Bioressourcenmanagement, einen weiteren
Studenten der Richtung Agrar- und Erndhrungswirtschaft, des Berufes Grafikdesigner und
einer selbststandig tatigen Person. Der Interviewleitfaden wurde in weiterer Folge auf der

Grundlage des erarbeiteten Fragenmaterials entwickelt.
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5.3.2 Interviewdurchfiihrung

Die Interviewdurchfiihrung erfolgte im Zeitraum vom 10.3 bis zum 14.4. 2013 im Bezirk
Leoben. Es wurden insgesamt elf Interviews durchgefiihrt. Davon wurden zehn Leiter von
direktvermarktenden Betrieben und eine kammerbedienstete Person mit Zustandigkeit fur die
Direktvermarktung der Bezirke Leoben und Weiz besucht. Die Interviews fanden fast alle in
den privaten Raumlichkeiten der jeweiligen Interviewpartner statt, mit einer Ausnahme, das
Interview mit der kammerbediensteten Person fand in den R&umlichkeiten der
Bezirkskammer Weiz statt.

Der Interviewablauf erfolgte bei allen Interviewpartnern ahnlich und halt sich im Allgemeinen
an das Muster von Kruse. Zuerst wurde einmal kurz das Anliegen des Autors erklart, danach
wurde (falls gewinscht) eine kurze Erklarung dber den derzeitigen Stand der
wissenschaftlichen Arbeit sowie des personlichen Interesses des Autors an diesem Thema
abgegeben. Noch vor der ersten Fragestellung wurde der Interviewte U0Uber die
Datenschutzrichtlinien und die Verwendung der gesammelten Daten aufgeklart. Ebenfalls
wurde auf eine Einverstandniserklarung hingewiesen, welche der Interviewpartner am Ende
der Befragung unterzeichnen sollte (Kruse, 2010, 95f, 104ff). Die Regelungen zu den
Datenschutzbestimmungen und der Einverstandniserklarung wurden anhand den Vorlagen
von Kruse erstellt und auch nach dessen Leitlinien durchgefiihrt (ebd., 107ff.)

Zu Beginn der Interviews wurde die Einstiegsfrage so gewahlt, dass der Gesprachspartner
zuerst vollig frei Uber seinen Werdegang erzdhlen konnte. Diese Frage wurde speziell
entwickelt, um eine generelle Sprechblockade oder kurze Antworten zu vermeiden und den
Interviewpartner auf die Form des Interviews vorzubereiten. Als nachstes folgte eine offene,
themenbasierende Frage, die gewollt sehr breit gewahlt wurde, um bereits zu Beginn einen
maoglichst weiten Themenkreis abzudecken. Wahrend des Interviews selbst wurde der
Interviewpartner durch den Interviewer kaum unterbrochen, es wurden auRerst selten
Zwischenfragen gestellt, um Verstandniszusammenhange zu klaren oder um gelegentlich bei
besonders interessant erscheinenden Ausfiihrungen nachzuhaken. Bereits durch eine
andere Frage abgedeckte Fragestellungen aus dem Interviewleitfanden wurden im weiteren
Verlauf nicht noch einmal gestellt, aulRer sie wurden nur kurz gestreift oder ansatzweise
erwahnt. In diesem Fall erfolgte ein Aufgreifen des relevanten Themas an einem spéateren
Zeitpunkt des Gesprachs (ebd., 55).

Die Interviews wurden mit zwei Tonbandgerdten aufgezeichnet und das gesammelte

Material wurde vollstandig verschriftet bzw. transkribiert.
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5.4 Analyseverfahren

Die Grundlage fir die Analyse und die darauffolgende Auswertung bildete die Transkription.
Als vorrangige qualitative Methode wurde die Inhaltsanalyse nach Mayring fur diese Arbeit
gewdhlt (Mayring, 2010). Zusatzlich wurden noch weitere methodische Anséatze der
Grounded Theory, besonders bei der Kategorienbildung durch ein offenes, axiales und
selektives Kodieren, verfolgt (Glaser und Strauss, 1998). In weiterer Folge wurden die
resultierenden Kategorien dahingegen leicht modifiziert, so dass ein Anpassen der einzelnen
Félle Uber die gesamten Félle bzw. Interviews erfolgte. Dieser Schritt war erforderlich, um
eine Vergleichbarkeit und ein weiteres Vorgehen nach dem Instrumentarium der
zusammenfassenden Inhaltsanalyse zu gewahrleisten (Mayring, 2010). Wahrend des
Analyseprozesses wurden interessante Textpassagen oder Wortsequenzen genauer
analysiert und kontextuell an dem Ubrigen Datenmaterial gespiegelt (Kruse, 2010).

Das Ziel der zusammenfassenden Inhaltsanalyse stellt die Reduktion des vorhandenen
Materials dar, um das Datenmaterial Uberschaubarer zu machen. Dieser reduzierte Corpus
soll als reprasentatives Abbild der Grundgesamtheit fungieren und die wesentlichen Inhalte
enthalten (Mayring, 2010, 65).

5.4.1 Bestimmung des Ausgangsmaterials

Bei dem Datenmaterial handelt es sich (wie bereits unter Punkt 5.3.2 erwahnt) um elf
Interviews. Diese wurden vollstandig transkribiert und bilden die Grundlage der
nachfolgenden Analyse. Die Analyseeinheit umfasst das gesamte Datenmaterial, um das
Themenfeld nicht einzuschranken und um moglichst viele themenspezifisch
zusammenhangende Faktoren zu erfassen.

Die Interviews entstanden im Laufe einer wissenschaftlichen Arbeit und die Teilnahme war
freiwillig. Aufgezeichnet wurden die Interviews mit zwei Geradten, einem Mobiltelefon mit
Aufnahmefunktion und einem analogen Tonbandgerét. Das Transkribieren erfolgte Wort fir
Wort. Nur schwer zu verstehende oder unverstandliche, umgangssprachliche Ausdriicke
wurden eingedeutscht. Woérter, die anhand der Tonbandaufnahme nicht zu verstehen waren,
wurden durch ein Fragezeichen markiert. Das Wort PAUSE kennzeichnet langere

Sprechpausen, die nicht sekundengenau notiert wurden.

5.4.2 Ablaufmodell der Analyse
Als methodische Grundlage dieser Arbeit wurde, wie bereits weiter oben erwédhnt, die
zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) gewahlt. Der Ablauf dieses

Analyseverfahrens kann anhand folgender Abbildung veranschaulicht werden:
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1. Schritt
Bestimmung der Analyseeinheiten

'
2. Schritt

Paraphrasierung der inhaltstragenden
/ Textstellen (Z1-Regeln)

A

3. Schritt

Bestimmung des angestrebten
Abstraktionsniveaus

Generalisierung der Paraphrasen
unter diesem Abstraktionsniveau

(Z2-Regeln}
Ein Schritt bei <

groBen Mengen

4. Schritt

erste Reduktion durch Selektion,
Streichen bedeutungsgleicher
Paraphrasen (Z3-Regeln)

'
5, Schritt

\ zweite Reduktion durch Blindelung,
Konstruktion, Integration von
Paraphrasen auf dem angesirebten
Abstraklionsniveau (Z4-Regeln)

6. Schritt

Zusammenstellung der neuen
Aussagen als Kategoriensystem

'
7. Schritt

Ruckiberprifung des zusammen-
fassenden Kategoriensystems am
Ausgangsmaterial

Abb. 17: Ablaufmodell der zusammenfassenden Inhaltsanalyse (Quelle: Mayring, 2010, 68)

Bereits vor Beginn des Ablaufs der eigentlichen Analyse (Abb. 7) wurde das Material genau
beschrieben. Die zusammenzufassenden Teile wurden durch die Fragestellung eingegrenzt
und als Analyseeinheit wurde das gesamte Datenmaterial festgelegt. Als nachster Schritt

erfolgte das sogenannte Paraphrasieren, in dem die einzelnen Kodiereinheiten nun in eine
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knappe Form, die nur den Inhalt widerspiegeln, gebracht wurden. Inhaltlich nicht relevante
Formulierungen wurden in diesem Schritt weggelassen, so dass diese am Ende nur mehr als
grammatikalische Kurzformen bestehen blieben. Als né&chster Schritt erfolgte eine
Verallgemeinerung (Generalisation) aller Paraphrasen, die unter dem Niveau lagen. Alle
dadurch entstandenen inhaltlich gleichen sowie unwichtigen Paraphrasen wurden nun
weggelassen bzw. eliminiert (Auslassen und Selektion). Der néchste Schritt beinhaltet eine
zweite Reduktion und ermdglichte ein Zusammenfassen mehrerer sich aufeinander
beziehender und Uber das gesamte Material verstreuter Paraphrasen. Diese wurden nun
durch neue Aussagen ersetzt (Blndelung, Konstruktion, Integration). Nach diesem Schritt
wurden die neuen Aussagen zu einem neuen Kategoriensystem zusammengestellt, welches
am Ausgangsmaterial auf dessen Reprasentativitat Uberprift wurde (Mayring, 2010, 69).

Da das Abstraktionsniveau des Datenmaterials noch immer keine ausreichende Stufe
erreicht hatte, wurden die einzelnen Schritte des Ablaufmodells erneut durchgefiihrt und die
nachfolgenden Interpretationsschritte von neuem durchlaufen. Der zweite Durchlauf des
Modells offenbarte ein Abstraktionsniveau, das der Autor als ausreichend empfand.

Jeder Analyseschritt dieser Inhaltsanalyse soll im Gegensatz zur freien Interpretation auf
begrindete und getestete Regeln zurtickzufiihren sein. Mayring (2010) leitet die allgemeinen
Interpretationsregeln der zusammenfassenden Inhaltanalyse aus der Beschreibung des
Modells (Abb. 7) und aus den bestimmten Zusammenfassungsstrategien (Makrooperatoren)
ab. Im Anschluss erfolgt eine Auflistung der angewandten Regeln der zusammenfassenden

Inhaltsanalyse (ebd., 70):

Z1. Paraphrasierung
- Streiche alle nicht (oder wenig) inhaltstragenden Textbestandteile wie
ausschmiuckende, wiederholende, verdeutlichende Wendungen!
- Ubersetze die inhaltstragenden Textstellen auf eine einheitliche Sprachebene!
- Transformiere sie auf eine grammatikalische Kurzform!
Z2. Generalisierung auf das Abstraktionsniveau
- Generalisiere die Gegenstdande der Paraphrasen auf die definierte
Abstraktionsebene, so dass die alten Gegenstande in den neu formulierten
impliziert sind!
- Generalisiere die Satzaussagen (Pradikate) auf die gleiche Weise!
- Belasse die Paraphrasen, die Uiber dem angestrebten Abstraktionsniveau liegen!

- Nimm theoretische Vorannahmen bei Zweifelsfallen zu Hilfe!
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Z3. Erste Reduktion
- Streiche bedeutungsgleiche Paraphrasen innerhalb der Auswertungseinheiten!
- Streiche Paraphrasen, die auf dem neuen Abstraktionsniveau nicht als wesentlich
inhaltstragend erachtet werden!
- Ubernimm die Paraphrasen, die weiterhin als zentral inhaltstragend erachtet
werden (Selektion)!
- Nimm theoretische Vorannahmen bei Zweifelsfallen zu Hilfe!
Z4. Zweite Reduktion
- Fasse Paraphrasen mit gleichem (ahnlichem) Gegenstand und &hnlicher Aussage
Zu einer Paraphrase (Blndelung) zusammen!
- Fasse Paraphrasen mit mehreren Aussagen zu einem Gegenstand zusammen
(Konstruktion/Integration)!
- Fasse Paraphrasen mit gleichem (ahnlichem) Gegenstand und verschiedener
Aussage zu einer Paraphrase zusammen (Konstruktion/Integration)!

- Nimm theoretische Vorannahmen bei Zweifelsfallen zu Hilfe!

5.5 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist eine flexible Methode, um externe Chancen und Gefahren mit den
Starken und Schwéchen in Verbindung zu setzen. Das Wort SWOT ist ein
englischsprachiges Akronym und setzt sich aus den Wortern Strength (Starken), Weakness
(Schwéchen), Opportunities (Chancen) und Threats (Risiken bzw. Gefahren) zusammen.
Diese Form der Analyse beruht auf der Annahme, dass anhand einer wirksamen Strategie
die Starken und Chancen maximiert sowie die Schwachen und Risiken minimiert werden
kénnen (Lombriser und Abplanalp, 1998, 186; Pepels, 2005, 47).

Durch das Verfahren der SWOT-Analyse sollen Ansatzpunkte gefunden werden, die es einer
Organisation (bzw. Region) erlauben, aus den ihr zur Verfliigung stehenden Ressourcen
(Infrastruktur, Unternehmen, Personen, Rohstoffe, Knowhow, Sozialkapital,
Organisationsstrukturen etc.) zu schopfen und diese gegebenenfalls neu zu strukturieren
bzw. zu koordinieren, um eine effizientere Nutzung dieser Bindel zu schaffen (Pousttchi und
Hermann, 2001, 309f).

Die SWOT-Analyse gliedert sich in verschiedene Teile, die wie folgt dargestellt werden
kénnen (Wytrzens, 2012, 129):
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- Interne Analyse

Sie befasst sich mit der Organisationseinheit (Region oder Unternehmen) selbst und
kategorisiert deren herausragenden Eigenschaften als jeweilige Starken oder

Schwachen.

- Externe Analyse

Sie bezieht die Umweltbedingungen bzw. exogen Krafte, die auf die
Organisationseinheiten wirken, mit ein und kategorisiert diese nach deren Chancen

und Gefahren.

- Entwicklung strategischer Optionen

Sie wird gewabhrleistet durch die Gegenulberstellung der internen und externen

Analysebefunde.

Zur Darstellung von SWOT-Analysen sind Matrixdarstellungen gebrauchlich, wobei hier eine
Gliederung in vier Felder (Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren) am weitesten
verbreitet ist (Rauch, 2007, 416). Diese Darstellung wird auch als SWOT-Matrix (im engeren
Sinne) bezeichnet (Wytrzens, 2012, 130).

Helpful Harmful

to achieving the objective  to achieving the objective

Strengths Weaknesses

Internal origin
{attributes of the system)

Opportunities Threats

External origin
[attributes of environment)

Abb. 18: Darstellung einer SWOT-Matrix (Quelle: ISC, 2008, 0.S.)
Die Interne Analyse beschreibt Ublicherweise (wie in Abb. 18 ersichtlich) im oberen

Quadranten der Matrix die Starken und Schwachen, welche momentan intern in der

untersuchten Organisationseinheit wirken und auch von dieser beeinflusst werden kénnen.
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Welches Merkmal den Starken oder Schwachen zugewiesen wird, ist situationsbedingt zu
betrachten und kann nicht verallgemeinert werden. So kann ein Merkmal je nach den
spezifischen Umstanden sowohl als Starke als auch als Schwéache gesehen werden
(Wytrzens, 2012, 130).

Die externe Analyse bezieht sich hingegen auf die zukinftigen Umweltfaktoren, denen die
Organisationseinheit ausgesetzt ist. Haufig werden bei dieser Analyse die Szenarien der
Gegenwart in die Zukunft Gbertragen. Dabei wird eine Umweltsituation als Chance definiert,
welche der Betrieb positiv fir sich nutzen kann, und als Risiko wird eine Situation
angenommen, welche den Betrieb schadigen kann (Pepels, 2005, 50). Die genaue
Zuordnung einer bestimmten Entwicklung zu den Chancen oder Gefahren kann nicht
pauschaliert werden und kann erst durch eine Gegeniberstellung mit den eigenen
betrieblichen Fahigkeiten erfolgen. Gesetzliche Beschrdnkungen koénnen z.B. flr ein
Unternehmen eine Gefahr bedeuten, wenn es nicht fahig ist, einen probaten Lésungsweg zu
finden, wahrend ein anderes Unternehmen vielleicht schon Erfahrungen in diesem Bereich
gesammelt hat und in der Lage ist, diese Gegebenheit fur sich als Chance zu nutzen
(Lombriser und Abplanalp, 1998, 186).

Die SWOT-Analyse eignet sich jedoch nicht nur fiir eine relativ abstrakte Gegenuberstellung
verschiedener Kombinationen der vier unterschiedlichen Quadranten, sondern kann auch
dazu verwendet werden, konkrete Mal3hahmenvorschlage zu erarbeiten. Dazu bietet sich
eine eigene Darstellungsform an, die so genannte TOWS-Matrix. Die TOWS-Matrix kann
durchaus als Komponente der SWOT-Analyse gesehen werden, da sie es ermdéglicht, aus
den isolierten Starken, Schwéachen, Chancen und Gefahren konkretisierte Optionen zu
generieren und dabei hilft, die in der jeweiligen Situation passende strategische Option zu
entwickeln. Dies erfolgt durch ein systematisches Gegeniberstellen der identifizierten
Starken und Schwéachen mit den Chancen und Gefahren (Wytrzens, 2012, 134).

Die Anwendung einer SWOT-Analyse bietet vor allem in Bezug auf diese Forschungsarbeit
eine sinnvolle Ergdnzung zu den gefiihrten Experteninterviews, da es sich bei dieser Analyse
um ein sehr offenes Verfahren handelt und dadurch eine maglichst breite Miteinbeziehung

von verschiedenen regionsspezifischen Kriterien gewahrleistet werden kann.

74



6 Ergebnisse

Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit wurden aus den in der Region geflihrten Interviews
abgeleitet und spiegeln ausschlieflich die Ansichten und Meinungen der interviewten

Gesprachspartner wieder, welche zum Teil sehr stark voneinander abweichen kénnen.

6.1 Region Bezirk Leoben

Der Bezirk Leoben ist ein sehr grolRer Bezirk, dessen landliche Strukturen von der
vorherrschenden Stahlindustrie gepragt worden sind (12, 21; 16, 29; I3, 48; 14, 19; 18, 25; 111,
42). Dies bedeutet vor allem im Vergleich zu anderen steiermérkischen Regionen, dass sich
die landwirtschaftlichen Strukturen in einer anderen Form entwickeln konnten. In der Stidost-
und Oststeiermark gibt es mehr kleinstrukturiertere Betriebe, als es im Bezirk Leoben der
Fall ist (19, 165). Da sich die Bauern nicht auf die fixen Arbeitsplatze der Industrie verlassen
konnten, mussten sie sich alternative Einkommensquellen suchen, um Uberlebensfahig zu
bleiben, deshalb stiegen viele der Betriebe friher auf die Selbstvermarktung um als
anderorts. In Leoben wurden, bedingt durch die zahlreichen neu geschaffenen Arbeitsplatze
der Industrie, viele Betriebe nur mehr im Nebenerwerb gefuhrt (111, 42). Es haben sich
allerdings auch die landwirtschaftlichen Betriebszweige in eine unterschiedliche Richtung
entwickelt. Der Bezirk Leoben wird eher von der Rinderhaltung und der Milchwirtschaft
dominiert, Schweinehaltung findet man hier kaum. Der Ackerbau spielt eine eher
untergeordnete Rolle im Vergleich zur Grunlandbewirtschaftung (19, 33). Da der Bezirk
allgemein sehr waldreich ist, haben viele Betriebe zuséatzlich zu der Landwirtschaft noch
mehrerer Hektar Waldflache zu bewirtschaften, was sich in Folge wiederum auf die
Betriebsstrukturierung auswirkt (19, 165). Zwei Interviewpartner erklaren, dass es im Bezirk
Leoben aufgrund der Arbeitsangebotsverhaltnisse und der zusatzlichen Einkommensquellen
durch die Forstwirtschaft flir viele Bauern nicht nétig war, in die Direktvermarktung
einzusteigen, um das Uberleben des landwirtschaftlichen Betriebes zu sichern, ganz im
Gegenteil zu anderen Regionen in der Steiermark (111, 42; 19, 165). Die klimatisch bedingten
Unterschiede sollen ebenfalls nicht unerwahnt bleiben, durch welche die obersteirische
Landwirtschaft im Hinblick auf die Vielzahl an Anbaumdglichkeiten wahrscheinlich leicht
benachteiligt ist (111, 42).

Im Bereich Tourismus zeigen sich &ahnliche Muster. Obwohl der Bezirk sich als
Tourismusregion etablieren will und bereits diverse Malhahmen fir diese Entwicklung
eingeleitet wurden, sind auch hier die Auswirkungen der Industrie gegenwartig. Vor allem
fehlt es an dem kulinarischen Angebot in der Region, dass sich durch eine eher sparliche
gastronomische Landschaft auszeichnet (11, 30). Ein Gesprachspartner fiihrt aus, dass der

Bezirk lange Zeit, bedingt durch den industriellen Aufschwung, nicht vom Tourismus
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abhangig war und dadurch auch keine Gelder in den Ausbau dessen Strukturen investiert
wurden. Dies wird vor allem am Beispiel des kleinen Schi- und Wandergebietes Prabichl
ersichtlich, welches uber die Jahre hinweg einen stetigen Abfall der Ubernachtungen
verzeichnen musste (12, 23). Steigende Ubernachtungszahlen, aber vor allem eine
nachhaltige Entwicklungsstrategie im Bereich Tourismus werden nicht nur als Triebkraft der
regionalen Entwicklung, sondern in weiterer Folge auch der Direktvermarktung gesehen (16,
29).

6.2 Akteure und Akteursgruppen

Bei den bedeutendsten Akteuren oder Akteursgruppen fir die Direktvermarktung in der
Region ergibt sich ein differenziertes Bild. Hier werden von den einzelnen Direktvermarktern
unterschiedliche Akteure aufgezahlt und demzufolge als bedeutend wahrgenommen. Die
Mehrheit der Betriebe sehen den Kunden und sich selbst (den Produzenten) als die
bedeutendsten Akteure in der regionalen Direktvermarktungslandschaft (12, 31; 13, 84; 16, 25;
17, 49; 111, 178). Vor allem in Zusammenhang mit den Produzenten wird auch vereinzelt auf
die Familie und den familiaren Zusammenhalt Bezug genommen (17, 49). Neben den
Kunden und den Produzenten folgen unterschiedliche Verbande und Zusammenschlisse
wie z.B. die Kammer, Ernteverband, Gutes Vom Bauernhof und Genuss-Reich (12, 29; 14, 17;
17, 47; 111, 178). Danach kommen nach Sicht einiger Vermarkter, Veterindrmediziner,
Tierarzte (17, 47), Steuerberater und Rechtsanwaélte (111, 194). Explizit wurde nur einmal die
Gastronomie genannt (12, 29), diese spielt flir viele Direktvermarkter wahrscheinlich eine
eher untergeordnete Rolle, dies kdnnte aber auch darin begriindet sein, dass die Initiative
Genuss-Reich das Gastgewerbe als fixen Partner beinhaltet.

Aus Griunden der Ubersichtlichkeit werden unter dem Hauptpunkt 6.2 nur diejenigen Akteure
naher beschrieben, welche hauptséchlich mit der Direktvermarktung zu tun haben. Die
Gastronomie und der LEH werden durchaus als Akteure in der Direktvermarktungslandschaft
des Bezirks Leoben wahrgenommen, werden allerdings aufgrund ihrer untergeordneten
Stellung im Verhaltnis zur gesamten regionalen Direktvermarktung unter den Bereichen

Distribution und Absatzkanale* eingeordnet und dort ndher erdortert.

6.2.1 Produzenten

Dem heutigen landwirtschaftlichen Produzenten werden viele unterschiedliche Fahigkeiten
abverlangt. Neben den betriebs- und produktionsspezifischen Fahigkeiten beinhaltet eine
erfolgreiche Tatigkeit in der Direktvermarkter auch Verkaufstalent (111, 162). Dazu bedarf es

ebenfalls bestimmter Fahigkeiten im Bereich der Kommunikation (19, 113). Der moderne

2% siehe unter Punkt 6.3
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Direktvermarkter muss somit nicht nur als Verkaufs-, sondern auch als Marketingleiter
fungieren, um die potentiellen Kunden tberhaupt auf sein Produkt aufmerksam zu machen
(111, 162). Wenn der Produzent all diese Bereiche nicht ausreichend in sich vereint, werde er
es nicht schaffen, eine Beziehung und das nétige Vertrauen zu seinen Kunden aufzubauen,
und in Folge dessen koénnte es schwierig werden, die erzeugten Produkte auch in der
gewlnschten Menge zu vermarkten (110, 31). Ein ebenso wesentlicher Bestandteil der
Direktvermarktung ist eine nachhaltige Wirtschaftsweise. Schlussendlich stelle die
Direktvermarktung fur viele Betriebe mehr als nur ein zusatzliches Einkommen dar, sie bilde
die Grundlage des betrieblichen Uberlebens (16, 165). Beim Thema Kosten und Investitionen
werden von den Direktvermarktern auch die betriebswirtschaftlichen Fahigkeiten gefordert.
Hier werden von den einzelnen Betriebsleitern vor allem die betrachtlichen
Anfangsinvestitionen erwahnt, welche einen Einstieg in die Direktvermarktung erschweren
und wohl Uberlegt sein sollten (11, 195; 14, 13; 15, 97; 17, 23; 18, 85; 110, 51). Alles in Allem
wird in der heutigen Direktvermarktungslandschaft des Bezirkes Leoben dem einzelnen
Selbstvermarkter einiges an Wissen und Fahigkeiten abverlangt. Der herkémmliche Landwirt
wird somit zum Unternehmer und der Betrieb zu seiner Firma, dies spiegelt sich auch in dem

Bewusstsein einiger regionaler Vermarkter wider (17, 27; 110, 89).

6.2.1.1 Bekanntheitsgrad der Direktvermarkter

Der Bekanntheitsgrad der unterschiedlichen Selbstvermarkter unterliegt nach eigenen
Angaben deutlichen Schwankungen und kann sich entweder nur auf bestimmte Ortschaften
innerhalb einer Region beziehen oder sich aber auch Uberregional bis teilweise sogar in die
angrenzenden Nachbarlander erstrecken. Dabei sollte allerdings auch darauf hingewiesen
werden, dass ein erhdhter Bekanntheitsgrad nicht unbedingt nur auf die Direktvermarktung
zuruckzufiihren sei, sondern auch teilweise (allerdings nicht in allen Fallen) in anderwartigen
betrieblichen Tatigkeitsfeldern begriindet sein kénne. Verallgemeinert kann gesagt werden,
dass die meisten Betriebe eher regional bekannt sind (13, 271; 14, 133; 15, 178; 19, 63; 110,
156). Bezieht man die geringe Zahl der direktvermarktenden Unternehmen mit ein, so ist es
durchaus erstaunlich, dass immerhin zwei der zehn befragten Betriebe Uberregional bis
Osterreichweit und weitere zwei sogar bis in die angrenzenden Nachbarlander bekannt sind
(11, 219-221; 12, 97; 16, 155; 17, 84).

6.2.1.2 Kundenakquirierung und Werbung

Die groRBe Mehrzahl der Direktvermarkter sind sich in dem Punkt einig, dass
Mundpropaganda die effizienteste Art der Werbung darstelle und auch speziell fur die

Vermarktung von regionalen Produkten die gro3te Bedeutung aufweise (11, 217; 12, 43; 13,
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84; 14, 39; 16, 119; 19, 51, 110, 178). Die Herangehensweisen an den Bereich Marketing und
Werbung werden jedoch in unterschiedlicher Weise verfolgt und so ziehen sich die getatigten
MaRRnahmen durchwegs breit gefachert beinahe Uber das gesamte Spektrum des
Marketingkatalogs. Viele Landwirte wurden bereits ein oder mehrmals in diversen regionalen
oder auch uberregionalen Medien direkt oder indirekt beworben. Unter den direkten
WerbemalRnahmen liegt das direkte und mit Kosten verbundene Inserieren in regionalen
Zeitungen oder Magazinen bei den regionalen Vermarktern eindeutig an erster Stelle (11,
211; 12, 43; 13, 226; 14, 155; 15, 35; 16, 137; 19, 51; 110, 178). Ebenfalls sollten auch die
Pramierungen nicht unerwahnt bleiben (11, 97; 17, 71; 110, 55). Durch eine erfolgreiche
Teilnahme an den sogenannten Spezialititenpramierungen koénne ein Betrieb weitere
MarketingmalRnahmen setzen, die vor allem durch die mediale Aufbereitung der Verleihung
und dem darauf folgenden Medienecho eine starke bekanntheitssteigernde Wirkung nach
sich ziehen wirden. Durch diese Pramierungen wird nicht nur die Glte der eigenen Produkte
kommuniziert, sondern es werden in erster Linie die Konsumenten und vielleicht zukinftigen
Kunden auf den entsprechenden Betrieb aufmerksam gemacht. Mehrfache Gewinner
kénnen dadurch deutliche Umsatzsteigerungen erzielen (111, 78). Neue Medien wie
Webpages und Facebook werden von vier der zehn befragten Betriebe als Werbeplattformen
verwendet (17, 73; 16, 123; 19, 90, 15, 178). Ansonsten wird oder wurde im Bereich des
Marketings von den unterschiedlichen Betrieben auf MalRnahmen wie z.B. SMS-
Benachrichtigungen,  Mailinglisten,  Postwurfsendungen, Radio, teilweise  sogar
Fernsehwerbung, Wegweiser bzw. Hinweisschilder, Plakate, Flugblatter, Stickeraktionen,
Lautsprecherwagen und Verkaufs- bzw. Werbetage inkl. Verkostung gesetzt (12, 43; |5, 168-
176; 17, 73; 19, 51; 110, 154; 111, 162). Ein Direktvermarkter erwahnt, dass aus seiner Sicht
die blolRe Prasenz als eine der bedeutendsten WerbemalRnahmen des Direktabsatzes
erachtet werden koénne. Hier ist vor allem die Anwesenheit bei diversen regionalen
Veranstaltungen bzw. Events, aber auch das Mitmachen bei verschiedenen Programmen
und Pramierungen gemeint (17, 73). Denn auch durch die verschiedenen Initiativen und
Programme wie z.B. Gutes vom Bauernhof oder Genuss-Reich werden flir den einzelnen
Direktvermarkter unterschiedlich starke werbewirksame MaRnahmen gesetzt. Selbst wenn
die einzelnen MaRnahmen nicht direkt jeden Betrieb individuell bewerben, so wird der

Produzent zumindest vom Konsumenten registriert (16, 119; 111, 80).

6.2.1.3 Preis und Preisgestaltung

Die Preise und die Preisgestaltung der regionalen Direktvermarktung unterliegen je nach
vermarktetem Produkt und gewahltem Vertriebskanal bestimmten Schwankungen. Die
meisten Produzenten richten sich bei der Gestaltung ihrer Preise nicht nach den Preisen des

LEH, sondern nach bestimmten Richtlinien oder Richtwerten ihrer spezifischen
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Betriebsfelder (12, 56; 15, 190; 16, 83; 17, 115; 110, 132). Von einzelnen regionalen
Vermarktern werden ihre Preise sogar als billiger als vergleichbare Produkte des LEH
beschrieben (13, 170; 16, 95; 111, 114). Als Grund dafir wird erwahnt, dass bei bestimmten
Produkten durch eine Selbstvermarktung die Handelsspanne wegfalle und es deshalb
durchaus fir den Konsumenten zu einem gunstigeren Preis kommen koénne. Es wird
allerdings auch beziiglich der Preise darauf hingewiesen, dass durch diverse Rabattaktionen
und damit einhergehende Flugblatter des LEH oftmals subjektiv der Eindruck entstehen
kénne, dass die dort angebotenen Produkte glnstiger wéren, es sich allerdings dabei um
qualitativ geringwertigere Erzeugnisse handle, als sie in der regionalen Direktvermarktung
dargeboten wirden. Eine gleichwertige Qualitat ware so gesehen flr den Konsumenten im
LEH preislich mindestens vergleichbar bis wahrscheinlich sogar teurer (17, 103; 111, 114).
Ein Interviewpartner behauptet, dass die Preisgestaltung in der Direktvermarktung
wahrscheinlich nicht von allen Direktvermarktern ernst genug genommen werde, denn damit
auch eine positive Bilanz dabei herauskomme, bedirfe es einer genauen wirtschaftlichen
Kalkulation (111, 124-128). Dazu kann erwéhnt werden, dass einige der regionalen
Direktvermarkter bereits ein solches nachhaltiges Wirtschaftsverstandnis verinnerlicht und
ein Bewusstsein daflir entwickelt haben, dass hochwertige Produkte auch einen gewissen
monetaren Wert aufweisen kénnen (14, 10; 17, 111; 110, 132). Nur einige wenige rechnen
ihren tatsachlichen Aufwand nicht in die Produktion mit ein (I3, 170). Ein Gesprachspartner
erklart, dass die Preise in der Region jedoch im Verhaltnis zu anderen Regionen noch
verhaltnismafig niedrig seien, was sich natlrlich auch direkt auf die damit zu erzielende

Handelsspanne jedes einzelnen Direktvermarkters auswirke (18, 119).

6.2.1.4 Qualitat und Qualitatssicherung

Fur jeden der einzelnen Direktvermarkter ist die Qualitat der angebotenen Waren von
hochster Prioritdt. Von einem Interviewpartner wird sogar behauptet, dass man als
Selbstvermarkter Uberhaupt nur eine Chance am regionalen Markt mit einem absoluten
Qualitatsprodukt hatte (12, 65; 110, 31). Eine vollig standardisierte Qualitat in der
Direktvermarktung und vor allem in der Produktion von Frischwaren ist und bleibt jedoch eine
lllusion (11, 199). Deshalb setzen die meistern Direktvermarkter verschiedene MaRhahmen
zur Qualitatssicherung (13, 92). Hier wird die Sauberkeit als ein wesentlicher Faktor in der
Produktion angesprochen (14, 39), aber auch die Weiterbildung hinsichtlich der neuesten
Standards (15, 150) sowie kompetentes Personal und Mitarbeiter (15, 150; 18, 179) werden
angefiuhrt. Viele der regionalen Produzenten sind sich jedoch einig, dass ein wesentlicher
Punkt bezlglich der Qualitat die Ehrlichkeit dem Kunden gegentber darstelle. Falls einmal
ein  Produkt nicht den geforderten Standards entsprechen sollte, habe man als

Direktvermarkter die Pflicht, dieses offen und ehrlich zuzugeben und auch gegebenenfalls zu
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entsorgen. Denn Fehler in der Qualitdt werden vom Kunden auf dem regionalen Markt nicht
toleriert (13, 100; 17, 111-113; 16, 89; 14, 35; 15, 97). Da die Qualitéat in der gesamten
Osterreichischen Direktvermarktung insgesamt sehr hoch sei (16, 51), werden Produzenten
minderer Qualitdten relativ rasch vom Marktgeschehen ausgeschieden, entweder vom
Konsumenten selbst durch ein Ausbleiben oder durch andere marktrelevante Mechanismen
bzw. Regelungen. Ein Beispiel letzteren Falles stellt der Bauernmarkt in Graz dar. Da die
gesetzlichen Bestimmungen flir die unterschiedlichen Bauernmarkte Gemeindesache ist,
wurde auf den Grazer Markten eine eigene Bauernverordnung eingefihrt, nach der alle
Vermarkter einen Produzentenausweis beantragen missen, der es ihnen ermdglicht, nach
bestimmten Kontrollen ihre Produkte auch weiterhin anzubieten. Grund dieser speziellen
gesetzlichen Festlegung fur den Raum Graz waren einige wenige Vermarkter, die entweder
mindere Qualitaten lieferten oder ihre zum Verkauf bestimmten Produkte nicht selbst
produziert hatten. Hier wird ebenfalls erwahnt, dass sich ein Qualitatsverlust &uf3erst schnell
im Kundenkreis herumspricht und deshalb in diesem speziellen Fallbeispiel MalRhahmen
ergriffen werden mussten, um den Markt und die Ubrigen Vermarkter zu schitzen (111, 140-
148).

Ein Interviewpartner fasst zusammen, was es seiner Meinung nach benétige, um ein
ausgezeichnetes Produkt herzustellen. Und zwar setzt sich Qualitét in der Direktvermarktung
ihm zufolge aus mehreren Teilen zusammen. Zum einen brauchte man ein gutes
Grundprodukt, dann benétige es noch Liebe zum Produkt und zur Arbeit sowie es zuletzt

noch der Ehrlichkeit gegenliber dem Konsumenten bedirfe (17, 67).

6.2.2 Konsumenten

Die regionale Direktvermarktung lebt hauptsachlich von ihren Stammkunden, die durch
diverse Werbe- und Marketingmaflinahmen Uber Jahre hinweg akquiriert wurden (11, 99; 12,
93; 19, 80; 110, 165-166; 111, 158). Der typische Kunde, welcher selbstvermarktete regionale
Produkte kauft, ist nur schwer zu beschreiben. Die Produzenten kdnnen hierzu auch nur sehr
vage Beschreibungen liefern. Es scheint sich um einen Querschnitt durch die
unterschiedlichen Bevdlkerungsschichten der Region zu handeln (11, 199; 15, 166; 111, 106).
Die Tendenz verschiebt sich nach Meinung einiger Interviewpartner jedoch schon eher in die
Richtung eines alteren Publikums (13, 78; 14, 144; 17; 101, 110, 132), aber einige Vermarkter
haben auch jingere Familien als Kundschaften (110, 132; 12, 95) und vereinzelt sogar Kinder
(I5, 166). Ein Interviewpartner wagt einen Definitionsversuch und wirde seine personliche
Kundschaft mittleren Alters beschreiben, indem bereits eine Familie vorhanden ist,
Traditionsbewusstsein gepflegt und ein bewusster gesunder Lebensstil gelebt wird (18, 111).
Beziglich der Kundenwinsche und -bedurfnisse ergibt sich ein weitaus detaillierteres Bild,

das auf der Basis der unterschiedlichen Erfahrungen und Meinungen der einzelnen
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Direktvermarkter erstellt werden kann. Hier wird erwéhnt, dass sich der Konsument eine
Ansprache wiinsche, die er im Rahmen des personifizierten Einkaufs bekomme, sei es durch
das personliche Gesprach mit dem Direktvermarkter oder durch das Erlebnis beim Einkauf
(110, 33). Er winsche sich auch eine vertiefte Produzenten-Konsumenten-Beziehung, in der
verschiedene Episoden aus beider Leben miteinander geteilt werden kénnen (110, 195). Der
heutige Konsument mdchte sich aber auch beim Einkauf nicht zwangsweise durch bereits
fertig abgepackte Mengen binden muissen, was natirlich von den Direktvermarktern
ebenfalls eine gewisse Flexibilitat voraussetzt (13, 112). Vor allem mdchte der informierte
Kunde wissen, woher seine gekauften Lebensmittel kommen. Dieses Bedirfnis kénne der
Einkauf beim regionalen Direktvermarkter natirlich in der urspriinglichsten Weise befriedigen
(12, 21). Ein Gesprachspartner erwahnt, dass der bewusst einkaufende Kunde auch
durchaus bereit sei, mehr Geld fir regionale Produkte auszugeben, von denen er den
tatsachlichen Ort der Herkunft kenne, eine héhere Qualitdt als viele Produkte im LEH

bekomme und noch dazu die regionale Wirtschaft unterstitze (111, 130).

6.2.3 Landwirtschaftskammer

Die Kammer wird von den meisten Direktvermarktern als grundsatzlich positiv
wahrgenommen, wenngleich sie fiir viele der Betriebe nur indirekt von Relevanz ist. Von den
Vermarktern wird hauptsachlich die beratende Funktion im Bereich der Qualitéatssicherung
und Vermarktung erwahnt und die Mdglichkeit, an diversen Fortbildungskursen teilzunehmen
(12, 33; 13, 84; 111, 78). Ein paar Interviewpartner sprechen auch die organisatorische
Funktion an, zu der u.a. die Spezialititenpramierungen gezahlt werden (I3, 84; 15, 69; I11,
78). Als Interessensvertretung, so wird eingeworfen, spielt die Kammer in der
Osterreichischen Landwirtschaft eine eher unglickliche Rolle, da sie Anfang der 70er Jahre
unter Einfluss der Industrie quasi gezwungen wurde, eine bestimmte politische Richtung zu
unterstitzen, welche fiir sehr kleine Betriebe nicht notwendigerweise forderlich war. Durch
diese eingeschlagene politischer Richtung wiirden hauptsachlich groRe Betriebe unterstiitzt
und kleine Betriebe sukzessive verdrangt werden, was natrlich nicht alleine der Kammer,
sondern der Agrarpolitik allgemein angelastet werden kénne. In der heutigen Zeit habe sich
die Rolle der Landwirtschaftskammer allerdings deutlich verbessert und es fand ein
Richtungswechsel statt, welcher sich vor allem in den fir die Region bedeutendem

Programm Gutes vom Bauernhof erkennen lasse (11, 79-83).

6.3 Distribution und Absatzkanéle

Die Absatzkanale in der Direktvermarktung im Bezirk Leoben sind sicherlich nicht so vielfaltig

wie in anderen Region, wo auch die Absatzmaérkte selbst gré3ere Strukturen aufweisen. Die
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Leobener direktvermarktenden Betriebe haben sich bei ihrer Vermarktung hauptsachlich auf
die Distributionskandle Ab-Hof-Verkauf spezialisiert (13, 68; 17, 119). Nur wenige liefern ihre
Waren dem Kunden, der Gastronomie, den Schulen, den Krankenh&usern und/oder fahren
auf Bauernmarkte (13, 142; 15, 195-202; 16, 1004-1005; 18, 197; 110, 101). Weitere, allerdings
nur vereinzelt vorkommende Absatzkanale stellen noch der eigene Hofladen bzw. das
eigene Verkaufslokal dar sowie das Mieten eines Verkaufstandes bzw. einer Theke in einem
Geschaft (14, 111; 16, 71; 17, 119). Es wird ebenfalls erwahnt, dass bereits ein paar Betriebe
weitere Kandle ausgelotet haben, wie z.B. Shop-In-Shop oder Lieferservice flur die
Gastronomie bzw. den LEH, diese Ausfliige jedoch zumeist nur wenig erfolgreich waren und
die Betriebe bald wieder zu ihrer urspringlichen Vermarktungsform zurtickgekehrt seien (I5,
226-230; 17, 118-119). Eine Miteinbeziehung des LEH in die verschiedenen Absatzkanale
der regionalen Direktvermarkter stellt fur keinen der Interviewpartner in der derzeitigen Form
eine Alternative dar.”® Im Gegensatz dazu werden durchaus einige Gastronomiebetriebe von

regionalen Direktvermarktern mit Waren beliefert.*®

6.3.1 Bauernmarkte

Vor allem wird von einigen Interviewpartnern erwahnt, dass die regionalen Bauernmaérkte mit
nur geringen Mengen an regional produzierten Erzeugnissen beschickt werden und sich
immer weniger Produzenten finden lassen, die auch bereit sind, ihre Produkte auf den
Markten darzustellen (11, 7). Hier wird auch darauf hingewiesen, dass der Leobener
Bauernmarkt durchaus stark frequentiert zu sein scheine und sehr gut von der Bevdlkerung
angenommen werde (I4, 11), allerdings nur sehr wenig regionale Produkte des GroRraums
Leoben aufweisen wirde, da kaum mehr lokale Produzenten am Marktgeschehen
teilnehmen wirden. Bei den Vermarktern am Leobener Bauernmarkt handelt es sich in den
meisten Fallen um Marktfahrer bzw. Wanderverkaufer aus verschiedenen anderen
steirischen Bezirken (14, 13; 15, 39-41). Hingegen verzeichnen die Bauernmarkte in den
Ortschaften Trofaiach und St. Peter Freienstein einen merkbaren Besucher- und
Verkauferschwund (11, 7; 13, 142). Es wird erwdhnt, dass vor allem in der Region Murztal der
Bauernmarkt noch nicht ein so gro3er Anziehungspunkt darstelle wie z.B. im GrofRraum Graz
und Umgebung (111, 134).

6.3.2 Gastronomie
Einige der regionalen Direktvermarkter pflegen durchaus geschaftliche Kontakte mit der
Gastronomie. Dabei reicht die Bandbreite von der Belieferung der regionalen Gastronomie

bis hin zur 6sterreichischen Spitzengastronomie (11, 197). Die meisten Produzenten beliefern

% siehe hierzu auch unter 6.3.3
% siehe hierzu auch unter 6.3.2
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zwar immer wieder das heimische Gastgewerbe mit regionalen Produkten, doch geschieht
dies eher sporadisch. Als Grund hierfiir werden vor allem die Mengen und die verlangten
Qualitaten genannt. Die Gastronomie verlangt zumeist eher gewisse ,Gustostlckerl”, die
natirlich auch die Kundschaft, die beim Direktvermarkter kauft, haben mdchte. Vielen
Vermarktern sei es deshalb einfach nur bedingt moglich, beide Akteure zufriedenstellend zu
beliefern, ohne dass die eine oder andere geschéaftliche Beziehung darunter leide (I3, 162;
17, 129; 110, 140). Als wirklich bedeutendstes Hindernis, welches eine Zusammenarbeit mit
vielen Gastronomiebetrieben beschrankt, seien die gegenseitigen Preisvorstellungen, die
teilweise deutlich voneinander abweichen. Es werden in den Interviews jedoch einige
Gastronomiebetriebe genannt, welche ein Preisbewusstsein entwickelt haben und auch
bereit sind, fur die regionalen hochqualitativen Produkte eine angemessene Entlohnung zu
bezahlen (17, 129; 111, 172). Ein Interviewpartner erklart, dass man, wenn man mit der
Gastronomie als Direktvermarkter zusammenarbeiten mochte, ein wirklich verlasslicher
Partner werden musse und auch den Kontakt dahingehend pflegen sollte, selbst wenn das
bedeutet, dass man mit dem Eigentimer hin und wieder das eine oder andere Getrank

einnehmen sowie teilweise bewusst Zeche machen miusse (I8, 159-161).

6.3.3 LEH

Bei der Kooperation mit dem LEH ergibt sich ein anderes Bild. Einige der
direktvermarktenden Produzenten des Bezirkes Leoben haben bereits mit maRkigem Erfolg
versucht, im LEH Ful3 zu fassen (19, 103). Ein Interviewpartner erzahlt, dass es zwischen
den Direktvermarktern der Region und dem LEH eine ganze Reihe Negativerlebnisse gebe
(18, 125-129). Als Grinde werden die fur den in kleinen Absatzmengen produzierenden
Betrieb teilweise kaum zu erfiillenden Auflagen und Forderungen (18, 259; 12, 85), aber auch
die zu stark differierenden Preisvorstellungen (11, 184-187; 111, 112), die verlangte
Kontinuitat (18, 261), die zu liefernden Mengen (11, 195) und teilweise logistischen Probleme
genannt (ebd.). Ein Interviewpartner erwdhnte, dass eine bestimmte Kette des REWE
Konzerns aktuell versucht, mit regionalen Produzenten Kontakt aufzunehmen, um zumindest
in kleinen Mengen Produkte aus der Region anbieten zu kénnen. Diese Filiale hat zu diesem
Zweck eine kleine regionale Ecke installiert, die von den Produzenten mit haltbaren
Produkten beschickt werden kann (110, 93). Ein besonders erfolgreiches und kooperatives
Modell hat eine ganz bestimmte ADEG-Filiale in Leoben (Stadtteil Goss) gewahlt. Unter der
Initiative Faires Leoben bindelt diese Filiale regionale Produkte heimischer mit denen

internationaler Produzenten zu einem fiir beide Partner fairen Preisverhaltnis (19, 150-153).
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6.4 Kooperationen und Zusammenarbeit

Kooperationen werden in der regionalen Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben
hauptsachlich Gber Programme oder Initiativen geschlossen. Vereinzelt arbeiten auch einige
wenige Betriebe mit der Gastronomie zusammen, wobei diese Form der Kooperation in ihrer
Intensitat eher einem freundschaftlichen Verhaltnis gleicht und eine sehr leicht zu trennende

und zumeist nicht dauerhafte Verbindung darstellt.

6.4.1 Initiativen, Zusammenschliisse und Markenprogramme

Grundsatzlich wird die Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben eher von
einzelkéampferischen Betrieben dominiert. Allerdings hat es schon seit Beginn der ersten EU-
Leader-Regions-Periode verschiedene Bemihungen gegeben, etwas Gemeinschaftliches
zwischen den individuellen Direktvermarktern zu organisieren. Durch diverse Fordergelder ist
dann nach einiger Zeit die erste, rein regional begrenzte Initiative Genuss-Reich entstanden,
die auch verschiedene Gastronomiebetriebe miteinschlie3t und derzeit regional gesehen
einer der bedeutendsten Akteure fir die Direktvermarkter ist (11, 30-51). In Folge dieser
Vernetzung und Miteinbeziehung der Gastronomie in die regionale Direktvermarktung
wurden einige neue Kooperationsmoglichkeiten geschaffen (12, 29-31; 19 38). Durch diese
Initiative wurde, nach der Meinung eines Interviewpartners, auch die Vernetzung der
Produzenten untereinander gestarkt, wobei sich bei der Zusammenarbeit einige Betriebe
starker einbringen wirden als andere (19, 41-42).

Eine weitere, sehr haufig genannte Initiative und gleichzeitig ein Markenprogramm der
Landwirtschaftskammer stellt Gutes vom Bauernhof dar. Gutes vom Bauernhof wird
ebenfalls von den meisten Betrieben als aufRerst positiv empfunden. Im Zusammenhang mit
diesem Programm wird wiederum von einigen Direktvermarktern der Aspekt des
gegenseitigen Vernetzens zwischen den Betrieben durch diverse Schulungen und
Veranstaltungen gesehen (18, 17; 110, 67). Gutes vom Bauernhof wird u.a. sowohl als
produktbezogenes (durch die zusatzliche Markenfunktion) als auch betriebliches
Qualitatsmerkmal beschrieben (16, 39-41). Durch Gutes vom Bauernhof (und somit tGber die
Landwirtschaftskammer) werden auch diverse Spezialitatenpramierungen durchgefihrt,
welche ebenfalls die regionale Zusammenarbeit, aber vor allem den regionalen
Zusammenhalt starken sollen (111, 78-80).

Als ein Beispiel der regionalen Kooperation des LEH mit den Direktvermarktern wird die
Initiative Faires Leoben genannt. Dabei handelt es sich (wie unter Punkt 4.4.3.3 bereits kurz
beschrieben) um eine Initiative der ADEG Schuss Filiale in Géss, deren Schwerpunkt auf
der Vermarktung von einem speziell zusammengestellten landeribergreifenden,

landwirtschaftlich erzeugten Produktsortiment als auch auf Bildungs- und Informationsarbeit
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im Bezirk Leoben basiert (11, 40). Hier wird auch erwéhnt, dass dieses Programm als ein
sehr positives Beispiel der gemeinschaftlichen Vermarktung herangezogen werden kénne
und der Schulterschluss in der Zusammenarbeit zwischen den regionalen Direktvermarktern
und dem LEH vorbildhaft gelungen sei (11, 137).

Das Osterreichweite Programm Genuss-Region wird in den Interviews nur ganz vereinzelt
genannt, da dieses Programm speziell fir den Bezirk Leoben, bedingt durch die Lage und
das Fehlen eines bestimmten Leitproduktes, keine bedeutende Rolle spielt (111, 18).
Generell kann zu den verschiedenen Initiativen und Markenprogrammen gesagt werden,
dass eine standige Fluktuation stattfindet, indem immer wieder ein paar Betriebe
ausscheiden und andere hinzukommen. Dies mag darauf zurtickzufihren zu sein, dass von
diesen Zusammenschliissen manche Betriebe enorm profitieren, andere wiederum kaum.

Den tatsachlichen Grund, warum dem so sei, ist nicht bekannt (11, 38).

6.4.2 Regionale Zusammenarbeit

Kooperationen in der Direktvermarktung beschranken sich nicht nur auf Initiativen und
Markenprogrammen. So erwdhnt ein Interviewpartner, dass in der Region auch diverse
Formen der Zusammenarbeit zwischen den Produzenten stattfinden wirden. Hier wird vor
allem eine gemeinschaftliche Maschinen- bzw. Geratschaftsnutzung angesprochen, welche
sich im Bereich der Direktvermarktung eher durch das Teilen verschiedener Geratschaften
ausdriicke, wie z.B. einer Computerwaage fur die Etikettierung (12, 37). Ein weiteres Beispiel
der horizontalen Zusammenarbeit ware die Vermietung einer Kiihlkammer, zum Aufbereiten
und Zerteilen von Frischfleisch (18, 85). Ein Interviewpartner behauptet, dass diese Form der
Kooperation vor allem das Gemeinschaftliche betone und zur Infrastruktur der regionalen
Direktvermarktungslandschaft beitragen wirde (ebd.). Zum Themenbereich der
zwischenbetrieblichen Kooperation wird vereinzelt das zum Teil stattfindende gegenseitige
Austauschen und Verkaufen von Produkten genannt (19, 44). Derselbe Interviewpartner fligt
allerdings hinzu, dass diese Form der gegenseitigen Vermarktung kaum funktioniere, da die
Kundschaft viel lieber direkt Ab-Hof kaufen wirde (19, 109). Ein Direktvermarkter legt
beziiglich weiterer Kooperationsformen seine zukinftigen Plane offen, eventuell einen
Hofladen zu er6ffnen, indem nicht nur eigene, sondern auch Produkte der Mitbewerber
angeboten werden sollen. Hier wird vor allem auch Uber eine dezidierte Zusammenarbeit mit
den Mitgliedsbetrieben des Programmes Genuss-Reich nachgedacht, um das eigene, aber

auch das regionale Angebot attraktiver fir den Konsumenten zu gestalten (12, 75).
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6.4.3 Glutezeichen und Qualitatssiegel

Bei der Bedeutung von Giltezeichen und Qualitdtssiegel sind sich die meisten der
direktvermarktenden Betriebe einig. Rund 70% der befragten Direktvermarkter empfinden,
dass Gitezeichen vor allem fur den Konsumenten nur von geringer Bedeutung seien (I1,
203-209; 12, 78-81; 13, 108; 14, 88-93; 15, 154-158; 16, 42-49; 110, 57). Hier wird vor allem die
Durchsichtigkeit fur den Konsumenten bemangelt, der die vielen unterschiedlichen Zeichen
und Siegel kaum mehr voneinander unterschieden kénne (11, 203-209; 12, 78-81). Prinzipiell
wird die Idee einer kommunizierbaren und vor allem nachweisbar h6heren Qualitat als positiv
betrachtet und begri3t. Vor allem bestimmte Zeichen wie z.B. das AMA-Glitesiegel, das Bio
Austria Zeichen und die Marke Gutes vom Bauernhof werden hier als gelungene Beispiele
angefihrt, die dem Kunden eine vage Vorstellung einer gepriften Qualitat suggerieren. Doch
die verschiedenen weiteren Marken und Zeichen des Handels, die ahnliche
Produkteigenschaften vorzugeben scheinen, sorgen beim normal informierten Konsumenten
fur Verwirrung (16, 42-49). Ein Gesprachspartner greift dieses Thema wahrend des
Interviews auf und fihrt dazu aus, dass fur ihn Gitezeichen in der heutigen Zeit kaum noch
einen Stellenwert hatten, weder dem Konsumenten noch dem Direktvermarkter irgendwas
bringen wirden und davon hauptsachlich der Handel profitieren wirde. Friher, so wird
erwahnt, hatte das Zeichen Made in Austria noch einen Stellenwert, da der Markt noch nicht
Uberschwemmt wurde von verschiedenartigen Zeichen und Siegeln, damit konnte sich (ganz
im Gegenteil zur heutigen Zeit) der Kunden noch identifizieren (12, 78-81; 16, 42-49). Ein
weiterer Produzent erlautert, dass die Gltezeichen und Qualitatssiegel selbst kaum zu
kontrollieren seien und dass ein zertifizierter und somit scheinbar kontrollierbarer Betrieb
eine lllusion sei (I11, 203-209). Vor allem da viele neue Regeln und Verfahren immer
schwammiger werden wirden, teilweise sehr verwdassert seien und sich immer mehr
Regelungen der fortfahrenden Industrialisierung und Standardisierung anpassen wiurden (16,
42-49). Dieser Vermarkter beflirwortet eine grundsatzliche nachweisbare Sicherung der
Qualitat, sieht allerdings das Problem in den Strukturen des eigentlichen Kontrollsystems
begriindet, indem sich die verschiedenen Kontrollstellen mehr als Kontrolleure verstehen,
wie z.B. (seiner Meinung nach zielfihrender) als Zertifizierer (11, 203-209). Ein Betriebsleiter
fligt hinzu, dass das Vertrauen der Kunden fiir ihn wichtiger sei als jedes Glitezeichen, und,
wenn es dem Vermarkter gelungen sei, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen, Zeichen
und Siegel vollig irrelevant werden wirden. Vor allem, wenn der Kunde die verschiedenen
Produkte am Hof kaufen wirde, bedirfe es keiner Zeichen, denn dann wirde er sowieso
sofort sehen, unter welchen Bedingungen produziert wird und woher das Produkt kommt (I5,
154-158).
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6.5 Chancen und Potentiale

Die Chancen und Potentiale, welche die einzelnen direktvermarktenden Betriebe in der
Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leobens im Laufe der Interviews erwdhnt haben,
sind vielfaltig und variieren zwischen den einzelnen Interviewpartnern deutlich. Die teils
ahnlichen und teils abweichenden Ansichten der regionalen Produzenten werden in den

nachfolgenden Unterkapiteln ndher erlautert.

6.5.1 Differenzierung

Viele der Direktvermarkter verfolgen eine bestimmte Strategie, um sich vom regionalen
Markt zu unterscheiden. Im Bezirk Leoben kdnnen zwei ganz bestimmte Strategien
identifiziert werden, eine Diversifizierungs- und eine Spezialisierungsstrategie. Bei der
Diversifizierungsstrategie wird versucht, durch ein mdglichst breites Produktsortiment eine
breite Masse verschiedener Konsumenten anzusprechen, wohingegen eine
Spezialisierungsstrategie darauf abzielt, durch wenige, daflr allerdings ausgezeichnete
Produkte eine ganz bestimmte Konsumentengruppe anzusprechen (11, 241). Beide dieser
Strategien unterliegen unterschiedlichen Restriktionen, aber auch Potentialen in der
Vermarktung regionaler Produkte und stellen fur jeden einzelnen Betrieb, abhangig von
dessen Standort und Erzeugnissen, unterschiedliche Herangehensweisen an die regionale
Marktbearbeitung dar. Die meisten Direktvermarkter im Raum Leoben bevorzugen eine
Spezialisierungsstrategie, was sich nicht nur an den angebotenen Produkten zeigt, sondern
auch von einzelnen Personen in den Interviews deutlich kommuniziert wird (12, 53; 14, 167;
15, 222; 17, 32-33; 19, 35). Ein Interviewpartner erklart dazu, dass, verglichen mit der Phase
des Direktvermarktungsaufschwunges, eine deutliche Ausdinnung der
Direktvermarktungslandschaft bemerkbar sei, welche seiner Meinung nach mit einer
zunehmenden Spezialisierung in der regionalen Direktvermarktung einhergehen wirde (19,
35). Bei den Chancen und Potentialen in der Selbstvermarktung ist die Spezialisierung fir
viele regionale Vermarkter ein bedeutendes Thema, was auch die Meinung eines weiteren
Interviewpartners widerspiegelt. Dieser Gesprachspartner sieht die Chancen der regionalen
Produzenten nicht nur in einer Spezialisierung des Betriebes, sondern in einer totalen
Veredelung der Produkte. Er flhrt weiter aus, dass er personlich nur wenige Chancen in dem
Verkauf eines reinen Grundproduktes sehen wiirde, da sich seiner Ansicht nach nur durch
eine Weiterverarbeitung dieser Grundprodukte die eigenen Erzeugnisse geniigend vom
Markt differenzieren und in weiterer Folge auch eine hdhere Wertschdpfung generieren
konnten (17, 32-35). Ein weiterer Betriebsleiter unterstiitzt diese Meinung und sieht die
zuklnftigen Chancen in den Nischen einer Spezialititenvermarktung (15, 222). Zwei weitere

Produzenten sehen die Chancen ebenfalls in einer Differenzierung des Betriebes, jedoch
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nicht zwangsweise in einer Spezialisierung, obwohl dies die bevorzugte Strategie von beiden
Gesprachspartnern darstelle. Sie erlautern, dass es nicht zwangsweise fir jeden Betrieb
sinnvoll sein muisse, sich auf bestimmte Erzeugnisse zu spezialisieren, sondern dies
abhangig sei von dessen Betriebszweig und Produktionsweise (11, 241; 12, 51). Nur ein
Interviewpartner sieht dezidiert in der Diversifizierung seiner Produkte die zukinftigen
Chancen seines speziellen Betriebes und die der Direktvermarktung allgemein. Fir ihn stellt
die Direktvermarktung mehr als nur eine rein ergebnisorientierte Vermarktung dar, er sieht
seinen Betrieb als Teil einer Kreislaufwirtschaft, in der ein Produkt alleine nur bedingt
.Uuberlebensfahig® sei und es mehrerer Produkte fir eine erfolgreiche Direktvermarktung
bendtige (13, 124).

6.5.1.1 Qualitét

Beinahe alle Direktvermarkter der Region sehen Chancen und Potentiale in der Erzeugung
eines absoluten Qualitatsproduktes. Dieses Ergebnis deckt sich, wie zu erwarten war, mit
dem unter Punkt 6.2.1.4 angesprochenen Qualitdtsbewusstsein der unterschiedlichen
Produzenten. Fur einige der Interviewpartner stellt die Qualitdit ein wichtiges
Differenzierungsmerkmal dar (12, 65; 17, 35). Ein regionaler Produzent erklart, dass man
seiner Meinung zufolge in der heutigen Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben
Uberhaupt nur durch ein qualitativ hochwertiges Produkt tGberlebensfahig sei. Die Erzeugung
von Qualitdtsprodukten garantiere den direktvermarktenden Betrieben einen weitaus
breiteren Spielraum in der Preisgestaltung, als es standardisierte Produkte mit
durchschnittichen  Qualitaten  ermoglichen  wirden (12, 65). Qualitat  als
Differenzierungsmerkmal am regionalen Markt bedeutet fir einige Selbstvermarkter
allerdings nicht nur eine Abgrenzung der eigenen Produkte durch dessen sensorische
Qualitatseigenschaften, sondern auch eine weitere Abgrenzung durch einen qualitativen
Vermarktungsauftritt, welcher dem Konsumenten bereits vor dem eigentlichen Einkauf
vermitteln wirde, dass es sich bei den Produkten dieses Erzeugers um sehr hochwertige
Lebensmittel handle (16, 39).

6.5.1.2 Flexibilitat

Einige Interviewpartner sehen in dem Differenzierungsmerkmal der Flexibilitat weitere
Chancen fur die regionalen Produzenten. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die
Flexibilitat in den verschiedenen Tatigkeitsfeldern der Direktvermarktung gelegt. Hier wird
erwahnt, dass ein direktvermarktender Betrieb besonders flexibel auf Verdnderungen seiner
Umwelt reagieren und immer wieder Ausschau nach sich ergebenden Chancen bzw.

Potentiale in Form von Nischen halten sollte. Dieser Interviewpartner hebt besonders hervor,
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dass ein direktvermarktender Betrieb auch in dem Sinn flexibel bleiben sollte, dass er
gegebenenfalls, wenn sich eine neue Chance ergeben wirde, diese nutzen sollte, auch
wenn dies eine Umstellung der betrieblichen Produktionsweise bedeuten wirde (12, 103).
Wiederrum ein anderer Produzent beschreibt das Merkmal der Flexibilitdt ebenfalls als eine
gewisse betriebliche Aufgeschlossenheit gegentber Verdnderung, versteht darunter
allerdings einen weitaus weniger starken Eingriff in die betrieblichen Strukturen und
interpretiert den Begriff Flexibilitdt bezogen auf eine produktionsbedingte Prozess- bzw.
Produktanpassung (I3, 104). In diesem Zusammenhang werden vor allem Chancen in einem
standigen Produktwechsel bzw. einer Produkterweiterung gesehen oder aber einer
Aufgeschlossenheit gegeniber neuen Markten und Absatzkandalen (16, 71, 113; 19, 165). Ein
Produzent sieht grol3e Chancen und Mdglichkeiten im Onlinevertrieb, welcher derzeit in der
Region eine eher untergeordnete Rolle spielt, seiner Meinung nach aber zukinftig viele
Potenziale beinhalten wirde (12, 99). Potentiale werden auch in der Flexibilitdt gegeniber
den Winschen und Bedirfnissen der Kunden gesehen. Hier weichen die unterschiedlichen
Meinungen und Anschauungen sehr stark voneinander ab und reichen vom simplen
Portionieren der Erzeugnisse nach den Vorstellungen des Kunden bis zu einem potentiellen

Leasingvertrag bzw. einer Patenschaft (110, 126).

6.5.2 Kooperation, Zusammenarbeit und Miteinbeziehung

In einer Zusammenarbeit sehen viele Vermarkter zukinftige Potentiale fir eine gestarkte
Direktvermarktung des Bezirks Leoben. Dabei unterscheiden sich die Meinungen, welche
Kooperationsbereiche die groRten Potentiale und Chancen beinhalten wirden. Den
verschiedenen Interviews zufolge werden die groRten Potentiale in einer starkeren
Miteinbeziehen des Konsumenten sowie in einer vermehrten Zusammenarbeit mit anderen
Produzenten gesehen (11, 137; 12, 43-47; 17, 17; 18, 241). Zukunftstrachtige Kooperationen
mit dem LEH werden nur von einem Interviewpartner als Potential erkannt, wobei auch hier
eine gemeinschaftliche und einheitliche Zusammenarbeit der regionalen Direktvermarkter als

Grundvoraussetzung genannt wird (14, 47).

6.5.2.1 Externe Kooperationen

Chancen im Bereich der externen Kooperationen werden von den unterschiedlichen
Produzenten hauptsachlich in einer horizontalen Zusammenarbeit gesehen. Dazu wird
erwahnt, dass sich in der Region in den vergangenen Jahren eine zunehmende Vernetzung
untereinander gebildet hat. Einige Produzenten haben sich dahingehend organisiert, dass
sie ihre Erzeugnisse untereinander austauschen und teilweise sogar gegenseitig verkaufen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass trotz dieser Tendenzen noch relativ wenig in
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diese Richtung geschieht und durchaus Chancen und Potentiale vorhanden waren (11, 141;
19, 44). Konkret sehen einige Selbstvermarkter vor allem in einem starker gemeinschatftlichen
und vernetzten Auftreten der einzelnen Direktvermarkter als Gruppe zukinftige Potentiale
(17, 17; 18, 241). Hier wird ebenfalls beigefligt, dass sich viele Direktvermarkter derzeit der
Gemeinschaftsgedanke in der Region noch nicht so stark ausgepragt sei wie in anderen
Regionen und genau aus diesem Grund eine starkere gemeinschaftliche Vernetzung als

auRerst sinnvoll zu erachten ware, um ein Wir-Gefihl zu erzeugen (18, 241).

6.5.2.2 Interne Kooperationen

Unter dem Begriff der Zusammenarbeit verstehen einige Selbstvermarkter nicht nur
Kooperationen mit externen, sondern auch internen Partnern, wie z.B. einen erfolgreichen
Zusammenhalt der ganzen Familie. Die Familie wird als einer der Grundbausteine einer
erfolgreichen Direktvermarktung genannt. Wenn der familidare Zusammenhalt nicht gegeben
ist, wird auch die Produktion nur sehr schwer fortbestehen kénnen (12, 109; 17, 27). Die
unterschiedlichen Gesprachspartner sehen hier vor allem in einer Starkung des familiaren
Geflechts Chancen fir eine Weiterflihrung traditionell bauerlicher Strukturen, aber auch
allgemein fur die Direktvermarktung. Dabei sei es besonders wichtig, den eigenen Kindern
auch die Vorteile und den Sinn hinter der Arbeit zu vermitteln (12, 109). Wenn dem
Nachwuchs gezeigt werden wirde, dass man selbststandig und eigenverantwortlich arbeiten
kénne und trotzdem ausreichend Freizeit habe, dann stelle die Sicherung des betrieblichen
Fortbestehens auch kaum ein Problem dar (111, 226; 12, 109).

6.5.2.3 Miteinbeziehung der Konsumenten

Unzéahlige Erwahnungen bei dem Teilgebiet der Zusammenarbeit und Kooperation bezogen
sich auf die Miteinbeziehung des Kunden. Einige Vermarkter sehen vor allem in einer
gemeinschaftlichen Aufklarung und einem Miteinander des Kunden noch ausbaufahige
Potentiale der Direktvermarktung (12, 43-47). Eine ebenso wichtige Rolle spielt nach der
Ansicht eines Vermarkters, die Aufklarung des Konsumenten tber den Preis der regionalen
Produkte, deren Produktionsweise und Beitrag zur regionalen Wertschoépfung. Vor allem bei
den Kunden, welche Ab-Hof kaufen, wirde sich eine vermehrte Aufklarung anbieten, da sie
fir ein solches Thema besonders offen zu sein scheinen, weil sie den Kontakt zu den
Produzenten formlich suchen (16, 71). Drei der insgesamt elf Selbstvermarkter sehen
ebenfalls in der Aufklarung der Kunden groRes Potential. Ihr Ansatzpunkt bezieht sich auf
einen geringfiigig partizipatorischen Ansatz, indem die Direktvermarkter die regionale
Bevdlkerung an ihrer Produktionsweise teilhaben lassen wollen. Dies soll nicht anhand der

erwachsenen Bevidlkerung, sondern deren Kinder geschehen, welche durch

90



Schulexkursionen an die Thematik der regionalen Vermarktung und der landwirtschaftlichen

Produktionsweise allgemein herangefiihrt werden sollen (12, 65; 13, 80; 15, 107).

6.5.3 Authentizitat und Nachvollziehbarkeit

Ein wesentlicher Punkt in den unterschiedlichen Interviews stellte immer wieder die
Authentizitat der Produzenten und deren Produkte dar. Unter Authentizitdt werden
verschiedene Begrifflichkeiten verstanden, im Gro3en und Ganzen steckt jedoch hinter allen
Beschreibungen eine gewisse Ehrlichkeit hinter dem angebotenen Produkt und dem Auftritt
als Direktvermarkter (13, 62). Die Ehrlichkeit wurde bereits unter Punkt 6.2.1.4 in Verbindung
mit der Produktqualitat angesprochen und wird auch hier im selben Zusammenhang von den
unterschiedlichen Vermarktern hervorgebracht. Es wird allerdings zusatzlich erwahnt, dass
zu dieser erwahnten Ehrlichkeit auch eine durchsichtige und nachvollziehbare
Produktionsweise zahle. Darunter wird von vielen Produzenten eine freie Zuganglichkeit der
Produktionsstatten verstanden, damit die Kunden selbst nachvollziehen kdnnen, woher das
Produkt kommt und wie es erzeugt wird (12, 65; I3, 64).

Nach der Meinung einiger Produzenten mdchte der Kunde nicht nur das Produkt kaufen,
sondern auch das Ambiente erleben und die Besonderheiten der betriebsspezifischen
Produktionsweise erfahren, welche mit diesem Produkt verbunden werden (12, 65; 18, 163).
Im LEH muss sich der Kunde auf die Etikettierung und die Angaben der Herkunft verlassen,
kann jedoch nicht nachvollziehen, wie und unter welchen Umstdnden dieses Produkt
entstanden ist bzw. verarbeitet wurde. Diesen Wunsch der Transparenz kann die
Direktvermarktung dem Konsumenten bieten und noch dazu den Wunsch nach Authentizitat
erflllen. Darin liegen fur viele Produzenten die wirklichen Starken und Chancen der
regionalen direktvermarktenden Betriebe (12, 65; 13, 64, 110; 16, 159; 18, 25, 163; 110, 37).

6.5.4 Skandale (externe Einfllisse)

Auch wenn dies in erster Linie nur wenig produktiv erscheint, so wurden von einigen
Interviewpartnern Lebensmittelskandale als eine Chance fir die Direktvermarktung des
Bezirks Leoben genannt. Durch diverse Lebensmittelskandale wirden die Menschen
aufgertttelt werden und das Bewusstsein der Konsumenten gegeniber der
Nahrungsmittelerzeugung wachsen. Dies ergabe wiederum Chancen fir eine
nachvollziehbare regionale Vermarktung (11, 144-147; 12, 89). Ein Interviewpartner erzahilt,
dass er personlich bei jedem Skandal eine verstarkte Nachfrage nach seinen regionalen
Erzeugnissen wahrnehme (13, 72). Skandale werden von einigen regionalen Produzenten als
durchaus positiv und unterstitzend fir die Direktvermarktungslandschaft des Bezirkes
Leoben empfunden (11, 144-147; 12, 89; 13, 72; 18, 113). Als Grund wird dazu von einem

91



Direktvermarkter das Vertrauen der Konsumenten gegeniber den regionalen Produzenten
hervorgehoben, welches direkt nach jedem Skandal den Kauf von qualitativ hochwertigen

regionalen Produkten ankurble und somit die regionale Wirtschaft unterstitze (16, 177).

6.6 Hindernisse und Barrieren

Die Lebensmittelerzeugung und -verarbeitung ist ein sehr sensibler Bereich und anféllig fur
verschiedenste Arten von Risiken und Problemen (16, 65). Die folgenden Aufz&hlungen
spiegeln die Schwierigkeiten und Probleme bzw. Risiken und Hindernisse in der regionalen
Direktvermarktung aus Sicht der produzierenden und verarbeitenden Akteure wider. Dabei
wird deutlich, dass die verschiedenen Interviewpartner unterschiedlichen Thematiken mehr
Gewichtung verleihen als anderen und somit auch als prasenter wahrgenommen werden.
Die Problembereiche variieren teilweise sehr stark zwischen den einzelnen Akteuren und

deren Produktionsbereichen.

6.6.1 Preis

Beinahe jeder einzelne Interviewpartner spricht in irgendeiner Weise den Preis als
Problembereich der Direktvermarktung an. Die Beweggriinde dazu kénnen unterschiedliche
Ursachen haben. So werden z.B. die Preise und Preisstrategie des LEH als ein
Ubergeordneter Problembereich genannt. Einige Produzenten erwahnen insbesondere die
niedrigen Produktpreise des LEH, aber auch die niedrigen Preise, welche der LEH bereit ist,
fur regionale Produkte im Falle einer Kooperation zu bezahlen (11, 184-187; 13, 62; 14, 11,
101-103; 14, 11). Das Preisniveau auf den regionalen Markten wird jedoch insgesamt als
Problem angesehen. Dazu wird erwahnt, dass in anderen Bezirken der Steiermark das
Preisniveau deutlich hoher sei als im Bezirk Leoben, dies auch auf die Kunden selbst
zurtickzufuhren sei, von denen viele nicht bereit seien, einen Mehrpreis flr Produkte aus der
Region zu bezahlen (11, 19; 18, 33-37). Die Markte und deren Preise werden auch von einem
anderen Interviewpartner angesprochen, dieser sieht allerdings in den verschiedenen
Billigimporten aus verschiedensten Landern ein weitaus drastischeres Problem. Durch eine
Vielzahl an billig importierten Waren werden seiner Meinung nach regionale Produkte
ebenfalls negativ beeinflusst, was sich im Hochpreissegment durch deutlich verringerten
Gewinn bemerkbar mache (12, 53). Vor allem bei den regionalen Produkten ist es flir einige
Vermarkter kaum mehr mdoglich, glnstiger zu produzieren und somit ihre Produktpreise
niedriger anzusetzen, da einige Erzeuger jetzt schon ihren tatsachlichen Arbeitsaufwand
nicht in die Preise miteinkalkulieren (13, 170). Langfristig betrachtet leiden unter diesem
Preiskampf nicht nur die Produzenten, welche weniger fir ihre Ware bekommen, sondern

auch die Konsumenten selbst, indem sie letztendlich nur mehr die Qualitat bekommen
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werden, flr die sie auch bereit seien zu bezahlen. Dies kénne nach der Meinung eines
Landwirts zu einem massiven Qualitatsverlust in der Lebensmittelerzeugung flihren, da die
kleinen Produzenten einfach nicht im Stande seien, die Preise der GrolRerzeuger halten zu
kénnen (19, 107).

6.6.2 Arbeitsaufwand und Mengen

Fur fast alle Betriebe stellt der vermehrte Arbeitsaufwand, der durch eine Direktvermarktung
entsteht, ein Problem dar. Vor allem das gesamt betrachtete Arbeitspensum stellt viele
direktvermarktende Betriebe vor eine Herausforderung, da die tatsachliche Arbeit nicht mit
der Produktion beendet ist. Nach der Erzeugung folgt die Vermarktung, welche fir viele
Betriebe nicht minder zeitaufwendig zu sein scheint als der Produktionsprozess (11, 125). Ein
weiterer Interviewpartner bestatigt diese Aussage aus personlicher Erfahrung und beschreibt
die Arbeit der Direktvermarkter als eine ,Gradwanderung zwischen Idealismus und
Wahnsinn“, bei der man mit dem Herzen dabei sein muss, ansonsten wirde man diese
Belastung nicht sehr lange mitmachen kénnen (12, 35). Von einem weiteren Produzenten
wird hinzugefligt, dass der Arbeitsaufwand umso deutlicher steige, je vielfaltiger der Betrieb
in der direkten Vermarktung ausgelegt sei (13, 50). Der Arbeitsaufwand wird noch einmal
intensiviert, wenn die Direktvermarktung nicht im Haupt-, sondern im Nebenerwerb geflihrt
werde und zuséatzlich eine weitere Beschaftigung die reale Arbeitszeit verkirze. Unter dem
steigenden Arbeitsaufwand kann auch das Privat- oder Familienleben in Mitleidenschaft

gezogen werden, wie zwei der elf Vermarkter erwdhnen (15, 79-81; 17, 127).

6.6.3 Kooperationen und Zusammenarbeit

Kooperationen bieten nicht nur, wie unter Punkt 6.5.3 bereits erwdhnt wurde, besondere
Chancen und Potentiale fiir die direktvermarktenden Produzenten, sondern sind auch mit
diversen Problemen und Schwierigkeiten verbunden. Auch hier wird eine Kooperation mit
dem LEH wieder als eine Schwierigkeit beschrieben. Wie bereits unter Punkt 6.6.1
eingegangen, stellt fur viele Direktvermarkter eine Zusammenarbeit vor allem wegen der
niedrigen Entlohnung des Produzenten ein deutliches Problem dar (11, 184-187; 13, 62; 14,
11, 101-103; 14, 11). Kooperationen mit dem LEH werden allerdings auch aus weiteren
Grinden von vielen regionalen Vermarktern als nur wenig erstrebenswert erachtet. Damit zu
tun haben sicherlich die strengen Auflagen der verschiedenen Handelsunternehmen und die
damit einhergehenden Verpflichtungen, die der Produzent erfillen misse (19, 103-107). Es
wird auch geschildert, dass manche Praktiken einzelner Unternehmen fir den kleinen
Direktvermarkter nicht von Vorteil seien. Als Beispiel wird eine bestimmte Erfahrung

wiedergegeben, welche darin endete, dass das Handelsunternehmen den betreffenden
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Direktvermarkter als Werbeplattform fur ahnliche Produkte verwendet haben soll. Kleine
Mengen wurden, nach eigenen Angaben, direkt vom regionalen Produzenten abgenommen,
der Rest wurde allerdings im selben Namen aus anderen Quellen aufgefllt und verkauft.
Dies spiegelt die Erfahrung eines bestimmten Produzenten wider (14, 43). Die Mengen, die
der Handel bei verschiedenen Produkten benétigen wirde, stellen sicherlich allgemein fir
viele regionale Vermarkter eine Herausforderung dar (19, 103-107).

Beziglich einer horizontalen Kooperation wird erwéhnt, dass der Zusammenhalt und die
Kooperationsbereitschaft untereinander in der Region als unbefriedigend gesehen werden
(11, 26; 18, 25, 272). Die Direktvermarkter des Bezirks werden untereinander eher als
Einzelkdmpfer wahrgenommen, welche sich nur um die eigene Produktion kimmern und
kaum ein Miteinander suchen wuirden. Dies wird von einigen Interviewpartnern als
entscheidendes Problem beschrieben, durch welches es der Direktvermarktung nicht
ermdoglicht wird, prasenter in der 6ffentlichen Wahrnehmung vertreten zu sein (11, 30, 184-
187; 14, 53; 18, 265-272).

6.6.4 Gesetze und Auflagen

Die unzahligen Gesetze und Auflagen in der Lebensmittelerzeugung und -verarbeitung
stellen fur keinen der befragten Betriebe ein wirkliches Problem dar. Manche Vermarkter
sehen darin zwar ein Argernis, jedoch kein groRes Problem. Die gesetzlichen Auflagen
stellen nach Meinung vieler Produzenten hauptsachlich in der Aufbauphase einer
direktvermarktenden Tatigkeit ein Problem dar. Dies hange vor allem mit den damit
verbundenen Investitionskosten zusammen, welche zu Beginn sehr hoch sein kénnen (15,
87-91; 17, 23; 19, 113). Ein Interviewpartner sieht in der standigen Neuregulierung und
Verscharfung der gesetzlichen Anforderungen an die Direktvermarktung dahingehend eine
potentielle Gefahr begrindet, insofern die regionalen Direktvermarkter dem damit
einhergehenden Kostendruck irgendwann nicht mehr standhalten kénnten (16, 187). Ein
weiterer Interviewpartner sieht ebenfalls in einer Uberreglementierung einen Problembereich
der Direktvermarktung. Speziell fir den Bezirk Leoben wirde dies bedeuten, dass es
aufgrund verschiedener europaweiten gesetzlichen Regelungen (wie z.B. der geschitzten
geografischen Angabe) nicht moglich sei, bestimmte Produkte unter einem speziellen
Markenzeichen zu vermarkten. Auch dirfen bestimmte Erzeugnisse wie z.B. Wein nicht
angebaut werden, da der Bezirk Leoben nicht in dem entsprechenden Gebiet beheimatet sei,
obwohl in dieser Region nachweislich in der Romerzeit Wein angebaut wurde. Der
Interviewpartner flgt hinzu, dass dies andererseits schon verstandlich sei, da durch diese
Regelungen ein Schutz der aktuellen Produktion verfolgt werde, dies jedoch auch Hurden fir

eine sich entwickelnde Direktvermarktungslandschaft darstellen konne (19, 113-119).
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Ein steigender birokratischer Aufwand wird von einigen Vermarktern als Hindernis
bezeichnet (13, 52; 17, 23; 15, 87-91; 16, 187; 19, 113). Ein Produzent sieht in den gesetzlichen
Regelungen und Auflagen ein politisches Problem, das insbesondere den kleinen
direktvermarktenden Betrieb trifft. Von diesem kleinen Betrieb werden prinzipiell die gleichen
Auflagen verlangt, wie sie ein GroRkonzern einzuhalten habe, nur mit dem Unterschied, dass
der kleine Direktvermarkter nur einen Bruchteil dessen verarbeiten und verkaufen konne,
was ein Grol3konzern in der Lage sei zu produzieren. Der Gesprachspartner rechtfertigt mit
dieser Meinung keinesfalls eine unsaubere Produktionsweise, weist jedoch darauf hin, dass
der kleinstrukturierte Direktvermarkter kein Massenproduzent sei und deshalb auch
gesetzlich nicht als solcher zu behandeln sei. Die Industrie treffe die verschiedenen Auflagen
nicht so hart, weil diese arbeitsteilig aufgestellt sei, den kleinen direktvermarktenden Betrieb
treffe es jedoch umso harter, denn dieser misse die Auflagen selbststdndig umsetzten.
Diese Entwicklungstendenz wirde nach Meinung des Interviewpartners friiher oder spater
nicht nur zu einer massiven Einschrankung der regionalen Vielfalt, sondern auch zu einem
allgemeinen Abbau der Qualitat fihren, ausgel6st durch ein stetiges Angleichen qualitativ
hochwertiger Regionalprodukte an standardisierte und industriell erzeugte Normprodukte.
Letztendlich werde seiner Meinung nach ganz Osterreich durch diesen reglementierten
Entwicklungskurs um viele Mdéglichkeiten in der regionalen Direktvermarktung beraubt (19,
123-129).

6.6.5 Akzeptanz

Ein weit verbreitetes Themengebiet, das immer wieder von den unterschiedlichen
Direktvermarktern in Bezug auf die Probleme und Schwierigkeiten genannt wurde, ist die
Akzeptanz. Die Bedeutung dieses Begriffes und dessen Problembezeichnung stellt sich vor
allem durch eine breite Streuung unter den einzelnen Interviewpartnern dar. Ein paar
Selbstvermarkter bezeichnen die Akzeptanz der Kunden gegentiber regional vermarktenden
Produkten prinzipiell als gegeben, das Interesse vieler Menschen jedoch als eher geringer
(11, 33; 13, 197-200). Andere wiederum sehen in der Beziehung zwischen der regionalen
Bevolkerung zur Landwirtschaft Nachholbedarf. Ein Interviewpartner erklart, dass viele
Menschen die Landwirte der Region kaum wahrnehmen und teilweise gegeniiber diesem
Beruf nur geringes Verstandnis zeigen wirden. Er vermutet, dass durch die verstarkten
Industrialisierungsprozesse des Bezirkes einem breiten Bevdlkerungsteil der Zugang und
das Grundverstandnis dafur fehlen wirden, dass die Landwirte die Produzenten ihrer
Nahrungsmittel sind (I3, 295-297). Ein anderer Produzent beschreibt das Misstrauen
bezlglich der Preise, auf das er im Laufe seiner direktvermarkterischen Tatigkeit gestol3en
sei. Auch er sieht noch starken Nachholbedarf in der Kundenaufklarung und in der

Kommunikation des tatsachlichen Arbeitsaufwands in der Produktherstellung. Dieser
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Gesprachspartner hebt besonders die Gegebenheiten des industriell gepragten Raumes
Leoben und dessen moglichen Einfluss auf die Bevdlkerungsstruktur hervor (11, 107; 18, 33-
37). Ein paar weitere Produzenten beschreiben jedoch nicht nur die geringe Akzeptanz der
Kunden, sondern auch die geringe Akzeptanz der Vermarkter untereinander als moglichen
Problembereich. Bezugnehmend auf dieses Thema wird vor allem auf den geringen
Zusammenhalt untereinander beim privaten Einkauf angespielt. Es wird erklart, dass einige
Direktvermarkter die nétigen Produkte des Alltags nicht bei ihren Kollegen, sondern lieber im
Supermarkt kaufen wuirden, selbst aber von den anderen Kollegen und Konsumenten
verlangen wirden, bei ihnen ihre Produkte zu kaufen (110, 39). Aber es wird auch der Neid
untereinander angesprochen, der letztendlich eine weitere gemeinschaftliche Anndhrung
untereinander verhindere (14, 29; 110, 43-45). Einen weiteren Problembereich stellt die
Information Uber das regionale Angebot dar. Viele Konsumenten wissen nicht einmal darliber
Bescheid, welche Produkte in der eigenen Region angeboten und vermarktet werden. Hier
hat der LEH natdrlich deutliche Vorteile gegentiber den kleinen Direktvermarktern, denn ihm
sei es viel leichter moglich, die Kunden durch diverse Flugblatter oder andere
WerbemalBRnahmen zu informieren. Fir die direktvermarktenden Betriebe stelle die
Kundeninformation und im Endeffekt auch die Kundenakquirierung ein weitaus schwierigeres
Thema dar als fir den LEH (110, 97; 15, 49).

6.7 Trends und Perspektiven

Die Entwicklungstrends der Direktvermarktung in den letzten Jahren werden von den
unterschiedlichen landwirtschaftlichen Akteuren verschieden euphorisch beurteilt und
bewertet. Verallgemeinert sehen die Selbstvermarkter in beinahe allen von ihnen genannten
Bereichen eine positive Tendenz. Im Folgenden werden die im Interview angesprochenen

Teilbereiche zusammengefasst und naher erlautert.

6.7.1 Konsumentenverhalten

Die Grinde, warum Konsumenten regionale Lebensmittel kaufen, sind vielfaltig. Vor allem
das Bewusstsein des Kunden gegentber den von ihnen konsumierten Nahrungsmitteln hat
sich nach Meinung eines Interviewpartners im Laufe der Jahre deutlich gedndert. Der
Kauftrend geht immer mehr hin zur Regionalitat, wobei die Kunden unter regionalen
Produkten allgemein einen sehr weitgefassten vagen Begriff verstehen, der durch die
Medien gepragt wurde und sich nicht nur auf eine bestimmte Region, sondern auch auf das
gesamte Herkunftsland beziehen kénne (111, 154). Der Herkunftsaspekt ist in der heutigen
Zeit sicherlich ein bedeutender geworden. Der Kunde hat ein sehr grof3es Vertrauen in

regionale Produkte und dessen Lebensmittelsicherheit (16, 33; 18, 163). Zwei der insgesamt
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elf Interviewpartner sehen auch im Kaufverhalten der Kunden einen Wandel. Dazu wird
erwahnt, dass die Kunden derzeit eher zum Kauf von kleineren Mengen tendieren. Dies wird
auch durch einen Generationswechsel oder aber der derzeitigen allgemeinen Entwicklung
hin zu kleineren Familienstrukturen begriindet. Es wird weiter ausgefuhrt, dass die
Vorratsbewirtschafter immer mehr abnehmen und der Kunde seine Ware frisch kaufen
mochte, diesen Einkauf allerdings auch gerne mit seiner Freizeitgestaltung bzw. mit einem
Erlebnis verknipfen méchte (19, 83; 110, 128-130). Immer mehr Menschen wollen wissen,
woher ihre Lebensmittel kommen, und wieder in eine nédhere Beziehung zu den Produkten
treten. Die Konsumenten versplren vermehrt den Wunsch, ihre Lebensmittel und den
Produktionsprozess zu erleben (15, 214). Diesbezuglich wird dem Einkaufsverhalten des
Konsumenten von vielen direktvermarktenden Landwirten eine Entwicklung hin zu einer
Erlebniskomponente attestiert (12, 68-69; 14, 147; 15, 214; 17, 89; 110, 33). Ein
Interviewpartner vermutet, dass viele Konsumenten spatestens, wenn sie eine Familie
grinden und Kinder haben, ihr Konsumverhalten verédndern wirden, da sie nachzudenken
beginnen wirden, welche Nahrungsmittel fir ihre Kinder denn wirklich geeignet seien (13,
195-196). Der Konsument kann sich aber auch aus ideellen und gesellschaftlichen Griinden
durchaus berufen fihlen, beim Direktvermarkter einzukaufen, damit er traditionelle
Betriebsstrukturen unterstiitzen und allgemein die regionale Wertschépfung erhéhen kdnne
(11, 173).

6.7.2 Qualitat und Preisbewusstsein

Es wird auch erwahnt, dass der Konsument generell kritischer geworden sei und die
Produkte und den Produzenten auch vermehrt hinterfragen wirde. Diese Entwicklung wird
von einem Produzenten auf diverse Lebensmittelskandale zurlickgefiihrt, welcher erwéhnt,
dass einige Konsumenten dadurch auch informierter geworden seien und ein besseres
Verstdndnis  beziiglich der Lebensmittelproduktion aufweisen  wirden. Dieser
Konsumentengruppe sei es nicht egal, was sie isst, und ihr sei es auch durchaus bewusst,
dass eine gute Qualitat ihren Preis haben wirde (16, 116-117). Einige Konsumenten wiirden
sich teilweise auch bewusst fiir den Kauf von niederqualitativen Produkten entscheiden. Dies
kénne mehrere Grinde haben. Einer davon kdénne nach der Meinung eines regionalen
Produzenten der geringe durchschnittliche Verdienst des 6sterreichischen Birgers sein, der
es vielen Menschen nicht ermégliche, sich nach ihren eigenen Vorstellungen zu ernahren.
Dazu erganzt der Gesprachspartner, dass es ihm durchaus bewusst sei, dass die
Osterreichischen Biirger derzeit nur einen geringeren Anteil ihres Gehalts flr Lebensmittel
ausgeben wiurden, als es noch vor einigen Jahren der Fall war. Seiner Meinung nach sind
dafiir andere Dinge des Lebens deutlich teurer geworden, um allerdings die breite Masse mit

qualitativen Produkten erreichen zu koénnen, misste, seiner Meinung nach, das
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Durchschnittseinkommen steigen (12, 53). Ein weiterer Selbstvermarkter erwéhnt, dass auch
nicht unbedingt alle Menschen beim Direktvermarkter kaufen missen, um insgesamt am
regionalen Markt eine gute Wertschépfung zu erzeugen, denn dafur wirden wahrscheinlich
die Kapazitaten nicht reichen. Wenn man jedoch nur einen GrofR3teil der Konsumenten
erreichen wirde, welche bereit wéaren, regionale Produkte direkt beim Vermarkter zu kaufen,
dann waren das noch immer genug Menschen, um einen Wachstum in der
Direktvermarktung zu erzielen (110, 93). Dass doch einige Konsumenten an regionalen
Produkten interessiert zu sein scheinen und der Trend sich in Richtung Regionalitat
entwickelt, belegt nach der Meinung eines weiteren regionalen Vermarkters die Tatsache,
dass immer mehr Filialen des LEH bereits umdenken und vermehrt den Kontakt zu den
regionalen Produzenten suchen wirden, um auch ihrer Kundschaft ein regionales Eck mit

nicht verderblichen Waren anbieten zu kénnen (110, 93; 16, 75).

6.7.3 Biologische Produkte in der Direktvermarktung

Ein weiterer Entwicklungstrend lasst sich nach Ansicht der Produzenten vor allem im Bereich
von biologisch und konventionell produzierten Produkten erkennen. Zu dieser Thematik wird
erwahnt, dass eine Separation beider Erzeugnisse zu beobachten sei, welche fiir den
Konsumenten sehr schwer zu durchblicken sei. Viele Konsumenten wirden den Begriff
regional mit biologisch gleichsetzen (11, 93; 111, 43-52). Die Bio-Bewegung habe, nach
Meinung eines Interviewpartners, den Anschluss an den zunehmenden Trend regionaler
Produkte verpasst und sei in der heutigen Zeit, besonders im Bezirk Leoben, von geringerem
Stellenwert als der Trend zur Regionalitat. Vielen Kunden, die ihre Produkte direkt beim
Produzenten kaufen, sei eine biologische Bewirtschaftungsweise nur vereinzelt wichtig, viel
wichtiger sei ihnen die Qualitat (11, 93, 165). Diese Anschauung teilen zwei weitere
Interviewpartner und erklaren, dass das Biosiegel eine Einstellungssache des Produzenten
darstelle und fur vielen Kunden wahrscheinlich kein unmittelbares Kaufkriterium sei und
folglich auch kaum zum Verkauf der regionalen Produkte beitragen wirde (13, 115-116; 111,
43-52).

6.7.4 Zukunftsperspektiven und Ausblicke

Allgemein betrachtet herrscht beziiglich der Entwicklungstendenz in der Direktvermarktung
unter den meisten der direktvermarktenden Personen eine durchwegs optimistische,
dennoch eher zuriickhaltendende Stimmung. Die Entwicklung pendle sich derzeit wieder auf
einem stetigen Niveau ein (11, 33; 12, 51; 16, 29-31; 19, 78). Ein Gesprachspartner erklart,
dass man diese Entwicklungskurve bereits sehr schén am deutschen Raum beobachten

kénne, welcher uns in der Vergangenheit viele Entwicklungen in der Direktvermarktung
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voraus gehabt habe (19, 78). Damit sich diese positiven Erwartungen auch erfillen kénnen,
wird natirlich von den regionalen Produzenten auch ein bestimmter eigener Einsatz an
Initiative und Ressourcen gefordert. Diesbeziiglich haben einige Betriebe bereits konkrete
Plane oder zumindest Visionen, wie es auch zukinftig fir die regionale Direktvermarktung
gut weitergehen koénne. Die unterschiedlichen Vorhaben sind betriebsspezifisch sehr
unterschiedlich und reichen von der Griindung eines eigenen Hofladens bis hin zu der
Erzeugung eines Hygieneproduktes aus der landwirtschaftlichen Produktion (12, 75; 15, 107).
Ein weiterer Gesprachspartner hat die Vision eines Bauernhofcafés und konnte sich auch die
Organisation eines Hoffestes vorstellen (110, 209). Drei weitere Betriebe kdnnten sich in
naher Zukunft auch vorstellen, ihre derzeitigen Betriebszweige um einen weiteren zu
ergdnzen bzw. einen bereits vorhandenen weiter auszubauen (12, 89; 13, 160; 19, 123). Ein
anderer Aspekt zeigt sich in dem Bereich der geplanten Investitionen. Hier wollen zwei
Selbstvermarkter zukinftig eine technische Modernisierung der Produktionsverfahren
gewabhrleisten (15, 218; 16, 191). Ein letzter Punkt wird von zwei weiteren Produzenten
angesprochen, die sich eine Verjingung des Kundenstocks winschen wirden und
diesbezlglich ihr Bestreben beschreiben, in naher Zukunft vermehrt Schulklassen in das
regionale Direktvermarktungsgeschehen einzubinden. Dieses Vorhaben soll auch dazu
dienen, die Menschen der Umgebung deutlich besser zu erreichen, neue Kunden zu

gewinnen und letztendlich die regionale Prasenz zu erhéhen (13, 47; 15, 107).

6.8 SWOT-Analyse

Um die bereits unter Punkt 6 vorangegangen Teilergebnisse mit denen der unter Punkt 4
beschrieben Ausfiihrungen zu verknipfen, wurde die SWOT-Analyse als Werkzeug gewabhilt,
da diese aulRerst flexibel einsetzbar ist und es in weiterer Folge erlaubt, strategische

Handlungsempfehlungen zu generieren.

6.8.1 SWOT-Matrix

In der folgenden Tabelle wurden die internen (Starken und Schwachen) und externen
(Chancen und Risiken/Gefahren) Faktoren der Direktvermarktung des Bezirks Leoben
miteinander in Beziehung gesetzt. Die einzelnen Punkte beziehen sich hauptséchlich auf die
in den unterschiedlichen Interviews angesprochenen Schlisselthematiken, wurden zur
besseren Verstandlichkeit zusammengefasst und stichwortartig den einzelnen Teilbereichen
der Matrix zugeordnet. Der Autor verzichtet im Weiteren auf eine nahere Erlauterung der
einzelnen Unterpunkte, da diese bereits genauer in den Interviews bzw. in dem Literaturteil

der Arbeit ausgefihrt wurden und (nach Meinung des Autors) selbstbeschreibend sind.
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Tab. 6: SWOT-Matrix der Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben

Positiv

Negativ

Starken

Schwachen

S1) Lebensmittelerzeugung und -
verarbeitung in der Region

S2) Qualitat der Erzeugnisse

S3) Authentizitat

S4) Transparenz und
Nachvollziehbarkeit in der

W1) Geringes Produktionsvolumen und
geringe Mengen

W2) Eingeschrankte Finanzkraft

W3) Geringe Flexibilitat wegen bestehender
Organisations- und Kostenstrukturen

W4) Hoher Preis der Produkte

|
¥ Produktion WS5) Zumeist standortgebundene Verflugbarkeit
S5) Nahe und Kontakt zum Kunden der Produkte
E S6) Einkaufserlebnis fur den Kunden W6) Geringer Bekanntheitsgrad
R S7) Erhaltung traditionell bauerlicher W7) Hohe Arbeitsbelastung fir die gesamte
N Betriebe und Werte Familie
S8) Schaffung und Sicherung W8) Suboptimale Marktbearbeitung und
regionaler Arbeitsplatze Ausnutzung mdaglicher Vertriebskanéale
S9) Erhéhung der betrieblichen und W9) Fehlen von Zusammenhalt und
regionalen Wertschopfung Committment
Chancen Risiken / Gefahren
01) Politischer Kurswechsel T1) Ausbleiben der Kunden durch zu geringe
02) Neue Absatzkanéle Preisbereitschaft
03) Erweiterung des potentiellen T2) Kooperationsschwierigkeiten mit
Kaufersegments beteiligten Partnern
04) Kooperationen in den T3) Konkurrenzdruck durch regionsfremde
verschiedensten Bereichen Vermarkter am regionalen Markt
0O5) Differenzierung auf den regionalen T4) Unsicherheiten in den neuen
E Markten Vertriebskanélen
X 06) Trends des Lebensmittelsektors T5) Hohe Abwanderungs- und geringe
T (Regionalitat, Authentizitat und Geburtenrate in der Region
= Herkunft) T6) Geringe Akzeptanz der Bevolkerung
R 07) Information und Aufklarung der T7) Steigende Investitionen und Kosten durch
N Konsumenten Anderung der gesetzlichen

08) Wachsendes
Konsumentenbewusstsein und
allgemeines Vertrauen der
Konsumenten in regionale Produkte

09) Lebensmittelskandale

Rahmenbedingungen

T8) Verringerung der Qualitat durch
verpflichtende standardisierte
Produktionsverfahren und gesetzliche
Beschrankungen

T9) Liefer- und Produktionsschwierigkeiten
durch Fehlmengen oder Ernteentfall

Quelle: eigene Darstellung

6.8.2 Strategieentwicklung und mdégliche Umsetzungsbeispiele

Die  Entwicklung der

verschiedenen  Strategien sowie  der

dazugehoérigen

Umsetzungsbeispiele wurden anhand einer TOWS-Matrix herausgearbeitet, in der die
einzelnen Teilbereiche der SWOT-Matrix einander gegenibergestellt und zu jedem

einzelnen Teilbereich verschiedene Handlungsalternativen entwickelt wurden. Aus den
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unterschiedlichen Handlungsoptionen wurden schlussendlich die in Tab. 7 dargestellten
Strategien generiert, welche mdgliche Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung der
Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben darstellen sollen. Um von vorne herein
keine potentiellen Mdglichkeiten zu vernachlassigen, wurde ein homogener Mix
unterschiedlichster Strategien gewahlt. Vereinzelte Strategien sind sofort von den einzelnen
Vermarktern umsetzbar, andere erfordern die vorangehende Erflillung bestimmter
Rahmenbedingungen (wie z.B. Kooperationen zwischen den Produzenten untereinander

aber auch mit anderen regionalen Akteuren).

Tab. 7: Strategieentwicklungen fir die Direktvermarktung des Bezirks Leoben

Strategietyp Konkretes Umsetzungsbeispiel

S-0 Strategie 1 (bestehend aus S6, S7 und O3, O4 und O6):
(Starken-
Chancen)

Gemeinschaftliche MalRnahmen setzen, um das Einkaufserlebnis fur die Kunden
starker in den Vordergrund zu rucken, wie z.B. durch Hoffeste, diverse
Veranstaltungen und Familienfeste. Hier waren auch Kooperationen mit dem
Tourismusverband Leoben denkbar und daraus resultierende Angebote wie z.B. ein
Picknick am See oder im Grinen mit regional erzeugten Produkten. In den
Wintermonaten waren auch Fackelwanderungen zu den regionalen Vermarktern mit

anschlieBender ,Brettljause” denkbar.

Strategie 2 (bestehend aus S1, S2, O5, O6 und O8):

Produkte an den New-Lifestyle-Trend angleichen und zu den Grundprodukten ein
paar weiterverarbeitete Erzeugnisse mit verschiedenen Geschmacksrichtungen bzw.
-noten anbieten. Unter diesem Motto wirden sich auch Limited Editions eignen,
welche nur zu einer bestimmten Zeit erhéaltlich sind und das Grundprodukt zusatzlich

durch die Zugabe verschiedenster Ingredienzien fir den Konsumenten aufwerten.

W-0O Strategie 3 (bestehend aus W4, W6, W8 und O3):
(Schwéachen-

Etablierung diverser Rabatt- bzw. Bonusprogamme zur Neukundengewinnung, indem
Chancen) g prog g g

die vorhandenen Kunden durch Mundpropaganda neue Kunden fiir die Vermarkter
akquirieren und pro neu mitgebrachten Kunden einen bestimmten Treue-Rabatt auf
ihren eigenen Einkauf erhalten. Um die Stammkunden zu motivieren, kénnte dem
Neukunden bei seinem ersten Einkauf ebenfalls ein kleines Geschenk uberreicht
werden (wie z.B. eine selbst gemachte Marmelade oder ein kleines Flaschchen
Kerndl etc.). Zusatzlich konnte vor allem zur starkeren Kundenbindung ein
Sammelpass zur Verfiigung gestellt werden, bei dem nach einer bestimmten Anzahl
an Einkdufen einmalig ein gewisser Prozentsatz vom nachsten Einkauf abgezogen

oder wieder ein kleines Geschenk Uberreicht wird.
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Strategie 4 (bestehend aus W6, O3 und O7):

Schaffung eines Produktkatalogs zur besseren Sichtbarmachung der regionalen
Produzenten und deren Erzeugnisse fir die Konsumenten (mit Bildern der
Produzenten und Produkte). Dies konnte entweder durch Broschiren erfolgen oder
aber auch in Form eines gemeinschaftlichen Internetauftritts mit eigener Website aller

regionalen Direktvermarkter.

Strategie 5 (bestehend aus W1, W3, W5, W8, W9, O2 und O4):

Etablierung einer gemeinschaftlichen Vermarktungskooperation zur besseren
Ausnutzung der moglichen Vertriebskandle wie z.B. Bauernmarkt, LEH, eigenes
Geschaft etc. Die Vertriebskandle des LEH konnten durch Geschenkkdrbe
ausgenutzt werden. In ahnlicher Weise waren auch Kooperationen mit den
regionalen Hotels denkbar, damit die Touristen auf Wunsch exklusiv ein Willkommen-
bzw. Geschenkpaket bekommen konnten, welches sich sowohl aus regionalen
Spezialitdten als auch aus anderen Willkommensgeschenken bzw. Mitbringsel

zusammensetzen kann.

S-T
(Starken-
Gefahren)

Strategie 6 (bestehend aus S1, S3, S9 und T3)

Einfihrung einer Regionalitatsgarantie auf den Bauernmarkten (besonders am
Leobener Bauernmarkt), um gegen die regionsfremde Konkurrenz bestehen zu
kénnen und in weiterer Folge die potentiellen Kunden verstarkt auf das regionale
Angebot aufmerksam zu machen. Dies kdnnte sehr einfach durch gut sichtbare
Hinweistafeln direkt am Stand umgesetzt werden. Ideal wéare natdrlich, besonders
das Wir-Gefuihl und den Zusammenhalt mit diversen Slogans wie z.B. ,Wir sind (echt)

Leoben® zu adressieren.

Strategie 7 (bestehend aus S3, S4, T5, T6):

Neue MalRnhahmen setzen, um eine Verjingung des Kundenstocks zu erreichen. Hier
wuirde sich konkret der Ansatzpunkt Uber Exkursionen und Schulausfliige regionaler
Schulklassen anbieten. Hier kdnnten die vereinzelten Direktvermarkter auch ganz
einfach mit der Aufklarung der Bevélkerung beginnen, denn durch die Kinder konnte

auch die ganze Familie erreicht werden.

W-T
(Schwéachen-
Gefahren)

Strategie 8 (bestehend aus W6, W9 und T6):

Vermehrte Teilnahme an regionalen Events. Dieser Punkt kénnte eine bessere
Sichtbarmachung der Produkte auf (regional-politischen) Ballen oder Festen
gewahrleisten. Die einfachste Form einer Teilnahme an diesen Events ware die Zur-
Verfligung-Stellung eines regionalen Geschenkkorbes, welcher im Laufe des Events
versteigert und ein bestimmter Anteil des erzielten Preises an wohltatige Zwecke

gespendet wird. Ebenfalls denkbar ware es, bestimmte kleinere Produktmengen als
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Damenspende zu verschenken. Eine weitere Moéglichkeit wéare ein Ausschank inkl.
LJausenstation® von regionalen Produkten, was dem Eventbesucher durch eine
besondere Aufmachung (z.B. Heu etc.) zusatzlichen Erlebnischarakter bietet. Der
Erlebnischarakter kdnnte natirlich in weiterer Folge fur die Eventbesucher durch

aktive Tatigkeiten (z.B. Spiele und Verlosungen) gesteigert werden.

Strategie 9 (bestehend aus W2, W7, T6, T7):

Strategien entwickeln, um zu den ,saisonalen Stof3zeiten” in der Produktion mdglichst
gunstig Arbeitskrafte zu beschéftigen, um die innerfamiliare Arbeitsbelastung zu
senken. Eine Mdoglichkeit ware, die regionale Bevolkerung verstarkt in den
Ernteprozess einzubinden und gegebenenfalls Ausschreibungen auf diversen
Jobbodrsen zu starten. Eine weitere Alternative wére auch eine europaweite bzw.
internationale Ausschreibung auf diversen Plattformen fir Ferialjobs oder Work and
Travel Aufenthalte etc. unter dem Motto ,Erntehilfe und Urlaub am Bauernhof“. Dabei
ware auch ein internationaler Austausch oder Anbieten von Praktika denkbar.

Quelle: eigene Darstellung
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7 Diskussion

Die Untersuchung hat gezeigt, dass es sich bei der Direktvermarktung um ein komplexes,
mehrdimensionales Themengebiet handelt, welches aufgrund der unterschiedlichen
betrieblichen Tatigkeitsfelder nur bedingt verallgemeinert werden kann.

Die Forschungsregion weist aufgrund seiner Struktur einen starken sozialen als auch
wirtschaftlichen Bezug zur Industrie auf, was sie, verglichen mit anderen Bezirken, bezlglich
der Vielzahl an direktvermarkterischen Aktivitaten benachteiligt. Dieses Bild wird anhand der
statistischen Daten bestatigt. ¥ Die Industrie und die damit einhergehenden neu
geschaffenen Arbeitsplatze kénnen anhand verschiedener Gesprachspartner als die
bedeutendsten Griinde flur die geringe Anzahl an Betrieben im Direktvertrieb identifiziert
werden, vor allem da aufgrund der sich neu ergebenen Arbeitsbedingungen vielerorts die
Landwirtschaft in den Nebenerwerb verlegt wurde.”® Trotz des quantitativ relativ kleinen
Feldes der regionalen Direktvermarktung, zeigt die Untersuchung, dass die
unterschiedlichen Akteure, obwohl teils unterschiedlicher Meinungen, eine in sich doch
relativ homogene Einheit bilden. So zeigt sich eine durchaus positive Grundtendenz der
regionalen Direktvermarkter in Hinblick auf die zukilnftigen Entwicklungen des
Untersuchungsgebietes, wenngleich viele der Gesprachspartner die Ansicht vertreten, dass
die derzeitige Situation durchaus ausbaufahig ware.

Betrachtet man die unterschiedlichen Akteure und deren Vernetzung, so sind durchaus viele
verschiedene Akteursgruppen an der regionalen Direktvermarktung beteiligt, jedoch nur
einige wenige sind besonders bedeutend. Als einer der bedeutendsten Akteure wurde die
eigene Familie bezeichnet, die einen Grundpfeiler darstellt und durch die eine erfolgreiche
direktvermarkterische Tatigkeit erst stattfinden kann. Der Kunde wird ebenfalls als
Schlisselakteur bezeichnet. Zusammenschliisse und Interessensvertretungen werden den
beiden zuvor genannten Gruppen deutlich untergeordnet, was mit der geringen kooperativen
Zusammenarbeit und dem stark ausgepragten betrieblichen Einzelkdmpfertum der Region
durchaus in Verbindung gebracht werden kann.

Kooperative Ansatze sind hauptséachlich in horizontaler Auspragungsform geringer Intensitat
vorzufinden und begrenzen sich zu einem groRen Teil auf Uberregionale Gute- bzw.
Markenzeichen sowie auf regionale Initiativen. Weitere Formen der zwischenbetrieblichen
Zusammenarbeit sind vereinzelt vorhanden und beziehen sich auf einen gegenseitigen
Produktverkauf und eine gemeinschaftliche Geratenutzung.”® Als eher schwierig und kaum
vorhanden erweisen sich Kooperationen mit dem LEH, da hier die regionalen Produzenten

einzeln kaum in der Lage sind, die bendtigten Mengen in der gewiinschten Qualitat zu dem

%" siehe unter 4.6.3
%8 siehe unter 6.1
% siehe unter 6.5.2.1 und 6.4.2
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gewulnschten Preis zu erzeugen und den gesteigerten logistischen Aufwand zu bewaéltigen.
Kooperationen mit dem Gastgewerbe werden vor allem durch die regionale Initiative
Genuss-Reich beguinstigt, welche neben den einzelnen direktvermarktenden Betrieben noch
zusatzlich einzelne Handwerks- und Gastbetriebe als Kooperationspartner miteinbezieht. In
diesem Bereich ist die Bandbreite relativ hoch, denn die regionalen Produzenten beliefern in
geringen Mengen sowohl regionale Gastbetriecbe als auch die Uberregionale
Spitzengastronomie, wobei auch hier, bezogen auf die geringen Menge und
unterschiedlichen Preisvorstellungen, eine entstehende Diskrepanz zwischen der
Gastronomie und den Ab-Hof-Kunden zu erkennen ist, welche es dem Direktvermarktern
kaum mdglich mache, beide Parteien zufriedenstellend zu bedienen.

Die Kunden der regionalen Produzenten kdnnen nur sehr vage beschrieben werden.
Grundsatzlich handle es sich aber nach Ansicht einiger Interviewpartner um einen
Querschnitt durch die unterschiedlichen Bevdlkerungsschichten mit einer erkennbaren
Tendenz hin zu einem eher alteren Stammpublikum.*®

Die derzeitigen Problembereiche der regionalen Direktvermarktung sind vielfaltig.
Hinsichtlich der Produktion kann in erster Linie die hohe Arbeitsbelastung des Direktabsatzes
erwahnt werden. Diese ergibt sich hauptsachlich aus der Summe von unterschiedlichen
betriebswirtschaftlichen und  produktionstechnischen  Tatigkeitsbereichen, die im
Direktvertrieb von einer Person bzw. der ganzen Familie abgedeckt werden missen.* Die
tatsachliche einzelbetriebliche Arbeitsbelastung ist jedoch von verschiedenen Faktoren
abhangig, die mitunter durch die Betriebsgréf3e, das Produktangebot und die Verkaufsform
bestimmt werden.*

Im Verhdltnis zum Arbeitsaufwand steht der Preis der regionalen Lebensmittel, welcher
ebenfalls von vielen Produzenten als Problembereich angesehen wird. Regionale Produkte
befinden sich eher im hoherpreisigen Segment, was von vornherein bestimmte
Konsumentengruppen oder Kooperationspartner vom Kauf ausschlieBen kann. Die Grinde
dafur kénnen vielféltig sein und von einem geringen Einkommen bis zu einer zu geringen
Preisbereitschaft reichen.® Der hohe Preis regionaler Produkte kann hingegen auch als
Chance wahrgenommen werden, der es dem Direktvermarkter ermdglicht, durch das
vermarktete Produkt und dessen Qualititsmerkmale eine angemessene Wertschopfung zu
generieren. * Neben der adaquaten Preisgestaltung fir die Kunden bzw. einzelnen
Kooperationspartner werden von einigen Interviewpartnern auch die entstehenden Kosten

der Organisation und Produktion als Problembereiche angesprochen. Hier werden
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hauptsachlich die anfangs sehr hohen Einstiegskosten als hemmende Faktoren in der
Direktvermarktung genannt.®

Die geringe Kooperationsbereitschaft wird ebenfalls von einigen Produzenten als
Problemfeld wahrgenommen. Wie bereits zuvor erwahnt, sind zwar kooperative Ansétze
vorhanden, werden dennoch eher zaghaft genutzt und von einigen Interviewpartnern eher
als wenig zufriedenstellende Alternativen bezeichnet.*® Nach Kirschbichler et al. (1992)
kénnten kooperative Ansatze dabei vor allem fir die regionalen Produzenten von Vorteil
sein, da sie in der Lage seien, negative Effekte der regionalen Markte abzufedern, auf die
beteiligten Partner aufzuteilen und somit eine geringere Belastung fur den einzelnen Betrieb
Zu erzeugen. Gezielte Kooperationen wirden letztendlich nicht nur bestimmte Vorteile fir
ihre Partner schaffen, sondern auch die Uberlebenschancen der zusammenarbeitenden
Direktvermarkter deutlich erhéhen (Kirschbichler et al., 1992, 99ff, 140).%

Gesetze und Auflagen stellen zwar fur viele Betriebe ein Argernis dar, werden aber nur
vereinzelt als tatséachliche Problembereiche angesprochen, wohingegen der durch die
Gesetze entstandene erhdhte burokratische Aufwand durchaus als Hiurde empfunden wird.
Ein Interviewpartner spricht seine Bedenken gegeniiber einer Uberreglementierung aus,
indem er beflrchtet, dass darunter die gesamte Qualitdt der regionalen Produkte leiden
konne. Er ist mit dieser Ansicht in der wissenschaftlichen Literatur nicht alleine. Nygard und
Storstad (1998) teilen diese Anschauung und beschreiben, dass es vor allem fur die
Konsumenten kaum mehr mdoglich sei, die tatsdchliche Gute der Produkte anhand ihrer
sensorischen Eigenschaften zu beurteilen. Dies sei auf die zunehmende Verarbeitungstiefe
standardisierter Produktionsverfahren zuriickzufiihren. Die Autoren fuhren weiter aus, dass
sich deshalb eine zunehmende Verunsicherung bzw. ein geringeres Vertrauen der
Konsumenten gegentiber industriell gefertigten Erzeugnissen verbreitet habe (Nygard und
Storstad, 1998, 40f).* Die Direktvermarktung hingegen lebt von dem Vertrauen der
Konsumenten sowie der Transparenz und Nachverfolgbarkeit der Lebensmittel. Eine zu
starke Standardisierung der Produktionsverfahren kénnte demzufolge genau das Gegenteil
bewirken — namlich eine zunehmende Industrialisierung urspringlicher Produktionsverfahren
und dahingehend eine Vereinheitlichung der Qualitat.*

Im Zuge der Untersuchung konnte eine weitere Diskrepanz zwischen Einstellung und
Verhalten der einzelnen Direktvermarkter beziglich Gultezeichen und Qualitatssiegel
festgestellt werden. Obwohl fast alle untersuchten Produzenten mindestens ein oder
teilweise sogar mehrere Giltezeichen bzw. Qualititssiegel aufweisen, konnte eine

tendenziell skeptische Einstellung diesen gegeniber identifiziert werden. Rund 70% der
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befragten Landwirte empfanden Giltezeichen als kaum bis wenig bedeutend in der
Direktvermarktung. Prinzipiell wird wvon den Vermarktern die Bemihung eines
kommunizierbaren Qualitdtsnachweises als durchwegs positiv erachtet, jedoch in der
heutigen Auspréagungsform vor allem die Intransparenz und Unubersichtlichkeit flr den
Konsumenten bemangelt. ©® Einen ahnlichen Trend beschreiben die regionalen
Direktvermarkter bei der Separation von konventionell und biologisch erzeugten Produkten.
Biologische Produkte spielen in dem Untersuchungsgebiet nur eine untergeordnete Rolle
und werden vom Konsumenten auch haufig mit konventionell produzierten regionalen
Produkten verwechselt. Es wird auch erwéhnt, dass fur viele Konsumenten das
Produktmerkmal ,biologisch* nicht dieselbe Bedeutung habe wie ,regional“. ** Diese
Beobachtung wird ebenfalls von unterschiedlichen Studien belegt, welche zeigen, dass
sbiologisch®, ,traditionell* und ,regional” fir den Konsumenten austauschbare Attribute in der
Direktvermarktung darstellen (Schermer, 2008, 215).*

Nach dem neobehavioristische Konsumentenverhaltensmodell erfolgt im menschlichen
Organismus eine Untergliederung in eine aktive und kognitive Komponente, welche zur
Informationsaufnahme und -verarbeitung des Individuums dienen und in standiger
Wechselwirkung stehen sowie in weiterer Folge das Kaufverhalten des Konsumenten
maf3geblich beeinflussen (Leitow und Jader, 2005, 204). Greift man den zuvor genannten
Ansatz der Gite- und Herkunftszeichen erneut auf und setzt diesen in Zusammenhang mit
diesem Modell, so liegt nach Dorandt (2005) das Hauptproblem von Herkunft- und
Gutezeichen vor allem in der Annahme eines rein rational und kognitiv agierenden
Individuums begrindet. Denn das tatséchliche Konsumentenverhalten bzw. die tatséchliche
Kaufabsicht resultiere aus einem Wahrnehmungsgeflecht verschiedener Faktoren und
Eindricke (Dorandt, 2005, 287). Eine Ergdnzung dieses Ansatzes um eine Versorgungs-
und Erlebniskomponente hebt neben der Befriedigung der Grundbediirfnisse vor allem den
Wunsch nach einem Zusatznutzen und emotionalen Engagement beim Kauf regionaler
Lebensmittel hervor (Leyrer et al., 2004, 97).* Ermann (2005) erwahnt in diesem
Zusammenhang die Qualitat als sowohl materiellen als auch immateriellen Mal3stab, welche
malgeblich den Wert eines Produktes bestimmen kann (Ermann, 2005, 77f).* Hamm (1991)
bezeichnet die Qualitat konkreter als mdéglichen Zusatznutzen eines Produktes und fuhrt
weiter aus, dass der Wert eines Erzeugnisses vom Konsumenten subjektiv zu dessen
Nutzen beurteilt wird, was bedeutet, dass der Wert eines Produktes nicht nur tiber den Preis,
sondern auch Uber dessen Zusatznutzen bestimmt werden kann (Hamm, 1991, 56). Vor

allem Dorandt (2005) sieht in diesem Ansatzpunkt bedeutende Chancen der
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Direktvermarktung, welche sich nicht nur kundenbindend, sondern auch ¢©konomisch
ertragreich auswirken kénnten.*

Die Chancen der Direktvermarktung in der Region Leoben sind mindestens genauso
vielfaltig wie die Problembereiche. Ein paar Chancen wurden bereits erwahnt, da einige
Schwachen oder Barrieren in einem anderen Kontext genauso als Chancen interpretiert
werden koénnen. Die meisten Direktvermarkter sehen vor allem in unterschiedlichen
Differenzierungsstrategien Chancen, um am regionalen Markt bestehen zu kénnen. Dabei
kbnnen zwei bestimmte Typen identifiziert werden: eine Diversifizierungs- und eine
Spezialisierungsstrategie. Beide Auspragungsformen verfolgen unterschiedliche Ansétze
und vereinen verschiedene Starken als auch Schwéchen. Eine deutliche Mehrzahl an
Direktvermarktern favorisiert jedoch die Spezialisierungsstrategie, was sich auch indirekt im
regionalen Produktangebot widerspiegelt. Nach Ansicht der Produzenten sollten durch eine
Spezialisierung regionale Nischen ausgenutzt werden und somit eine deutliche Separierung
vom regionalen Markt stattfinden. Jedoch sollte dieser Spezialisierung auch eine gewisse
Flexibilitat zu Grunde liegen, die es den Vermarktern ermdglicht, einfachen
Kundenwtinschen erfolgreich zu begegnen.*

Weitere Chancen werden fir die regionale Direktvermarktung vor allem in zukinftigen
Kooperationen gesehen. Eine vermehrte zwischenbetriebliche Zusammenarbeit der
unterschiedlichen Produzenten wuirde letztendlich nicht nur dem einzelnen Vermarkter,
sondern auch dem Konsumenten Vorteile bringen, da durch eine verbesserte horizontale
Zusammenarbeit auch ein umfassenderes und breiteres Produktangebot gewahrleistet
werden konnte. Dadurch kdnnten auch jene Konsumenten angesprochen werden, welche
prinzipiell gerne regionale Produkte kaufen wuirden, dies allerdings wegen bestimmten
zeitlichen und raumlichen Grinden derzeit noch als keine fir sie passende Alternative
erachten.”

Eine der grundlegendsten Fragen fur die regionalen Produzenten beschéftigt sich jedoch
nicht mit den potentiellen Chancen und Mdéglichkeiten, sondern mit den tatsachlichen
Perspektiven und Potentialen der regionalen Direktvermarktung. Um eine Antwort auf diese
Fragestellung zu schaffen, wurden aus den zuvor genannten Ansatzen und Ergebnissen
konkrete Handlungsempfehlungen entwickelt, welche die tatsachlichen Mdglichkeiten der
regionalen Direktvermarktung in spezifischen miteinander kombinierbaren Strategien
darstellen.®

Die erste Strategie kombiniert die Starken des Direktvertriebs mit dessen Chancen und stellt
einen kooperativen Ansatz dar, welcher sich sehr stark an der Erlebniskomponente

ausrichtet. Durch gemeinschaftliche Malhahmen soll die Sichtbarkeit der regionalen

“ siehe unter 4.5.2
“6 siehe unter 6.5.1
“" siehe unter 6.5.2.1
“8 siehe unter 6.8.2

108



Produzenten erhéht und gleichzeitig der Wunsch des Konsumenten nach einem Erlebnis
bzw. emotionalen Engagement erfillt werden. Als MalBnahmen wirden sich
gemeinschaftliche Hof- oder Familienfeste anbieten. Als weitere Moglichkeit kénnte eine
diagonale Kooperation mit dem Tourismusverband Leoben angestrebt werden, wie z.B. ein
echtes steirisches Bauernpicknick am See oder im Grinen in Kooperation mit den regionalen
Produzenten des Bezirks Leoben (inkl. Picknickkorb voller regional erzeugter Lebensmittel).
In den Wintermonaten konnten ndachtliche Fackelwanderungen mit anschlieBender
.Brettliause* angeboten werden. Als potentielle Partner wirden nicht nur der
Tourismusverband, sondern auch die Naturfreunde etc. in Frage kommen. Durch diese
Kooperationsform kénnte das Angebot der regionalen Direktvermarkter tber einen weiteren
Absatzkanal verbreitet sowie der Offentlichkeit sichtbar und zugénglich gemacht werden.
Diese Mdglichkeit kdnnte auch positive Effekte auf den regionalen Tourismus haben, wirde
allerdings in jedem Fall das touristische Angebot des Bezirks Leoben um eine Alternative
erweitern.

Strategie 2 koénnte sowohl als kollektive als auch als individuelle MalRnahme umgesetzt
werden. Bei dieser Strategie ist es besonders wichtig, die derzeitigen Trends des LEH
wahrzunehmen und dem Kunden Produkte zu bieten, welche sich von der Urproduktion
abgrenzen, einen gewissen Grad der Verarbeitung aufweisen, allerdings dennoch in hohem
Grad naturbelassen bleiben. Um diesen neuen Trend der Lebensmittelindustrie effektiv
auszunutzen und auch mdoglichst viele potentielle Kaufer zu erreichen, ware eine
Kooperation mit dem LEH anzuraten, da dieser die nétigen Absatz- und
Kommunikationskanéale bereits installiert hatte. Als einzelner Direktvermarkter kdnnten die
benotigten Mengen und die Entwicklungskosten flir ein vielfaltiges Sortiment durchaus ein
Problem darstellen. Kollektiv waren beide Aufgaben sicherlich leichter zu bewaéltigen, wiirden
jedoch die einzelnen Partner vor neue Herausforderungen stellen. Lasst man diese
Schwierigkeiten jedoch auBer Acht, so kodnnten sich hier durchaus neue Potentiale
entwickeln, um eine Zusammenarbeit mit dem LEH zu starken. Die Produkte kdnnten
allerdings auch Uber die derzeit prominenten regionalen Ecken in diversen Filialen des LEH
angeboten werden. Es ware jedoch auch denkbar, diese Strategie individuell im eigenen
Rahmen umzusetzen. Hier wiirde sich die Gelegenheit bieten, den (vor allem jlingeren)
Konsumenten durch diverse Limited Editions innerhalb des eigentlichen Produktsortiments,
mit in bestimmten Abstdnden wechselnden Geschmackskombinationen und -richtungen, zu
einem standigen Besuch zu verleiten.

Bezuglich der zur Verfigung stehenden MalRnahmen zur Neukundengewinnung wurde von
der Uberwiegenden Mehrzahl der Interviewpartner die Mundpropaganda als bedeutendstes

Instrument der Direktvermarktung erklért. Diese Art der Werbung ist nach Aussagen der
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Produzenten kosteneffizient, ressourcenschonend und &uRerst effektiv.® Um die Starken
dieses Instruments (Kosteneffizienz, geringer Arbeitsaufwand und Effektivitat) mit den
Schwachen (hoher Preis der Produkte, geringer Bekanntheitsgrad) und Chancen
(Erweiterung des Kundensegments) in der Direktvermarktung zu verknipfen, wére eine
Einfihrung eines Rabatt- bzw. Bonusprogrammes anzudenken. Hier kénnte vor allem der
vorhandene Kundenstock aktiv in die Kundenneugewinnung miteinbezogen werden, indem
jeder Kunde, der erfolgreich einen neuen Kunden zum Produzenten bringt, einen Treue-
Rabatt auf den néchsten getatigten Einkauf erhélt. Dies kénnte sehr einfach umgesetzt
werden, indem der Stammkunde einfach einen Freund oder Bekannten zum néchsten
Einkauf mitnimmt und erst bei einem tatsachlichen Kauf des Neukunden den Rabatt auf
seinen eigenen Einkauf bekommt. Um die Bereitschaft der Weiterempfehlung zu erhéhen
und fur den neuen Kunden eine Besuchsmotivation zu schaffen, sollte dem Neukunden auch
direkt beim ersten Einkauf ein Anreiz dargeboten werden, z.B. in Form eines kleinen
Geschenks etc. Hinsichtlich einer langerfristigen Kundenbindung kénnte auch beiden
zusatzlich ein Sammelpass zur Verfigung gestellt werden, der dazu dienen kdénnte, den
Neukunden zu einem weiteren Einkauf zu ermutigen, und gleichzeitig dem Stammkunden
zukinftig einen weiteren Rabatt gewahren wirde. Die Hohe des Rabattes sollte sicherlich
sehr genau Uberdacht werden, damit die Anreizfunktion erhalten bliebe.

Strategie 4 dient hauptsachlich der besseren Sichtbarmachung des regionalen Sortiments fir
die Konsumenten des Bezirks Leoben und bezieht sich auf die Potentiale des Internets.
Durch diese Strategie soll vor allem ein einheitlicher und gemeinschaftlicher Auftritt der
regionalen Produzenten gewébhrleistet werden, durch den die potentiellen Kunden auf das
vielfaltige Produktangebot des Bezirks aufmerksam gemacht werden kdnnten. Es gibt zwar
schon diverse regionale als auch Uberregionale Bemiuhungen, die einzelnen Produzenten
auf einer Internetplattform zusammenzufassen, jedoch scheitert diese (hach Meinung des
Autors) speziell im Bezirk Leoben an der mangelnden Mdéglichkeit der Interaktion sowie an
der Art und Weise der Prasentation. Ein gemeinsamer Internetauftritt der regionalen
Produzenten scheint nicht nur fir die Neukundengewinnung ein logischer Schritt zu sein,
sondern kdnnte auch einen ersten Ansatzpunkt fir einen neuen Absatzkanal und in weiterer
Folge einer regionalen Bewusstseinsschaffung darstellen.

Strategie 5 scheint im ersten Augenblick dhnlich der Strategie 2 zu sein, verfolgt jedoch
unterschiedliche Ziele. Im Gegensatz zur Strategie 2 geht es bei dieser Strategie nicht um
die Einflhrung eines neuen Lifestyleproduktes, sondern lediglich um die gemeinschaftliche
Vermarktung der bereits vorhandenen regionalen Erzeugnisse. Dies soll anhand von
Vermarktungskooperationen geschehen, durch die die zusammengefassten regionalen

Produkte an verschiedenen Standorten in einer ausreichenden Menge angeboten werden
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kénnen. Vor allem ein gemeinsamer Stand am Bauernmarkt in Leoben wirde sich aufgrund
seiner Frequentierung und Haufigkeit (wdchentlich) anbieten. Als weitere Alternative
innerhalb dieser Strategie kbnnte eine Vermarktung durch den LEH angedacht werden. Um
die Produkte auch gemeinschaftlich anbieten zu kénnen und den immer wieder
angesprochenen hohen Mengen des LEH zu entgegnen, kénnte eine Spezialisierung auf ein
Nischenprodukt Abhilfe schaffen, wie z.B. das Anbieten regionaler Geschenkkorbe. Hier
wirden vor allem diverse Merkurfilialen in Frage kommen. Um das Angebot und die
Vielfaltigkeit der regionalen Lebensmittel mit fair gehandelten lUberregionalen Produkten zu
erweitern, ware auch eine Zusammenarbeit mit der Initiative Faires Leoben der ADEG Filiale
Schuss in Gdss denkbar. In weiterer Folge kénnten auch Kooperationen mit verschiedenen
Hotels angestrebt werden, durch welche auf Wunsch ein regionales Willkommens- bzw.
Geschenkpaket angefordert werden kann, welches sich sowohl aus regionalen Spezialitaten
als auch aus anderen diversen Produkten (Leobner Wanderkarte, Gutscheine etc.)
zusammensetzen kann.

Aufgrund des vermehrt erwahnten Konkurrenzdruckes am Leobner Bauernmarkt durch
regionsfremde Fahr- bzw. Wanderverkdufer wurde Strategie 6 entwickelt. Diese zielt vor
allem auf eine Einflhrung einer Regionalitatsgarantie ab, um sich von der Konkurrenz zu
unterscheiden und gleichzeitig auf die regionalen Produkte aufmerksam zu machen. Die
Umsetzung dieser Garantie kénnte mit sehr einfachen Mitteln durchgefiihrt werden und
lediglich aus gut sichtbaren Hinweistafeln direkt am Stand erfolgen. Als Marketingmafl3nahme
wurde sich hier besonders anbieten, das Wir-Geflihl und den Zusammenhalt der regionalen
Bevdlkerung mit diversen Slogans wie z.B.: ,Wir sind (echt) Leoben” etc. zu adressieren.
Strategie 7 beschreibt eine Mdglichkeit, um eine Verjliingung des Kundenstock zu erreichen.
Dazu konnten sich besonders Exkursionen und Schulausflige eignen, denn durch ein
Miteinbeziehen und Aufklaren der regionalen Kinder kénnten in weiterer Folge auch deren
Eltern bzw. die dazugehorigen Familien als potentielle Kunden gewonnen werden.
Zumindest kénnte durch die Aufklarung der Kinder die zukinftige Akzeptanz im Bezirk
Leoben gegeniiber der landwirtschaftlichen Tatigkeit geférdert werden.

Strategie 8 empfiehlt eine vermehrte Teilnahme und Sichtbarmachung der
direktvermarkteten Produkte auf diversen (regional-politischen) Events, wie z.B. Ballen und
Festen. Als einfachste Form einer Sichtbarmachung kénnte hier wieder ein regionaler
Geschenkkorb gewahlt werden, der entweder gratis zur Verfigung gestellt oder in
Zusammenhang mit einer Spendenaktion unter den Teilnehmern versteigert wird. Es ware
aber auch denkbar, bestimmte Erzeugnisse in kleinen Mengen als Damenspenden zu
verschenken. Wahrscheinlich mit einem groReren Aufwand verbunden wére die Installation
eines Ausschankes inkl. ,Jausenstation, an dem nur regionale Produkte dargeboten

werden. Durch diese MalBhahme koénnte auch der Erlebnisfaktor jedes Events gesteigert
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werden, z.B. durch eine besondere Aufmachung des Standes (mit Heuballen) und/oder
durch diverse aktive Téatigkeiten direkt am Stand (Spiele und Verlosungen). Beispiele fir
Spiele mit anschlieBender Verlosung konnten sein: ,Wie schwer ist unser Blrgermeister,
Traktor, Schwein etc. gemessen mit den Produkten unserer heimischen Produzenten?* oder
,0rdne die Produkte der heimischen Produzenten richtig zu und nimm an der Verlosung zu
XY teil". Durch das spielerische Erlebbar- und (Be)greifbarmachen der regionalen
Produzenten und deren Erzeugnisse kdnnte der Bekanntheitsgrad erhéht und in weiter Folge
vielleicht auch (durch eine Interaktion mit und ein Berlihren von regionalen Produkten) eine
weitere Hemmschwelle bezlglich des tatsachlichen Kaufverhaltens der Konsumenten
abgebaut werden.

Strategie 9 beschéftigt sich mit den Mdglichkeiten, die hohe innerfamiliare Arbeitsbelastung
der Produzenten besonders zu den ,saisonalen Stol3zeiten“ zu verringern. Ein Ansatzpunkt
ware gunstige Hilfskrafte zu beschaftigen, welche bei den diversen Tatigkeiten unterstitzend
eingreifen kdnnten. Dazu kodnnte entweder durch verschiedenste Malinahmen versucht
werden, die regionale Bevolkerung vermehrt in die Prozesse der Direktvermarktung bzw. der
landwirtschaftlichen Tatigkeit allgemein einzubinden, wie z.B. durch Ausschreibungen auf
regionalen Jobbérsen etc. Weitere Moglichkeiten kénnten sich durch europaweite oder sogar
internationale Ausschreibungen (fir Ferialjobs oder Work-and-Travel Aufenthalte) auf
diversen etablierten Internetplattformen ergeben. Hier kénnten sich auch durchaus Chancen
eines internationalen Austausches landwirtschaftlicher Schulen oder diverse Praktika
anbieten.

Viele dieser Handlungsempfehlungen sind in Abhéngigkeit der derzeitigen Situation der
Einzelbetriebe differenziert zu betrachten und stellen keine vorgeschrieben Strategien,
sondern lediglich Madoglichkeiten dar. Was diese Empfehlungen jedoch von anderen
Strategien unterscheidet, ist, dass sie speziell fir diese Region aus den kombinierten
Erfahrungen regionaler Direktvermarkter entwickelt wurden und zeigen, dass die
Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben nicht nur Hemmnisse, sondern auch

zuklnftige Perspektiven bieten kann.
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8 Schlussfolgerung und Ausblick

Der Bezirk Leoben ist insgesamt durch seine strukturelle Ausstattung und seinen starken
industriellen Bezug kein klassischer Direktvermarktungsbezirk, was sich besonders durch die
relativ geringe Anzahl an regionalen Produzenten bemerkbar macht. Insbesondere die Zahl
an professionellen direktvermarktenden Betrieben bildet mitunter steiermarkweit eines der
Schlusslichter.

Um auf den regionalen Markten bestehen zu kénnen, so sind sich alle Gesprachspartner
einig, bedarf es einer Strategie. Die meisten Direktvermarkter verfolgen eine
Spezialisierungsstrategie. Als besonders integraler Teil dieser Strategie wird die Qualitat der
Produkte erachtet. Diese wird vor allem dazu verwendet, sich gegeniber industriell
gefertigten Produkten abzugrenzen, aber auch, um eine bessere Wertschopfung der
Erzeugnisse zu genieren.

Fur das positive Fortbestehen der direktvermarkterischen Tatigkeiten spielen auch die
Kunden eine bedeutende Rolle. Vor allem die Miteinbeziehung der Konsumenten und ihrer
Winsche stellt einen wesentlichen Bestandteil des betrieblichen Erfolges dar. Als besonders
effektiv haben sich MaRnahmen erwiesen, welche die spezifischen Eigenschaften des
Produkts gegeniiber den Konsumenten kommunizieren und dabei den Winschen nach
emotionalen Engagement und eines Zusatznutzens entsprechen. Dieser Zusatznutzen
entspricht einem speziellen materiellen oder immateriellen (symbolischen) Wert des
Produktes, der auch sehr eng mit dem individuellen Qualitdtsverstandnis des jeweiligen
Individuums verknUpft zu sein scheint.

Kooperative Ansédtze wirden sich besonders eignen, um fir den Konsumenten einen
Mehrwert zu schaffen, stellen allerdings in der untersuchten Region eines der Kernprobleme
dar. Kooperationen werden von vielen Erzeugern nicht nur zwischenbetrieblich, sondern
auch Uberbetrieblich als duRRerst problematisch empfunden. Vor allem eine Zusammenarbeit
mit dem LEH erweist sich flr die meisten Produzenten in der derzeitigen Form als
undenkbar.

Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit haben gezeigt, dass es durchaus zukilnftige
Chancen und Potentiale in der Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben gibt.
Kooperative Ansatze wirden sich besonders eignen, um die entstandenen Chancen und
zuklnftigen Potentiale erfolgreicher zu nutzen, eine hoéhere Sichtbarkeit der regionalen
Produkte zu schaffen und um insgesamt die Bekanntheit der regionalen Produzenten zu
steigern. Durch eine gezielte Zusammenarbeit der unterschiedlichen Akteure kénnten nicht
nur Mengen- bzw. Preisschwankungen, das erhdhte Absatzrisiko sowie bei verschiedenen
Absatzkanalen auftretende Probleme und Schwierigkeiten ausgeglichen werden, sondern

insgesamt die gesamte regionale Wertschdpfung erhtéht werden.
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Einige der im Ergebnisteil vorgestellten Strategien erscheinen wahrscheinlich
erfolgversprechender als andere und konnten theoretisch auf dem derzeitigen
Entwicklungsstand der Region umgesetzt werden. Dabei sollte auch darauf hingewiesen
werden, dass diese Handlungsalternativen nur bedingt auf einen tatsachlichen Erfolg gepruft
wurden, da hierzu eine weitaus umfassendere Betrachtung unterschiedlichster Variablen
notig gewesen ware und sie deshalb letztendlich nur potentielle Mdglichkeiten darstellen.
Auch wurden politische Ansatze und Einflisse aufgrund der Komplexitat des
Themenbereichs nur am Rand betrachtet. Hier kdnnten zukinftige Forschungsarbeiten
ansetzen und einen konkreten Leitfaden zusammen mit den regionalen Direktvermarktern
und politischen Akteuren entwickeln, um dieses potentielle Wissen auch in tatsachliche

Aktionen zu verwandeln und auf die regionalen Méarkte zu Ubertragen.
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9 Zusammenfassung

Die vorliegende Forschungsarbeit beschreibt die Chancen, Perspektiven und Hindernisse
der Direktvermarktungslandschaft des Bezirks Leoben. Ziel dieser Forschungsarbeit war es,
die derzeitigen Trends und zuklnftigen Perspektiven der direktvermarktenden Betriebe des
Bezirks Leoben im Kontext des wirtschaftlichen und strukturellen Umbruchs aufzuzeigen
sowie konkrete strategische Handlungsempfehlungen zu formulieren.

Bezuglich der Begriffsbestimmungen zeigte sich, dass eine allgemeine Definition der Begriffe
Region, regionale Lebensmittel, Qualitat, Direktvermarktung und Kooperationen anhand der
unterschiedlichen Ausfihrungen in der wissenschaftlichen Literatur nur eingeschrankt
maoglich war.

Unter das Themengebiet der Direktvermarktung fallen verschiedenste Aspekte des
Direktabsatzes. Zu Beginn dieses Kapitels erfolgte eine Heranfiihrung an das Thema mittels
einer kurzen geschichtlichen Einfuhrung zur Direktvermarktung. Bezlglich der gesetzlichen
Rahmenbedingungen wurde ersichtlich, dass die Regelungen zum Teil sehr stark zwischen
den verschiedenen Absatzkanadlen variieren, trotzdem einige allgemeingultige
Bestimmungen identifiziert werden konnten. Im Teilbereich der Kooperationen wurde die
landwirtschaftliche Zusammenarbeit nach ihrer Auspragungsform genauer erértert, welche
untergliedert wurde in die Intensitat der Kooperation (Informationsaustausch, wechselseitige
Spezialisierung oder Kapitalverflechtung), die Kooperationsbereiche (Beschaffung,
Produktion, Absatz und Vertrieb sowie Forschung und Entwicklung) und die Richtung der
Kooperation (horizontal, vertikal und diagonal). Als nachfolgender Unterpunkt des Gebiets
der Direktvermarktung wurde ein genauerer Fokus auf die verschieden Merkmale von
regionalen Produkten gelegt. Hier konnten vor allem die Begrifflichkeiten Regionalitat,
Qualitat und Authentizitat unterschieden werden. Zuletzt wurden noch die Perspektiven der
Direktvermarktung in den Kontextbereichen der Regionalitdt, der Produktion, des
Konsumentenverhaltens, der Kommunikation, der Kooperation, der Distribution und der
biologischen Lebensmittel dargelegt.

Die Bedeutung der Direktvermarktung in Osterreich wurde im Verlauf der Arbeit anhand von
verschiedenen statistischen Daten und Fakten aufgezeigt und dargestellt. Dies erfolgte durch
eine Aufteilung der Daten bezogen auf den geografischen Raum Osterreich, Steiermark und
Bezirk Leoben. Beziglich der statistischen Daten zeigte sich, dass der Bezirk Leoben
insgesamt durch seine strukturelle Ausstattung und seine geringe Anzahl an professionellen
Vermarktern keinen klassischen Direktvermarktungsbezirk darstellt, sondern vor allem im
Vergleich zu den meisten anderen Bezirken der Steiermark in vielen Bereichen das
Schlusslicht bildet.

In den Ergebnissen setze sich dieses Bild fort und es wurde von den verschiedenen

Gesprachspartnern erwdhnt, dass der Bezirk einen starken industriellen Bezug aufweise und
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aufgrund dessen insgesamt als eher benachteiligt gegeniber anderen Bezirken
wahrgenommen werde. Als bedeutende Akteure in der Direktvermarktungslandschaft
erwiesen sich hauptsachlich die Produzenten, die Konsumenten, verschiedene Initiativen
bzw. daraus hervorgehenden Markenprogramme und Glutesiegel (inkl.
Landwirtschaftskammer). Den bedeutendsten Absatzkanal stellt einheitlich und mit Abstand
der Ab-Hof-Verkauf dar. Der Bauernmarkt und die Gastronomie werden zwar auch vereinzelt
genutzt, nehmen allerdings gesamt betrachtet im Vergleich zum Ab-Hof-Verkauf eine eher
geringere Bedeutung ein. Die Distributionskanale des LEH werden hingegen in ihrer
klassischen Form kaum genutzt, obwohl es durchaus gelungene kooperative Ansétze gibt,
wie z.B. Regionale Ecken oder Kooperationen mit internationalen Produzenten.

Bezuglich der Kooperationen wurde ersichtlich, dass eine geringe zwischenbetriebliche
Zusammenarbeit im Bezirk zwar stattfindet, diese allerdings eher zu vernachlassigen sei.
Kooperationen mit der Gastronomie finden hauptsachlich Uber die regionale Initiative
Genuss-Reich statt und werden auch nur vereinzelt eingegangen. Eine kooperative
Partnerschaft mit dem LEH stellt aufgrund verschiedener Grinde fir kaum einen
Direktvermarkter eine Alternative dar. Bei den Chancen wurden unter anderem die Begriffe
der Differenzierung (durch Qualitdt und Flexibilitdt), der Kooperation (externe und interne
Kooperation) sowie des Lebensmittelskandals genauer dargestellt. Als Hindernisse konnten
vor allem der Preis, der Arbeitsaufwand, die produzierte Menge, die fehlenden Kooperation,
die Gesetze und Auflagen sowie die teilweise geringe Akzeptanz der Bevolkerung
gegeniber der Landwirtschaft bzw. der landwirtschaftlichen Produktionsweise identifiziert
werden. Hinsichtlich der Trends und Perspektiven wurde von den Interviewpartnern ein
verandertes Konsumentenverhalten beobachtet, welches sich auch in einem gesteigerten
Qualitats- und Preisbewusstsein aufRert. Nach Meinung der Vermarkter spielen biologische
Produkte nur eine geringe Bedeutung am regionalen Markt des Bezirks Leoben, da diese
von den Konsumenten teilweise mit konventionellen regionalen Produkten verwechselt
werden wirden. Bezlglich der allgemeinen Tendenz und Einstellung der regionalen
Direktvermarkter kann zusammengefasst werden, dass der Direktvermarktung grundsatzlich
eine positive zuklnftige Entwicklungstendenz zugesprochen wird. Dies zeigt sich auch durch
einige bereits formulierte betriebliche Zukunftspldne vereinzelter regionaler Akteure. Der
letzte  Unterpunkt des  Ergebnisteils beschreibt  konkrete  Strategien  bzw.
Handlungsalternativen, die anhand der SWOT-Analyse generiert wurden und sich aus den
zuvor genannten Starken, Schwachen, Chancen und Risiken ableiten.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass im Bezirk Leoben durchaus zukinftige
Chancen und Potentiale in der Direktvermarktungslandschaft aufgezeigt werden konnten.
Kooperative Ansatze wirden sich besonders eignen, um die entstandenen Chancen und

zuklnftigen Potentiale erfolgreicher zu nutzen, eine hoéhere Sichtbarkeit der regionalen
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Produkte zu schaffen und um insgesamt die Bekanntheit der Produzenten zu steigern. Durch
eine gezielte Zusammenarbeit der unterschiedlichen Akteure kénnten nicht nur Mengen-
bzw. Preisschwankungen, das erhthte Absatzrisiko sowie bei verschiedenen Absatzkanalen
auftretende Probleme und Schwierigkeiten ausgeglichen, sondern insgesamt die gesamte

regionale Wertschopfung erhéht werden.
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10 Abstract

Direktvermarktung kann eine wichtige Einkommensquelle insbesondere von kleinbauerlichen
Betrieben darstellen. Im Fall der Ab-Hofvermarktung tragt diese Form auch zur
wirtschaftlichen Belebung des landlichen Raumes bei. Ziel dieser Forschungsarbeit ist es die
derzeitigen Trends und zukinftigen Perspektiven direktvermarktender Biobetriebe des
Bezirks Leoben im Kontext des wirtschaftlichen und strukturellen Umbruchs aufzuzeigen,
sowie konkrete strategische Handlungsempfehlungen zu formulieren. Als methodische
Herangehensweise wurde die qualitative Interviewforschung ausgewéhlt. Dabei wurden
insgesamt 11 Interviews mit regionalen Akteuren der Direktvermarktungslandschaft gefihrt.
Die Analyse der Interviews erfolgte anhand der zusammenfassenden Interviewanalyse nach
Mayring und bildete die Basis fur eine nachfolgende SWOT-Analyse. Die Ergebnisse dieser
Forschungsarbeit zeigen, dass fur die Direktvermarktung im Bezirk Leoben vor allem in einer
gemeinschaftlichen Bindelung und Vermarktung regionaler Spezialititen Potentiale
bestehen. Das derzeitige Kernproblem stellt jedoch der geringe Grad an
Kooperationsbereitschaft dar, durch welchen es dem einzelnen direktvermarktenden Betrieb
nur schwer maglich ist, effektive MaBhahmen zu setzen, um auf den regionalen Méarkten
Anreize zu erzeugen, die nicht nur fur den einzelnen Produzenten und Konsumenten,
sondern auch fir die Region als Wirtschaftraum eine deutlich hdhere monetare
Wertschdpfung erzeugen.

Direct marketing can play an important role as an income source for small scale farmers. The
specific case of the farm gate sale can also contribute to stimulate the economomy in rural
areas. The methodological approach was the qualitative interview research, which was
applied to 11 different farmers in the direct marketing environment. The analysis was
executed according to the summarizing interview-analysis by Mayring and was the
foundation for the subsequent SWOT analysis. The outcomes show that the future chances
and perspectives for the regionale direct marketing environment in the political district of
Leoben could be increased with further actions in collective marketing strategies of regional
specialities. The main problem, however, remains a lack in cooperative behaviour along the
range of regional farmers, which makes it difficult for single agriculture producers to set
effective measures for added value along the regional markets, not only for individual
farmers and consumers, but for the whole region as one economic area.
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12 Anhang

Fragenkatalog zur Direktvermarktung im Bezirk Leoben

Zur Person:

Name:

Geschlecht: mannlich ..... weiblich .....
Zustandigkeit: ...

Zum Betrieb:

Erwerbsform: Haupterwerb ...... Nebenerwerb .....

Betriebszweige: Ackerbau

... Viehzucht ..... Milchwirtschaft ..... Forstwirtschaft .... Gartenbau ..... Obst und Weinbau .....

Urlaub am Bauernhof ..... Direktvermarktung ..... Sonstige: .....

Betriebsflachein ........... ha (LW & FW)
Anteil der DV Produkte .......... %
Einstieg:

ERZAHLEN SIE MAL KURZ, WIE HAT DENN DAS ALLES BEI IHNEN MIT DER (DIREKT-)VERMARKTUNG BEGONNEN?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Einstieg in die DV

Aneignung von Kenntnis & Mittel

Und was mussten Sie noch machen?

Und weiter?

Und dann?

Wie haben Sie denn das gemacht/geschafft?

Was mussten Sie denn alles machen damit Sie Giberhaupt starten
konnten?

Wie haben Sie sich die Mittel und das Wissen erarbeitet?
Welche Ressourcen waren denn vor lhrem Einstieg bereits vorhanden
und welche mussten Sie neu schaffen?

128




Personliche Einstellung zur DV
(Beruf oder Berufung)

Noch etwas?
Wenn JA: Erzdhlen Sie mal.

Warum steigt man denn Uberhaupt in die DV ein?

(War es schon immer Ihr Wunsch in die DV einzusteigen?)

Und wie war das mit lhren Vorfahren? Gab es da schon eine Verbindung
mit der DV?

Region & DV-Landschaft

WENN SIE AN DIE REGION (BEZIRK LEOBEN) DENKEN, WELCHE BILDER KOMMEN IHNEN DA (IM BEZUG AUF DIE DV-LANDSCHAFT) GANZ

SPONTAN IN DEN SINN?

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

DV-Landschaft im Bezirk Leoben
regionale Markte

Vergleiche zu anderen Regionen
(Struktur, Flachenausstattung,
Demografie etc.)

Was gibt es noch? Was fallt lhnen da noch
ein?

Wie macht sich das bemerkbar?
Welche Unterschiede gibt es denn da lhrer

Meinung nach?
Und noch etwas vielleicht?

Und was fallt Ihnen zu den Strukturen ein?
Was kdénnen Sie mir liber die regionalen Markte in der DV erzdhlen? (Wie
kénnte man die beschreiben?)

Und wie ist das mit anderen Bezirken in der Stmk., die Sie kennen?
Was unterscheidet den Bezirk Leoben von anderen Regionen?

Regionale Akteure, Kooperationen & Netzwerke:

NUN WURDE MICH NOCH INTERESSIEREN WELCHE AKTEURE ODER AKTEURSGRUPPEN FUR DIE DV-LANDSCHAFT VON BESONDERER BEDEUTUNG

SIND?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Regionale Akteure

Sonst noch etwas? Wie ist das mit

Wenn Sie an die DV denken, welche Akteure fallen Thnen da ein?
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Behorden allgemein

Kammer

Regionale Kooperationen

Regionales Netzwerk
(eventuell Arbeitsgruppen,
Maschinenring)

Gutes vom Bauernhof

Institutionen? Behtérden? Kammern?
Verbanden?

Erzahlen Sie doch mal darliber?
Noch etwas?

Was kénnen Sie mir darliber erzahlen?
Sonst noch etwas?

Sonst noch etwas?

Noch etwas? Kdnnen Sie mir vielleicht auch
eine nennen? Gibt es da noch etwas?

Sonst noch etwas?

(Hdtten Sie gerne ein funktionierendes
Netzwerk / Arbeitsgruppe? Arbeiten Sie mit
jemand anderem aus der Gegend zusammen?)

Was meinen Sie damit? Kénnen Sie mir das ein
bisschen genauer beschreiben?

Und mit welchen Akteuren haben Sie als DV immer wieder mal zu tun?

Welche Rolle spielen Behérden / Landwirtschaftskammer (LWK) /

Verbande?

Was gibt es denn speziell Gber die LWK zu erzahlen?
Wie wiirden Sie Ihren Umgang mit der LWK beschreiben?

Was fallt Ihnen denn zu regionalen Kooperationen in der DV ein?
Welche Vor- und Nachteile wiirden Sie in lhrer Situation in einer

Kooperation erkennen?

Und was denken Sie wirde sich fiir Sie andern, wenn Sie eine
Kooperation mit jemand anderem eingehen wiirden?

Und wenn Sie an Netzwerke in der DV denken, was féllt lhnen denn dazu

ein?

Und mit Arbeitsgruppen, wie schaut es damit aus?

Was wiirde es mir als DV bringen, wenn ich mich ,Gutes vom Bauernhof”

anschliefen wiirde?
Und warum sind Sie dann (nicht) dabei?

Probleme, Risiken, Barrieren:

Wo HANGTS DENN IHRER MIEINUNG NACH IN DER DIREKTVERMARKTUNG? (Wo GIBT’S PROBLEME?)

Inhaltlicher Aspekt

Schwierigkeiten/Probleme

Sonst noch welche?

Welche Schwierigkeiten gibt’s denn in der DV?
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Noch etwas?

Sonst noch welche?

Fallt Ihnen vielleicht noch was ein?
Was noch?

Risiken Und sonst?
Und weiter?
Wo kdénnten noch Chancen sein?

Barrieren Warum?
Warum nicht?

Und bei Ihrem eigenen Betrieb?

Und was war denn fir Sie besonders entmutigend?

Und was waren die grofSten Hindernisse?

Und wie ist das mit der Nachfolge, stellt die ein Problem dar?

Mit welchen Risiken ist Ihrer Meinung nach die DV verbunden?
Welche Risiken konnten fir Neueinsteiger erwdhnenswert sein?
Wie kénnte man dieses Risiko minimieren?

Und wenn Sie noch einmal an den Anfang zurilickdenken, an welche
Barrieren oder Hindernisse kdnne Sie sich erinnern?
Und wie sieht das jetzt aus?

Chancen & Potentiale:

UND NACH ALL DEN PROBLEMEN, WORIN SEHEN SIE DAS POSITIVE IN DER DV?

Inhaltlicher Aspekt

Chancen Sonst noch welche?

Noch etwas?

Sonst noch welche?

Fallt Ihnen vielleicht noch was ein?
Wo kdnnten noch Chancen sein?

Potentiale Und sonst?
Und weiter?
Was noch?

Worin liegen fir Sie die Chancen der DV?
Was macht die DV fir Sie besonders interessant?

Wo sehen Sie weitere Chancen fiir lhren eigenen Betrieb?

Und wie sieht das Ihrer Meinung nach mit den Potentialen in der DV aus?
In welchen Bereichen sehen Sie aus heutiger Sicht Potentiale in der DV?
Und zukilinftig?

Welche Potentiale hatte den lhr Betrieb noch?
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Produkt & Produktpolitik

ALS NACHSTES WURDE ICH GERNE ETWAS UBER IHRE PRODUKTE ERFAHREN. KONNEN SIE MIR DARUBER ETWAS ERZAHLEN ?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Produktsortiment

,Topseller” & ,cash cows”

Qualitat der Produkte

Bedarfsstrukturen /
Auslastung

Produktvariationen
Produktneugestaltung
Produktneuschaffung

Gultesiegel

Sonst noch welche?
Warum gerade diese Produkte?

Nur diese oder auch noch andere?
Und warum denken Sie sind es diese Produkte
die die Leute besonders gerne kaufen?

Sonst noch etwas?

Und noch was?
Und sonst?

Und was noch?
Noch etwas?
Warum? Warum nicht?

Welche Effekte haben diese auf lhre
Vermarktung? (Nachfrage groRRer?)

Welche Produkte bzw. Produktgruppen werden denn von lhnen
hergestellt?

Welche Produkte verkaufen sich denn am besten?
Und welches Produkt wiirden Sie denn als ihr Aushangeprodukt
bezeichnet? Erzdhlen Sie mal.

Wie schaffen Sie es eine konstante Qualitat (bei lhren Produkten) zu
gewahrleisten?

Erzdhlen Sie mal Gber Ihre produzierten Mengen.
Und was machen Sie, wenn ganz plotzlich alles weg ist?
Und wie schaut es mit saisonalen Schwankungen aus?

Was haben Sie im Laufe der Zeit an lhren Produkten verandert oder

optimiert?

Welche Rolle spielen denn Giitesiegel beim Verkauf von Produkten?
Und wie wichtig sind Auszeichnungen und Pramierungen?
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Preispolitik

KOMMEN WIR ZU DEN PREISEN, WAS SCHIERT IHNEN ZUM THEMA ,,PREIS“ DURCH DEN KoPF?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Preisgestaltung
Produktionskosten
Preisdruck
Preisdruck durch LEH

Meinung zu Preisen von LEH

Relevanz Preis/Leistung flr
Kunden

Was fallt lhnen sonst noch ein?
Und sonst?
Und weiter?

Noch etwas?

Sonst noch etwas?
Und konkret bedeutet dass...?

Nach welchen Kriterien gestalten Sie Ihre Produktpreise?

Und wie sieht es denn mit den Produktionskosten aus?

Was kann man den zu den Marktpreisen sagen? (Genauer: Werden die
Preise der DV von den Preisen des LEH beeinflusst?)

Was halten Sie denn von den Preisen (fir dhnliche Produkte) im
Supermarkt?

Und wie denken lhre Kunden Ulber lhre Preise? (Oder: Welchen

Zusammenhang sehen Sie zwischen dem Kaufverhalten Ihrer Kunden und
Ihren Preisen?)

Distribution

JETZT WURDE MICH INTERESSIEREN WIE SIE NUN IHRE PRODUKTE TATSACHLICH (VERMARKTEN BZW) AN DIE KUNDEN BRINGEN ?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Absatzkanile

Neue mogliche Absatzkanale

Und warum gerade diese? Kdmen auch noch
andere fiir Sie in Frage? Warum? Warum
nicht?

Sonst noch etwas?

Wenn JA: Erzdhlen Sie bitte mal dartber...

Wie bzw. wo verkaufen Sie denn nun Ihre Produkte?

Welche Alternativen konnten Sie sich vorstellen um lhre Produkte auf
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(Ausbau der DV)

Flexibilitat in der Produktion

Einkommensalternativen

Kaufvorgang
Lieferung/Zustellung

Gastronomie (Restaurants,
Wirtschaften etc.)

Wenn Nein 2 nachste Frage: Welche ....

Gabe es noch weitere Moglichkeiten, an die
Sie vielleicht im ersten Moment noch gar nicht
gedacht haben?

Sonst noch was?

Sonst noch etwas?
(wie z.B.: Lagerrdume, Stellplatze, Brennholz)
haben Sie daran schon mal gedacht?

Muss ich da was Bestimmtes beachten?
Sonst noch was?

Gibt es Anfragen? Wenn ja: kénnen Sie mir
dartber noch etwas erzdhlen? Wenn nein 2>
Erzdhlen Sie mal, warum .....

anderen Wegen zu verkaufen?
Und wie denken Sie Gber einen Ausbau lhrer DV?

Was machen Sie wenn jetzt ein Kunde einen ganz speziellen Wunsch hat?
(wie wenn ein Kunde z.B. daflir bezahlen wiirde, dass Sie ein
Schwein/Gans etc. fur lhn aufziehen?)

Welche Einkommensalternativen aulRer die der DV kénnten Sie sich noch
vorstellen?
Und was ist mit ungenutztem Potenzial?

Und wenn ich jetzt bei lhnen was kaufen mochte, wie funktioniert das
genau? (bzw. was muss ich da machen?)

Und wenn ich mir die Produkte zustellen lassen mdchte, wie wiirde das
funktionieren?

Wie ist denn |hr Draht zur Gastronomie?

Erzdhlen Sie mal, warum denn eigentlich nicht mit der Gastronomie?
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Kunden & Konsumenten
KONNEN SIE MIR NUN BITTE ETWAS UBER IHRE KUNDEN ERZAHLEN?

Inhaltliche Aspekte Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen

Zielgruppe Was fallt Ihnen noch zu lhren Kunden ein? Wer genau kauft denn lhre Produkte?
Wie kénnte man lhren typischen Kunden beschreiben? (Was denken Sie
haben diese gemeinsam?)

Stammkunden (RegelmaRigkeit) Wie kénnte man Sie noch beschreiben? Und was ist mit Ihren Stammkunden?
Und wie oft kommen denn Ihre Kunden so ungefahr zu lhnen um etwas
zu kaufen?
Konsumentenverhalten / Was fallen lhnen dazu noch ein? Warum denken Sie kaufen die Leute Gberhaupt gerne Produkte beim
Konsumentenmotivation Was haben Sie noch beim direkten Kontakt Produzenten?

mit lhren Kunden denn dariiber in Erfahrung
bringen kénnen?

Zeitverlauf Koénnen Sie mir das genauer erklaren? Und wie war denn das friiher?
Welche Unterschiede gibt es da zu friiher?

(Kunden-)kommunikation & Werbung
WIE MACHEN SIE EIGENTLICH POTENTIELLE KUNDEN AUF SICH UND IHRE PRODUKTE AUFMERKSAM ?

Inhaltliche Aspekte Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen

Kommunikation mit Kunden Sonst noch irgendwie? Was haben Sie denn im Kontakt mit lhren Kunden erfahren kdnnen, wie
sind denn die auf Sie aufmerksam geworden?

Strategien (der Und wie machen Sie das genau? Wie genau versuchen Sie neue Kunden anzulocken?
Kundenakquirierung) Noch irgendwie? Versuchen Sie noch etwas
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Werbung
Werbemedien

Bekanntheitsgrad /
Wirkungsbereich (Umkreis der
Vermarktung)

Bestimmtes?

Wenn gar nichts dann: Wie wissen dann die
Kunden bescheid, was Sie da liberhaupt
machen oder was es Neues gibt?

Warum gerade diese? Sonst noch welche?

Sonst noch irgendwo?

Was kdnnen Sie mir iber Werbung erzahlen?
Wie prasentieren Sie lhren potentiellen Kunden Ihre Produkte?

Und wo préasentieren Sie diese? (Medien?)

Und was kdnnen Sie mir Gber lhren Bekanntheitsgrad erzahlen?

(Gibt es ein bestimmtes Gebiet oder einen bestimmten Umkreis, in dem
man Sie als DV besonders gut kennt?)

Und was war das Weiteste, dass lhre Kunden jemals gefahren sind, um
speziell bei Ihnen etwas zu kaufen?

Unternehmerpersonlichkeit & Unternehmensfiihrungsstil:

JETZT WURDE ICH GERNE AUF IHR LEBEN ALS UNTERNEHMER SCHAUEN. ERZAHLEN SIE MIR DOCH, WIE SIE SICH SELBST IN DIESER ROLLE ERLEBEN ?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Der Betrieb

Probleme/Lésungen

Strategien

Ziele

Zielkontrolle

Und sonst? Und weiter?

Was gibt es noch dazu zu sagen?

Und sonst?
Noch irgendwie?

Noch etwas?

Und welche Ziele haben Sie sich fiir das Jahr
2013 gesetzt?

Koénnen Sie mir das genauer erklaren?

Wie sieht Ihr Alltag als DV aus?

Was machen Sie wenn es mal nicht so gut klappt? (Oder: Wie kommen
Sie Uber Durststrecken?)

Nach welchen Kriterien treffen Sie Ihre wirtschaftlichen Entscheidungen?
Welche Ziele haben Sie sich fiir Ihr Unternehmen gesteckt?
Wie Uberpriifen Sie ob Sie lhr Ziel erreicht haben?

Was machen Sie, wenn es so aussieht als wiirden Sie lhr Ziel nicht
erreichen kénnen?
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Verdanderung des Fiihrungsstils Was noch? Wenn Sie zuriickdenken, was machen Sie denn heute anders als friiher?
Und sonst? Und in der Betriebsflihrung?
Und was hat sich bei lhren Zielen verandert?

Motivation / Sonst? Woher nehmen Sie ihre Energie?
Energie Noch etwas? Wie schaffen Sie es sich immer wieder neu zu motivieren?
Betriebsleiter -Personlichkeit Sonst noch etwas? Wie wirden lhre Mitarbeiter / Familie Sie beim Arbeiten einem Fremden

beschreiben?
(Alternativ: Wie wurden Sie lhren Mann / Chef) einem Fremden
beschreiben, wenn er arbeitet?)

Erfolgsfaktoren
KONNEN SIE MIR MIT EINIGEN WORTEN BESCHREIBEN WAS ERFOLG FUR SIE BEDEUTET?

Inhaltliche Aspekte Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen

Definition von Erfolg Noch etwas, was Sie damit verbinden? Wovon denken Sie hangt es ab, ob man erfolgreich ist oder nicht
erfolgreich ist?

Unternehmerischer Erfolg Sonst noch? Und im betrieblichen Sinn? (Wann ist fiir Sie ihr Betrieb erfolgreich? Und

Ist das wirklich so einfach oder gibt es da nicht | wann nicht?)
noch etwas fir Sie?

Eigener Erfolg Sonst noch etwas? Was denken Sie tragt denn maligeblich zum Erfolg bei?
Wie denken Sie iber ihren eigenen betrieblichen Erfolg?
Was kdnnen Sie denn besonders gut? Was war denn lhr personlich grofSter betrieblicher Erfolg in der DV?
Betriebliche Erwartungen Sonst noch etwas? Welche Erwartungen haben Sie denn an |hren eigenen Betrieb?
Einschatzung der eigenen Fallt ihnen dazu noch etwas ein? Durch was heben Sie sich von den anderen DV ab?
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Leistungen

Differenzierung

Kénnen Sie mir das genauer beschreiben?

Noch etwas?
Wieso?
Ist das ihr Schliissel zum Erfolg?

Und was denken Sie machen Sie besser als andere DV?

Wie denken Sie Uber Differenzierung? (Ist es in der DV wichtig sich von
den Konkurrenten zu unterscheiden?)
Was ist denn Ihr personliches Erfolgsrezept?

Abschlussfrage

WIE SIEHT IHRER MIEINUNG NACH EINE IDEALE DV-LANDSCHAFT AUS?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Ideale DV Landschaft

Notige Veranderungen

Forderung

Sonst noch etwas?
Was noch?

Sonst noch etwas? Und weiter?

Was miusste gemacht werden / geschehen um eine Ihrer Meinung nach
ideale Direktvermarktungslandschaft zu schaffen?

Was musste anders sein als es derzeit ist?

Und mit Férderungen, was ware damit?
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