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„In der Region treffen sich lokale und globale Tendenzen.  
Die Orientierung auf die Region bildet einen Gegenpol zu weltumspannenden 
Wirtschaftsinteressen und Machtstrukturen, sie setzt den weltweiten Patentrezepten die 
Stärke der einzelnen Regionen entgegen.  
Nachhaltiges Wirtschaften ist nur möglich, wenn wir radikal den Naturverbrauch reduzieren.  
Dafür müssen die Kreisläufe geschlossen werden. 
Dafür muss die Nähe von Produzenten und Konsumenten, von Erzeugern und Nutzern, von 
Energie und Ressourcen wieder hergestellt werden.  
In der Region werden spezifische, eigensinnige Lösungen erprobt, von den Bewohnern 
sinnlich erfahren und können auf andere Regionen übertragen werden.“  

(aus den „Toblacher Thesen“ des Südtiroler Öko-Instituts, zitiert nach Popp 1999) 

 
 
1 Einleitung 
Die Erzeugung von Lebensmitteln ist in den vergangenen Jahrzehnten mit einem stetig 
wachsenden Warenverkehrsaufkommen verbunden gewesen. Berühmt wurde etwa das 
Beispiel des Erdbeer-Joghurts, dessen Erdbeeren in Polen angebaut werden, der in Stuttgart 
abgepackt wird und der schließlich bis in Hamburger Supermärkte verkauft wird. Aufgrund 
vergleichsweise niedriger Transportkosten und hoher Produktionskosten in Baden-
Württemberg kommt heute ein großer Teil unserer Lebensmittel aus allen Teilen der Welt, 
obwohl mindestens zwei Drittel dieser Lebensmittel im Land hergestellt werden könnten. Die 
negativen Folgen dieses Trends sind immens – ob Umweltschäden durch steigendes 
Verkehrsaufkommen, ein Verlust von Frische und Qualität der Lebensmittel oder die 
Schwächung der heimischen, bäuerlichen Landwirtschaft. Umweltbelastungen und 
zahlreiche Lebensmittelskandale haben die Bevölkerung verunsichert.  

Dadurch entstand eine gewisse Sensibilisierung vieler Verbraucher für die Qualität von 
Lebensmiteln. Gemäß einer Untersuchung achten etwa 71% der Verbraucher beim Einkauf 
auf die Herkunft der Lebensmittel (Besch & Hausladen 1999). In den letzten Jahren 
entstand so eine Gegenbewegung zur globalisierten Land- und Lebensmittelwirtschaft, die 
bemüht ist, regionale Wirtschaftskreisläufe zu erhalten, zu fördern oder neu aufzubauen 
(„aus der Region – für die Region“) (Prummer 1996; Hausladen 2001). Diese 
„Regionalbewegung“ hat die Integration von Landwirtschaft, Naturschutz und 
Regionalentwicklung zum Ziel. Schon heute weist das bundesweite Netz der 
Regionalinitiativen über 400 Einzelprojekte auf. Auch im Kreis Reutlingen sind durch die 
Förderprogramme PLENUM und Regionen Aktiv einige Vermarktungsinitiativen entstanden. 

Die Rolle der Kommunen 

Die Umsetzung des gesellschaftlichen Ziels einer nachhaltigen Entwicklung muss auch auf 
kommunaler Ebene erfolgen. Dies wurde beim Erdgipfel von Rio de Janeiro 1992 im 
Bewusstsein von Politik und Öffentlichkeit verankert, indem das dort verabschiedete 
Aktionsprogramm „Agenda 21“ den Kommunen eine zentrale Rolle bei der Umsetzung 
international formulierter Umwelt- und Entwicklungsziele zuweist. Die Gemeinden 
Grafenberg und Riederich haben durch die Einrichtung von Lokale Agenda-Arbeitskreisen 
gezeigt, dass sie diese Aufgabe ernst nehmen.  
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Die Gemeinden Bempflingen, Grafenberg, Riederich und Großbettlingen liegen im Albvorland 
und damit im Verdichtungsraum Stuttgart. Dadurch ist die örtliche Landwirtschaft auf 
besonders starke Weise den konkurrierenden Ansprüchen anderer Landnutzungsformen 
ausgesetzt, insbesondere durch den Bau von Wohn- und Gewerbegebieten. Auch die 
Struktur der Landwirtschaft ändert sich rasch. So ist die Zahl der landwirtschaftlichen 
Betriebe seit den 1970er Jahren stark gesunken. Auf der Grafenberger Gemarkung gibt es 
heute keinen einzigen Haupterwerbslandwirt mehr.  

Die Gemeindeverwaltungen sind sich der Bedeutung einer örtlichen Landwirtschaft für die 
Dorfentwicklung bewusst und haben gezielt Schritte zu deren Förderung unternommen. So 
ist im Grafenberger Gemeindeentwicklungsplan als Ziel definiert, die Landwirtschaft als 
Produzent landwirtschaftlicher Güter für die Zukunft zu sichern, „da auch das 
Landschaftsbild davon geprägt wird […]. Auch die Pflege und der Erhalt der prägenden 
Streuobstwiesen soll unterstützt werden“. Als Hauptproblem für die Landwirtschaft werden 
jedoch von den verbleibenden Landwirten häufig fehlende Vertriebswege für Lebensmittel 
genannt. Daher ließ die Gemeindeverwaltung Grafenberg im Herbst und Winter 2004 die 
vorliegende Studie über die Situation der Landwirtschaft und Möglichkeiten der 
Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produkte durchführen. Bei der über das PLENUM-
Projekt im Kreis Reutlingen geförderten Arbeit sollten auch die umliegenden Gemeinden 
Bempflingen, Großbettlingen und Riederich einbezogen werden.  

Ziel dieser Studie 

Daraus ergibt sich für die vorliegende Studie das Ziel, Informationen über Situation und 
Potenziale der Regionalvermarktung in den Untersuchungsgemeinden zusammenzustellen. 
Auf dieser Grundlage soll dann über ein praktisches Vermarktungsprojekt diskutiert werden. 
Im Einzelnen wurden die folgenden Aufgaben in Arbeit gegeben: 

a) Sammlung vorhandener Erfahrungen über den Erfolg lokaler 
Direktvermarktungsinitiativen; 

b) Erhebung des Interesses und der Angebotssituation örtlicher Landwirte hinsichtlich 
der Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte; 

c) Analyse der Vermarktungswege für die Direktvermarktung lokal hergestellter 
Lebensmittel; 

d) Erfassung der Situation der Grünlandbewirtschaftung; 

e) Abschätzung der Machbarkeit eines lokalen Vermarktungskonzepts. 

Die Ergebnisse sollen den relevanten Akteuren aus Gemeindeverwaltungen, Landwirtschaft, 
Landwirtschaftsverwaltung, Einzelhandel und örtlicher Bevölkerung vorgestellt werden.  
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2 Machbarkeit von Regionalvermarktungsinitiativen 

2.1 Definitionen 

Region 

Der Begriff der Region kann sich auf unterschiedliche geographische Ebenen beziehen – von 
einer Ortschaft bis hin zu einem ganzen Bundesland. Für den Aufbau einer 
Regionalvermarktung ist die Abgrenzung der Region entscheidend, da sie mit der regionalen 
Identität und damit eng mit Erfolg oder Scheitern einer Vermarktungsinitiative verbunden 
ist. Üblicherweise weist eine Region eine innere Homogenität hinsichtlich ihrer Kultur, ihres 
Naturraums und ihrer Geschichte auf. Von benachbarten Räumen sollte sich die Region klar 
unterscheiden lassen. Nach Möglichkeit sollten Landschaftseinheiten ausgewählt werden, die 
auch überregional schon bekannt sind. Auch sollte die Region eine relativ hohe 
Einwohnerzahl aufweisen, damit eine hinreichend große Nachfrage nach regionalen 
Produkten gegeben ist. Die Nähe zu einem Ballungsraum kann sich dabei als günstig 
erweisen. Auch sollten ggf. ausreichende Produktions- und Verarbeitungskapazitäten 
bestehen (Ganzert et al. 2003). Wo jedoch ein kleinräumigeres Regionen-Image vorhanden 
ist, kann auch dieses Grundlage einer Regionalvermarktung sein (Popp 1999). Wichtig ist 
ferner, dass mit dem Regionenbegriff ein positives Image verbunden ist. Besonders 
geeignet sind daher Regionen, die bereits ein Prädikat erhalten haben – etwa als 
Nationalpark, Biosphärenreservat oder Naturpark (Popp 1999). 

Regionales Produkt 

Als regionale Produkte bezeichnet man Erzeugnisse, deren Vorprodukte sowie Roh- und 
Hilfsstoffe weitestgehend aus der Region stammen, in der sie verarbeitet und vermarktet 
werden. Im Idealfall verbleibt ein regionales Erzeugnis über die gesamte Produktionskette 
hinweg in der Region.  

Regionalvermarktung 

Landwirtschaftliche Regionalvermarktung wird als „Vermarktung regional erzeugter Produkte 
in der Region“ umschrieben. Die Vermarktung bezieht sich also nicht unbedingt auf die Art 
und Weise der Erzeugung von Produkte, sondern hauptsächlich auf deren geographische 
Herkunft. Oft wird diese dann im Produktnamen genutzt, etwa beim „Schwarzwälder 
Schinken“ (Besch & Hausladen 1999). In der Regel ist die geographische Herkunft jedoch an 
besondere Produktionsbedingungen gekoppelt, die die regionalen Erzeugnisse auch 
qualitativ gegenüber „anonym“ erzeugten Produkten hervorheben. Häufig werden die 
folgenden Charakteristika als typisch für die Regionalvermarktung genannt: 

• Berücksichtigung regionaler Verzehrgewohnheiten; 

• Vermarktung von Produkten auf kurzen Wegen mit Herkunftsnachweis der 
Erzeugnisse; 

• Fokus auf „gewohnten“ und „besonderen“ Lebensmitteln; 

• Bezug zur regionalen Identität, zum „Wir“-Gefühl der Bevölkerung (Wehinger & 
Bühler 2000). 

Tätigkeitsfelder der Regionalvermarktung sind: Präsentation und Positionierung regional 
erzeugter Produkte, Qualitätsmanagement, Sicherung einer höheren Wertschöpfung und 
Kommunikation. Charakteristisch ist ein Bündnis und eine gemeinsame Strategie von 
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Produktion, Handel und Verbrauchern in der Region (Naturschutzbund Deutschland & 
Deutscher Verband für Landschaftspflege 2002). 

Abzugrenzen ist die Regionalvermarktung vom Regionalmarketing und von der 
Direktvermarktung, mit denen sie jedoch deutliche Berührungspunkte aufweist. Mit der 
Regionalvermarktung verwandte Konzepte sind das „Affinity-Marketing“ (Marketing durch 
Erzeugen eines Zugehörigkeitsempfindens) und das „Nischen-Marketing“ (räumliche, 
personelle oder sachliche Spezialisierung im Marketing) (Besch & Hausladen 1999). 

Regionalmarketing 

Regionalmarketing ist ein Überbegriff für Gesamtkonzepte zur „Steigerung der Identität von 
Bevölkerung und Wirtschaft mit dem eigenen Lebens- und Wirtschaftsraum“ und zur 
„Vermittlung der Qualität eines Raumes nach außen“. Es ist eine „Maßnahme für den Einsatz 
einer Marketingkonzeption zur Formung von Beziehungen zwischen verschiedenen 
Marktpartnern und einem Gebiet innerer Homogenität“ (Besch & Hausladen 1999). 
Einerseits ist die Zielsetzung des Regionalmarketings also nach außen, auf den regionalen, 
nationalen und europäischen Wettbewerb ausgerichtet. Andererseits strebt sie eine 
Inwertsetzung endogener Potenziale im Bezugsraum an (Bayerisches Staatsministerium für 
Wirtschaft 2004). Regionalmarkteting umfasst die landwirtschaftliche Regionalvermarktung 
als ein Aktivitätsfeld. Daneben gehören dazu aber auch andere sektorale Konzepte wie z.B. 
das wirtschaftliche Standortmarketing.  

Direktvermarktung 

Direktvermarktung bezieht sich auf den klassischen einzelbetrieblichen Direktvertrieb, z.B. 
über Wochenmärkte oder Verkauf in Hofläden. Heute betreiben ca. 2,0% bis 2,5% aller 
landwirtschaftlichen Betriebe Direktvermarktung. Der Anteil an den Umsätzen aus der 
Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse liegt aber vermutlich deutlich höher. 
Besonders verbreitet ist Direktvermarktung in der ökologischen Landwirtschaft (Popp 1999). 
Regionalvermarktung geht über die einzelbetriebliche Vermarktung hinaus. Sie arbeitet über 
horizontale Kooperationen (gemeinsame Vermarktungseinrichtungen von Einzelbetrieben) 
und vertikale Kooperationen (direkte Handelsbeziehungen zwischen Einzelbetrieben und 
Abnehmern wie dem Lebensmitteleinzelhandel) (Wehinger & Bühler 2000; Balling 2001). Da 
reine Direktvermarktung nur relativ bescheidene Umsätze erzielt und für viele Verbraucher 
verschlossen bleibt, kann eine Regionalvermarktung eine sinnvolle Ergänzung darstellen, 
etwa durch Listung regionaler Qualitätsprodukte im Lebensmitteleinzelhandel (Popp 1999). 

2.2 Ziele der Regionalvermarktung  

Regionalvermarktung kann eine Vielfalt von Zielen verfolgen. Die Entscheidung, welche Ziele 
im Vordergrund stehen, legt auch das auszuwählende Angebot bzw. die anzuwendenden 
Kriterien fest. Erhaltung und Pflege der Kulturlandschaft und Schaffen von Wertschöpfung in 
der Region sind gängige Oberziele (Besch & Hausladen 1999). Häufig verfolgen 
Regionalinitiativen gleichermaßen ökologische, soziale und ökonomische Absichten. So soll 
Regionalvermarktung (Naturschutzbund Deutschland & Deutscher Verband für 
Landschaftspflege 2002): 

• traditionelle, arten- und strukturreiche Kulturlandschaften mit ihrer regionaltypischen 
Flora und Fauna erhalten; 
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• regionale Wirtschaftsstrukturen, insbesondere die örtliche Landwirtschaft, stärken, 
indem Produktion, Wertschöpfung und Arbeitsplätze in der Region bleiben; 

• den mit der Erzeugung und Distribution von Lebensmitteln verbundenen hohen 
Transport- und Energieaufwand und die dadurch verursachten Umweltbelastungen 
reduzieren; 

• die Vielfalt regionenspezifischer Produkte und Spezialitäten stärken. Dadurch möchte 
man sich von anonymen Massenkonsumgütern abgrenzen; 

• die Marktstellung insbesondere von bäuerlichen und dezentral verarbeitenden 
Betrieben in der Region verbessern; 

• das Einkommen der heimischen Landwirtschaft nachhaltig sichern, um eine 
Abwanderung der Bevölkerung aus peripheren Gebieten zu verhindern; 

• Einzelhandel, Gastronomie, Tourismus und Handwerk neue Marktsegmente eröffnen; 

• einen Beitrag zur regionalen Identität leisten. Damit verbindet sich ein Imagegewinn 
für die Menschen in der Region; 

• dem Bedürfnis nach einer sozialen Heimat und nach intensiveren 
zwischenmenschlichen Kontakten entsprechen; 

• dem Verbraucher ermöglichen, durch Mitgestaltung und Konsumverhalten auf die 
eigene unmittelbare Umgebung Einfluss zu nehmen. 

2.3 Vorteile der Regionalvermarktung 

Die wichtigsten Akteure in der Regionalvermarktung sind Landwirte, Lebensmittelhändler, 
Umweltinitiativen und die Kommunen (Ganzert et al. 2003). Beim Aufbau einer 
Regionalvermarktung sollten von Anfang an möglichst alle relevanten Akteursgruppen 
einbezogen werden. Eine funktionierende Regionalvermarktung kann dabei für die einzelnen 
Akteursgruppen (sogenannte „Stakeholder“) vielfältigen Nutzen bringen. 

Landwirte 

Am meisten Nutzen bringt die Regionalvermarktung der Landwirtschaft. Zum einen erzielen 
die Landwirte eine höhere Wertschöpfung für ihre Produkte. Auch verringert sich dadurch 
ihre Abhängigkeit von der unsicheren und viel kritisierten Agrarförderung. Nicht zuletzt 
verbessert sich das Verhältnis von Landwirtschaft zur örtlichen Bevölkerung. Dies kann dazu 
beitragen, Konflikte um die örtliche Landwirtschaft gering zu halten. Schließlich kann eine 
höhere Wertschätzung der örtlich erzeugten Produkte zu einem neuen Selbstbewusstsein 
der Landwirtschaft führen. 

Lebensmittelhändler 

Der Lebensmittelhandel kann insbesondere von dem positiven Image regionaler Produkte 
profitieren. Häufig übertragen Konsumenten dieses gute Image auch auf andere Produkte 
und auf den ganzen Laden. 

Daneben weisen regionale Produkte eine überdurchschnittlich hohe Qualität auf. Im 
Wettbewerb mit Lebensmitteldiscountern kann dies ein wichtiges Argument für den 
Lebensmitteleinzelhandel sein. 

Vor allem steigt die Glaubwürdigkeit des Lebensmittelhandels. Insbesondere über Mund-zu-
Mund-Propaganda kann Regionalvermarktung einen beträchtlichen Werbeeffekt für den 
beteiligten Lebensmitteleinzelhandel haben. So kann dieser sich der regionalen 
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Anerkennung und des Wohlwollens vieler Akteure in Landwirtschaft, Lokalpolitik und 
Initiativen sicher sein. 

Kommunen 

Kommunen profitieren von regionaler Vermarktung durch die erzeugte Wertschöpfung vor 
Ort, die sich im Idealfall in einer höheren Zahl von Betrieben und Arbeitsplätzen ausdrückt. 
Auch der Erhalt der Kulturlandschaft, eine ausgeprägte regionale Identität und aufgeklärte 
Konsumenten, die sich für die Belange der Landwirtschaft in ihrem Ort interessieren, 
kommen der Lebensqualität in einer Kommune zugute. 

Umweltinitiativen 

Umwelt- und Naturschutzinitativen können durch eine Regionalvermarktung viele ihrer Ziele 
verfolgen. Beispielsweise betrifft dies die Verringerung von Transporten sowie das 
Engagement für eine umweltschonende Landwirtschaft und die Erhaltung der 
Kulturlandschaft.  

2.4 Vermarktungswege für regionale Lebensmittel 

Der Vertrieb regionaler Lebensmittel kann auf vielen unterschiedlichen Wegen erfolgen. Die 
heute üblichen Vertriebswege sind (Popp 1999): 

• Verkauf ab Hof; 

• Hofladen; 

• Verkaufswagen; 

• Bauernmarkt; 

• Wochenmarkt; 

• Verkauf an Wiederverkäufer oder Großverbraucher; 

• Versandhandel; 

• Heim-Lieferservice; 

• Regionalvermarktungs-Laden. 

Die Entscheidung für eine bestimmte Vertriebsschiene hängt von einer Vielzahl von Faktoren 
ab, etwa von den zu vermarktenden Produkten und von der Zielgruppe. Jedem Aufbau einer 
Vermarktungsschiene sollte eine betriebswirtschaftliche Analyse vorangehen, bei der die 
Landwirtschaftsverwaltung, aber auch die regionale Wirtschaftsförderung helfen kann. 

2.5 Erfolgsfaktoren und Marketinginstrumente 

Der Erfolg einer Regionalvermarktungsinitiative ist nicht vom Zufall bestimmt, sondern ist 
mit bestimmten Einflussgrößen verbunden (Kühlbach & Thös 1996). Hier sollen kritische 
Faktoren im Bereich der vier Marketinginstrumente Produkt-, Distributions-, Preis- und 
Kommunikationspolitik genannt werden (Hamm 1991). Eine Expertenbefragung identifizierte 
die im Folgenden genannten Punkte als kritische Einflussgrößen für das Gelingen einer 
Regionalvermarktung (Gothe 2003). 
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Regionale Schlüsselpersonen 

Der Einfluss von Einzelpersonen ist in der Regel der wichtigste Faktor für erfolgreiche 
Kooperationen. Engagierte Einzelpersönlichkeiten sind sowohl in der Initialphase wie auch 
für den langfristigen Zusammenhalt sehr wichtig. Wichtige Eigenschaften solcher 
„Schlüsselpersonen“ sind entschlossener Wille, eine Regionalvermarktung aufzubauen, eine 
hohe Frustrationstoleranz und eine Begeisterungsfähigkeit gegenüber anderen Beteiligten. 
Als wichtig gelten auch Kompetenz und Zuverlässigkeit. Daneben sind persönliche 
Beziehungen zu örtlichen Entscheidungsträgern wichtig.  

Produktpolitik 

Produktpolitik gilt als das „Herz“ des Marketings und bezieht sich auf Sortiment, 
Produktbeschaffenheit, Verpackung, Kennzeichnung und Image der Produkte (Besch & 
Hausladen 1999). Wichtig sind hierbei insbesondere eine herausragende Qualität, die 
Erzeugung eines besonderen Images durch einen gelungenen Regionsbegriff und eine 
geschickte Markenstrategie. Zu Beginn einer Regionalvermarktung empfehlen sich einfache 
Produkte, die haltbar, lagerungsfähig und möglichst fertig verarbeitet sind. Sensiblere 
Produkte wie Fleisch oder Eier verkaufen sich sehr gut, allerdings sind hierbei besondere 
Anforderungen (etwa tägliche Auslieferung) zu stellen. Die Produkte sollen eindeutig 
regionalspezifisch und von globalen Produkten unterscheidbar sein (Ganzert et al. 2003). 
Wichtige Einzelfaktoren der Produktpolitik sind: 

• Verfügbarkeit: Für eine Regionalinitiative ist eine hinreichende Zahl an 
teilnehmenden Erzeugern nötig, um ausreichende Mengen zu produzieren. Daher 
müssen entweder im Ort genügend Landwirte zum Mitmachen motiviert werden oder 
das Einzugsgebiet der Regionalvermarktung muss vergrößert werden.  

• Qualität: Von Regionalprodukten, die ja teurer als anonym erzeugte Lebensmittel 
vermarktet werden, wird höchste Qualität, etwa Frische, guter Geschmack und gutes 
Aussehen, erwartet (Wehinger & Bühler 2000). Möglicherweise muss dabei auch auf 
Einhaltung „konventioneller“ Qualitätskriterien wie z.B. von Handelsklassen geachtet 
werden. Daneben ist ein funktionierendes Qualitätsmanagement notwendig. Auch 
wichtig ist die Entwicklung einer „besonderen Geschichte“ hinter einem Produkt 
(Ganzert et al. 2003).  

• Besondere Produktionsbedingungen: Die Qualität von Lebensmitteln ist oft mit 
besonderen Produktionsbedingungen verbunden. Kriterien, mit denen eine 
Aufpreisvermarktung begründet werden kann, sind neben der regionalen Herkunft 
eine familiäre, kleinbäuerliche Wirtschaftsweise, umweltschonende Erzeugung (z.B. 
kontrolliert-biologisch) und auch die Verwendung besonderer Nutzungs- und 
Wirtschaftsweisen, etwa die arbeitsaufwändige Pflege und Bewirtschaftung von 
Streuobstwiesen. 

• Definition der Region: Wie bereits ausgeführt, müssen die Produkte Bezüge zu 
einem Raum aufweisen, für den bereits ein Identifikationsgefühl in der Bevölkerung 
vorhanden ist. 

• Regionalmarke: Die Produkte müssen klar als regionale Produkte gekennzeichnet 
werden. Daher wird vom Lebensmittelhandel oft eine Regionalmarke mit 
professionellem Marketingkonzept und einem ansprechenden Logo eingefordert. Dies 
ist jedoch in der Regel nur bei größeren Zusammenschlüssen, mindestens auf 
Landkreisebene, möglich. 
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• Produktspezifische Erfolgsfaktoren: Daneben spielen je nach Produkt weitere 
Faktoren eine Rolle. Bei Fleisch etwa gelten besonders hohe Qualitätsansprüche. Bei 
Obst und Gemüse ist eine möglichst kontinuierliche Verfügbarkeit anzustreben oder 
– falls nicht möglich – sind die Konsumenten für die Saisonalität regionaler 
Erzeugnisse zu sensibilisieren. Bei Milchprodukten ist besonders auf vorhandene 
Verarbeitungseinrichtungen zu achten. 

Distributionspolitik 

Distribution bezeichnet den Weg vom Produzenten über den Handel zum Konsumenten. Der 
Absatz landwirtschaftlicher Produkte kann direkt – über Direktvermarktung – oder indirekt – 
durch Distribution an Wiederverkäufer – erfolgen (Besch & Hausladen 1999). 

Der deutsche Lebensmittelmarkt ist von einer starken Konzentration auf wenige 
Unternehmen geprägt. So bestreiten die Unternehmen Metro, Rewe, Edeka, Aldi, Karstadt 
und Tengelmann ca. 65% der Umsätze im Lebensmitteleinzelhandel (Wehinger & Bühler 
2000). Sehr häufig erfolgt der Einkauf dieser Lebensmittel zentral und konzerngeführt. 
Einzelne Unternehmen, etwa EDEKA-Süd, betreiben ihren Einkauf jedoch zumindest 
teilweise dezentral. Der indirekte Absatz regionaler Produkte erstreckt sich daher im 
wesentlichen auf den inhabergeführten Lebensmitteleinzelhandel, auf konzerngeführten 
Lebensmitteleinzelhandel mit teilweise dezentralem Einkauf, auf Gastronomie, Bäckereien, 
Metzgereien, Naturkostläden, Reformhäuser, Getränkemärkte, Catering-Gesellschaften und 
weitere Fachhändler (Besch & Hausladen 1999).  

Preispolitik 

Der Preis der Produkte hängt von den Distributionskosten, dem Marketing, der Organisation 
und der Handelsspanne ab. Außerdem müssen Konkurrenzprodukte und 
Zahlungsbereitschaften berücksichtigt werden. So akzeptieren 40-50% der Verbraucher 
einen Preisaufschlag von 10% gegenüber „anonymen“ Produkten. Einen Zuschlag von 30% 
akzeptieren dagegen nur noch 10% bis 20% der Konsumenten (Ganzert et al. 2003). Nach 
anderen Angaben wird geschätzt, dass die Verbraucher im allgemeinen einen Aufpreis für 
regionale Lebensmittel bis 10% oder 20% akzeptieren (Wehinger & Bühler 2000). Die 
Preisgestaltung wird zwischen Produzenten und Händlern ausgehandelt. Ein geringer 
Preisabstand zu konventionell erzeugten Produkten erhöht oft die Bereitschaft des Handels, 
regionale Produkte zu vermarkten. Günstig ist eine getrennte Positionierung regionaler 
Produkte im Handel, um den besonderen Charakter der Produkte zu betonen und um die 
direkte Vergleichbarkeit mit Globalprodukten zu erschweren (Ganzert et al. 2003). 

Kommunikationspolitik 

Eine prägnante und eingängige, möglichst dauerhaft emotionale Kommunikation zum 
Verbraucher ist sehr wichtig, um für Vertrauen und Bekanntheit der Produkte zu sorgen. 
Diese umfasst Werbung (z.B. in regionalen Zeitungen), Öffentlichkeitsarbeit (z.B. im 
Rahmen eines Dorffestes) und Verkaufsförderung (z.B. durch Verkostungen) (Besch & 
Hausladen 1999). Besonders kommt es darauf an, den Konsumenten einen psychologischen 
Zusatznutzen regionaler Lebensmittel, nämlich die gezielte Inwertsetzung von 
Kulturlandschaften, zu vermitteln (Wehinger & Bühler 2000). Besondere Herausforderungen 
für die Kommunikation sind die Saisonalität, naturbedingte Qualitäts- und 
Ertragsschwankungen und der höhere Preis vieler regionaler Produkte. Daher sind 
Maßnahmen zur Verkaufsförderung wichtig. Förderlich sind ein sichtbares Engagement des 
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Händlers, die Beteiligung von Akteuren wie Bürgermeistern oder örtlicher Presse an einer 
Vermarktungskampagne, die Veranstaltung von Hoffesten, Exkursionen und speziellen 
Ereignissen wie etwa einem „Tag der Region“. Durch solches Engagement entsteht Mund-
zu-Mund-Propaganda, mit der die Initiative im Gespräch bleibt. Auch ist die Definition der 
Zielgruppe wichtig. Die Literatur nennt drei typische Zielgruppen für regionale Produkte: 
urbane Konsumenten, traditionsbewusste Verbraucher und qualitätsorientierte Einkäufer. 
Das Kommunikationskonzept sollte sich an der im jeweiligen Raum dominierenden 
Zielgruppe orientieren (Ganzert et al. 2003).  

2.6 Gründe für das Scheitern von Vermarktungsinitiativen 

Wirthgen et al. (1999) nennen vier Bereiche, die oft für Probleme oder gar für ein Scheitern 
einer Initiative verantwortlich sind: 

• Es fehlt eine Führungspersönlichkeit, die das Projekt zur „Chefsache“ erklärt. 

• Das Sortiment ist nicht verbrauchergerecht. Den Landwirten gelingt es nicht, in der 
erforderlichen Größenordnung und zu kalkulierbaren Preisen zu produzieren. 

• In der Region fehlen notwendige Verarbeitungsstrukturen (z.B. eine Molkerei). 

• Die Initiative ist mit den organisatorischen oder gesetzlichen Anforderungen 
überfordert. 

In einem internen Papier von Regionen Aktiv im Kreis Reutlingen wird eine weitere Liste von 
Gründen genannt, die aufgrund langjähriger Erfahrungen häufig für das Scheitern regionaler 
Vermarktungskonzepte verantwortlich sind. Eine besondere Sensibilität für diese Punkte 
kann spätere Probleme verhindern: 

• Der Einzelhandel ist oft aufgrund der harten Wettbewerbslage nicht bereit zu einer 
Zusammenarbeit. 

• Ungeklärte Eigentumsverhältnisse [an einer eigenen Verkaufseinrichtung für 
regionale Produkte] führen zu Konflikten innerhalb der Initiative. 

• Das Einkaufsverhalten der Konsumenten wurde falsch eingeschätzt. Dadurch wurde 
das Nachfragepotenzial nach regionalen Produkten überschätzt. Der Verkauf nur 
kleiner Chargen bringt einen hohen Organisationsaufwand mit sich. 

• Synergieeffekte insbesondere mit der Gastronomie wurden überschätzt. 

• Es wurde keine ausreichende Analyse der Wettbewerbssituation durchgeführt. 

Auch in der Umsetzung einer Regionalvermarktung werden häufig Fehler gemacht: 

• Die Qualität der verkauften Produkte ist mangelhaft. 

• Das Regionalvermarktungskonzept wird nicht konsequent umgesetzt. 

• Die Belieferung der Verkaufseinrichtungen erfolgt unzuverlässig. 

• Das Selbstbewusstsein von Anbietern und Verkäufern ist gering. 

• Den Verkaufseinrichtungen fehlt es an Ambiente, da die Planung von Werbeaktionen 
vernachlässigt wird. 

 



 17  

2.7 Anforderungen an die Akteure 

Regionalvermarktung hängt von einem erfolgreichen Zusammenspiel der verschiedenen 
Akteure ab. Daher ist es wichtig, die Rollen der einzelnen Beteiligten und deren 
Anforderungen an regional erzeugte Produkte zu kennen (von der Lühe 1996). Auf der Basis 
einer Expertenbefragung werden die folgenden Kriterien genannt (Gothe 2003): 

Erzeuger 

Die Erzeuger müssen stärker als bisher eigene Verantwortung für die Vermarktung tragen. 
Sie müssen sich öffentlich zu ihren Produkten bekennen und ihre Leistungen für die Region 
auch kommunizieren. Dafür müssen sie das Gespräch mit Konsumenten eingehen und ihre 
Produktion der Nachfrage anpassen. Ferner müssen sie die Strukturen des 
Lebensmittelhandels kennenlernen und bereit sein, auf dessen Anforderungen einzugehen. 

Vermarktungsinitiativen / Erzeugergemeinschaften 

Von den Vermarktungsinitiativen wird eine umfangreiche Öffentlichkeitsarbeit erwartet. 
Diese muss sich sowohl auf Landwirte als auch auf Verbraucher erstrecken und soll einen 
hohen Bekanntheitsgrad erreichen. Insbesondere ist auf Erlebnis und emotionale Bezüge zu 
achten. Die Initiativen sollen sich durch Schulungen und andere Aktivitäten an 
bundesweiten Aktionen beteiligen. Sie sollen den Marktwert ihrer Produkte genau kennen 
und selbstbewusst Mindestanforderungen einfordern. Allerdings müssen sie im Umgang mit 
dem Handel auch eine gewisse Flexibilität mitbringen. 

Lebensmitteleinzelhandel 

Vom Lebensmitteleinzelhandel wird erwartet, dass er seine Marktphilosophie an einem 
qualitätsorientierten Marketing orientiert. Wünschenswert ist, dass er Verbindlichkeiten 
hinsichtlich der Abnahmemengen eingeht und auf Schwierigkeiten flexibel reagiert. Vor 
allem bei der Markteinführung soll er bereit sein, auf einen Teil der Gewinne zu verzichten. 
Für die regionalen Produkte soll er bevorzugt Marketingmaßnahmen einplanen und ggf. 
überregionale Produkte zugunsten von regionalen Produkten auslisten. Auch die Mentalität 
soll sich ändern. So kann von regionalen Produkten keine kontinuierliche Verfügbarkeit und 
keine konsequente Einhaltung konventioneller Qualitätsnormen wie z.B. Handelsklassen 
erwartet werden. 

Großhandel 

Vom Lebensmittelgroßhandel wird Interesse an und Kooperation mit regionalen Initiativen 
erwartet. Insbesondere können diese Vermarktungsprojekte absichern und bei 
Schwierigkeiten aushelfen. Evtl. können sie auch Ergänzungssortimente anbieten. Sie 
können den Aufbau einer regionalen Identität bewusst zur Profilierung gegenüber 
Discountern nutzen. 

Politik 

Die Politik der Kreise und Kommunen soll sich aktiv am Etablieren neuer und fehlender 
Verarbeitungsstrukturen in der Region beteiligen. Dazu kann auch die Bereitstellung von 
Fördermitteln beitragen, die überhaupt stärker an Kriterien des Umweltschutzes und der 
Regionalität gekoppelt werden sollten. Auch können die Kommunen öffentlich für die 
Regionalvermarktung werben.  
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2.8 Checkliste 

Zusammenfassend werden im Folgenden 20 Fragen zusammengestellt, die vor einer 
Vermarktung regionaler Produkte diskutiert und zumindest teilweise beantwortet sein sollten 
(Ganzert et al. 2003): 

1. Welche Produkte sollen vermarktet werden? 

2. Sind ausreichende Mengen verfügbar? 

3. Welche Größe hat die Region? 

4. Welche Formen des Lebensmittelhandels sollen gewonnen werden (konzerngeführt mit 
zentralem Einkauf / konzerngeführt mit teilweise dezentralem Einkauf / inhabergeführt)? 

5. Wie soll die Vermarktung organisiert werden? 

6. Wer macht die Logistik? 

7. Liegt die Qualität im Premium-Bereich? 

8. Wird die Qualität regelmäßig kontrolliert? 

9. Welche Vorgaben vom Handel sind zu beachten? 

10. Gibt es eine Regionalmarke? 

11. Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden? 

12. Wie sollen die regionalen Produkte im Lebensmittelhandel präsentiert werden? 

13. Welche Verpackung soll verwendet werden? 

14. Welche gesetzlichen Vorgaben sind zu beachten? 

15. Welcher Preis ist für regionale Produkte zu erzielen? 

16. Wie sind die „Herzen“ der Konsumenten zu erreichen? 

17. Wie ist die öffentliche Kommunikation zu gestalten? 

18. Gibt es staatliche Fördermöglichkeiten? 

19. Mit welchem Zeitrahmen ist zu rechnen? 

20. Ist das Eigeninteresse der Beteiligten gewährleistet? 

2.9 Fallbeispiel 1: Vermarktungsinitiative „Lebensmittel aus dem 
Naturpark Obere Donau” 

Ursprung und Ziele 

Im Gebiet des Naturparks Obere Donau ist der Gedanke an ein 
Regionalvermarktungskonzept zum einen in der Sorge um den Schutz seltener Tier- und 
Pflanzenarten sowie um die Erhaltung einer von zahlreichen Besuchern gewünschten 
Landschaft begründet. Zum anderen stellt die Sorge um die Zukunft der örtlichen 
Landwirtschaftsbetriebe einen Beweggrund dar. Ziele der örtlichen Vermarktungsinitiative 
sind entsprechend die Erhaltung der Kulturlandschaft im Naturpark sowie der Erhalt und die 
Stärkung der bäuerlichen Familienbetriebe. Dies soll erreicht werden, indem die Chancen für 
die landwirtschaftlichen Betriebe durch die Unterstützung der Direkt- und 
Regionalvermarktung und durch die Verknüpfung mit den touristischen Angeboten in der 
Region verbessert werden. Verschiedene Interessen sollen gebündelt werden, um ein 
tragfähiges und integrierendes Gesamtkonzept für Landwirtschaft und Naturschutz zu 
entwickeln (Schneck 2000). 
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Akteure 

Die Initiative wird getragen vom Naturpark Obere Donau. In ihr haben sich jedoch eine 
Vielzahl von Interessensgruppen zusammengefunden: Landwirte, Bauernverbände, 
Naturschutzverbände und Landwirtschaftsämter (Schneck 2000). 

Vorgehen 

In der Initiative entwickelte man Kriterien für eine naturschonende Landbewirtschaftung, die 
die teilnehmenden Betriebe einzuhalten haben. Als Gegenleistung erhalten die Betriebe das 
Recht, ihre Produkte mit dem Zeichen des Naturparks Obere Donau zu kennzeichnen. Die 
Richtlinie für die Zeichenvergabe schreiben die Herkunft der Naturpark-Lebensmittel und 
eine Qualität vor, die über verschiedene Labels kontrolliert werden kann, z.B. durch das 
Herkunfts- und Qualitätszeichen Baden-Württemberg, Bioland oder Demeter. Zusätzlich legt 
der Fachausschuss weitere Qualitätsanforderungen fest. 

Die einzelnen Aufgaben des Vorhabens wurden in verschiedenen, ehrenamtlich arbeitenden 
Arbeitsgruppen erledigt. Im Laufe der Zeit wurden verschiedene Produktlinien entwickelt. 
Mit einer Aufpreisvermarktung für „Naturpark-Apfelsaft“, der über örtliche Getränkemärkte 
und Gastronomen vermarktet wird, sollen die vorhandenen Streuobstwiesen erhalten 
werden. Daneben wurden dezentrale Vermarktungsstellen eingerichtet, in denen den 
Besuchern des Naturparks „Mitnahmeartikel“ wie Apfelsaft, Schnäpse, Honig, Wurst und 
Käse sowie kunsthandwerkliche Produkte angeboten werden. Ferner wurde eine spezielle 
Naturpark-Speisekarte eingerichtet, bei der sich Gastronomen verpflichten, Zutaten 
überwiegend von den Naturpark-Erzeugern zu beziehen und das ganze Jahr mindestens drei 
Naturparkgerichte anzubieten. Zusätzlich soll eine gemeinsame Schlachtung und 
Vermarktung von Rind-, Schweine- und Lammfleisch aufgebaut werden (Schneck 2000). 

Weitere Informationen 

Naturparkverein Obere Donau e.V. 

Wolterstr. 16 

88631 Beuron 

Tel. (07466) 928015 

http://www.naturpark-obere-donau.de/lebensmittel.htm 

2.10 Fallbeispiel 2: Vermarktungsprojekt „Altmühltaler Lamm ” 

Ursprung und Ziele 

Das Projekt „Altmühltaler Lamm“ hat seinen Ursprung in der praktischen Naturschutzarbeit 
und bezieht sich auf das Gebiet des Naturparks Altmühltal, dessen charakteristische 
Landschaft offene Trockenrasen und Wacholderheiden sind. Entstanden ist das Projekt aus 
dem Bewusstsein, dass sich die wertvollen Kulturlandschaften nur durch extensive 
Schafbeweidung erhalten lassen, die jedoch aufgrund der Konkurrenz durch 
Lammfleischimporte aus dem Ausland massiv gefährdet ist. Da man sich bewusst war, dass 
mechanische Pflegemaßnahmen und Vertragsnaturschutz auf Dauer nicht ausreichen und 
auch nicht finanzierbar sind, entstand die Idee, den Schäfereibetrieben eine 
Zukunftsperspektive durch ein regionales Vermarktungsprojekt zu bieten. Als Zielgruppen 
dieses Projekts gelten Gastronomie und Metzgereien und längerfristig auch Großabnehmer 
(Popp 1999). 
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Akteure 

Das Projekt ist eine Initiative von zuerst fünf, dann sieben Landkreisen, die das 
Markenprodukt „Altmühltaler Lamm“ geschaffen haben (Popp 1999). 

Vorgehen 

Das Projekt entstand 1996. Am Anfang stand die Definition von Produktionskriterien, mit der 
ein Mehrpreis rechtfertigt werden sollte. Dabei entwickelte man naturschutzfachliche, 
regionalspezifische und Produktqualitätskriterien. So müssen mindestens 50% der genutzten 
Grünlandflächen naturschutzrelevante Flächen sein und es muss Hüteschafhaltung betrieben 
werden. Außerdem ist ein Mindest- und Höchstviehbesatz vorgegeben. Daneben muss der 
Betrieb Teile seiner Flächen im Projektgebiet haben und muss das Futtergetreide aus dem 
Projektgebiet stammen. 

Nach Gründung der Initiative wurde zunächst ein Marketingkonzept durch ein Marketingbüro 
erstellt. Daraus wurden ein einheitliches Logo und Werbemittel entwickelt. Schließlich 
fanden Informationsgespräche mit potenziellen Erzeugern und Abnehmern statt. Auch der 
Tourismus wurde mit einbezogen. Es folgte intensives Marketing und Öffentlichkeitsarbeit. 
Die Finanzierung erfolgte über 5b-Mittel der Europäischen Union sowie über Mittel des 
Bayerischen Staatsministeriums für Landesentwicklung und Umweltfragen, des Bezirks 
Mittelfranken und der beteiligten Landkreise. 

Nach zwei Jahren Laufzeit beteiligten sich bereits 45 Hüteschäfer, 70 Gastronomiebetriebe 
und zehn Metzgereien. Der Mehrerlös lag zwischen 60 und 100 DM pro Lamm (Popp 1999). 

Weitere Informationen 

Landschaftspflegeverein VöF Kelheim 

Postfach 1462 

93303 Kelheim 

Tel. (09441) 502215 

http://www.altmuehltal.de/lamm.htm 
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3 Untersuchungsgebiet 

3.1 Lage 

Die Studie erstreckt sich auf die vier Gemeinden Bempflingen (im Folgenden: BE), 
Grafenberg (GRA), Riederich (RI) und Großbettlingen (GRO), die in den baden-
württembergischen Landkreisen Esslingen und Reutlingen liegen. Der Schwerpunkt der 
Untersuchung liegt auf der Gemeinde Grafenberg, die die Studie in Auftrag gegeben hat. 
Kennziffern über Größe und Bevölkerungszahl der Gemeinden finden sich in Tabelle 1. Die 
Größe der Gemeinden liegt zwischen 351 ha und 627 ha und ist insgesamt vergleichsweise 
klein. Der Anteil landwirtschaftlicher Flächen in den Gemeinden liegt zwischen 48,3% und 
59,0%. Die Waldfläche schwankt zwischen 16,1% und 25,8%. Mit Anteilen zwischen 23,7% 
und 30,3% nehmen die Verkehrs- und Siedlungsflächen sehr viel Raum ein. Dies hängt auch 
damit zusammen, dass alle Gemeinden in den vergangenen Jahrzehnten ein rasantes 
Bevölkerungswachstum erfahren haben. So nahm die Bevölkerungszahl in Grafenberg von 
1970 bis 2003 um rund 65% zu. Dadurch sind alle Gemeinden heute von einer sehr hohen 
Bevölkerungsdichte geprägt, die in Riederich und Großbettlingen den Landesdurchschnitt 
von 299 Einwohnern pro km² sogar um mehr als das Dreifache übersteigt. 

Tabelle 1: Kennziffern zu Fläche und Bevölkerungszahl in den untersuchten Gemeinden (Quelle: Statistisches 
Landesamt 2005) 

 BE GRA RI GRO 

Gemeindefläche in ha 627 351 461 423 

Anteil Waldflächen (%) 16,1 25,8 18,1 13,2 

Anteil Siedlungs- und Verkehrsflächen (%) 23,7 25,1 30,3 29,1 

Anteil Landwirtschaftsflächen (%) 59,0 48,3 50,4 56,1 

Bevölkerungszahl 2003 3364 2691 4351 4045 

Bevölkerungszahl 1990 3140 2401 4227 3695 

Bevölkerungszahl 1970 2715 1634 2701 2481 

Bevölkerungsdichte 2003 in Einwohner pro km² 536 767 944 956 
 

3.2 Landwirtschaftliche Betriebsstruktur 

Im Jahr 2003 gab es in den vier Gemeinden insgesamt 39 landwirtschaftliche Betriebe. Von 
diesen sind ca. 15% Haupt- und 85% Nebenerwerbsbetriebe (Tabelle 2). Damit ist der 
Anteil der Haupterwerbsbetriebe deutlich geringer als im Kreisdurchschnitt (29%). Im Kreis 
Reutlingen sind ca. 63% der Betriebe kleiner als 20 ha (Abbildung 1). Die durchschnittliche 
Betriebsgröße hat sich jedoch in den vier Gemeinden in den vergangenen 25 Jahren stark 
vergrößert (Abbildung 2): Lag sie 1979 noch bei 6,5 ha, betrug sie 2003 16,2 ha. 
Entsprechend sank die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe von 78 auf 39 im selben 
Zeitraum. Es kam also zu einer massiven Konzentration der Landwirtschaft: Jeder zweite 
Betrieb gab die Bewirtschaftung auf, während die verbleibenden Betriebe sich stark 
vergrößerten. Heute sind die meisten Betriebe zwischen 2 und 10 ha groß. Daneben gibt es 
eine gewisse Anzahl größerer, auch einiger sehr großer Betriebe und einige Kleinstbetriebe 
(Tabelle 3). Eine Besonderheit stellt die Riedericher Landwirtschaft dar, die nur noch drei 
Betriebe aufweist. Von diesen sind allerdings zwei Haupterwerbsbetriebe. Zudem ist ein 
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Betrieb mit 164 ha ungewöhnlich groß. Der Anteil der Bio-Betriebe in den vier Gemeinden ist 
mit ca. 6% der Betriebe relativ hoch. 

 
Tabelle 2: Anzahl der Haupt-, Nebenerwerbs- und Bio-Betriebe in den vier Gemeinden, 2003 (Quelle: 

Statistisches Landesamt 2005) 

 BE GRA GRO RI Gesamt 

Anzahl Betriebe (Einzelunternehmen) 12 11 8 3 34 

Haupterwerbsbetriebe   2   0 1 2   5 

Nebenerwerbsbetriebe 10 11 7 1 29 

Betriebe mit ökologischer Bewirtschaftung   1   1 0 0   2 

 
Tabelle 3: Verteilung der Betriebsgrößen in den vier Gemeinden, 2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005) 

Anzahl Betriebe BE GRA GRO RI Gesamt 

Unter 2 ha LFa   2   3   0 1   6 

2 bis unter 10 ha LF   5   7   7 1 20 

10 bis unter 20 ha LF   1   2   2 0   5 

20 bis unter 50 ha LF   3   1   1 0   5 

50 und mehr ha LF   2   0   0 1   3 

Gesamt  13 13 10 3 39 

 
a LF = Landwirtschaftlich genutzte Fläche 
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Abbildung 1: Verteilung der Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe und der landwirtschaftlichen Fläche auf 
Betriebsgrößenklassen im Kreis Reutlingen, 2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005) 
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Abbildung 2: Entwicklung der Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe und der mittleren Betriebsgröße in den 
vier Gemeinden von 1979-2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005) 

 

3.3 Bodennutzung 

Die landwirtschaftlich genutzte Fläche beträgt in den vier Gemeinden 733 ha (Tabelle 4). 
Dauergrünland (60%) und Ackerland (39%) sind die dominierenden Nutzungsarten auf den 
Landwirtschaftsflächen. Dauergrünland setzt sich im Wesentlichen aus Streuobstwiesen, 
Kalkmagerrasen sowie Berg- und Talwiesen zusammen. Obstbau ist nur in Grafenberg von 
Bedeutung. Diese Nutzungsverteilung ist seit 1979 relativ konstant geblieben. Der – wie 
noch aufzuzeigen ist –kleinflächig vorhandene Weinbau wurde in der Agrarstatistik nicht 
erfasst.  

 
Tabelle 4: Hauptnutzungsarten in den vier Gemeinden, 2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005) 

 BE GRA GRO RI Gesamt 

Landwirtschaftl. Fläche insgesamt (ha) 321 107 104 201 733 

Ackerland (ha) 158   61   54   16 289 

Dauergrünland (ha) 162   42   48 185 437 

Obstanlagen (ha)     0     3     0     0     3 

  

3.4 Viehhaltung 

Unter den Betrieben mit Viehhaltung ist die Rinderhaltung dominierend, gefolgt von 
Schweinehaltung, Hühnerhaltung, Pferdehaltung und Schafhaltung (Tabelle 5). Bedeutend 
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ist vor allem die Milchviehhaltung mit sechs Betrieben. Während Rinder-, Schweine- und 
Hühnerhaltung sich stark rückläufig entwickelten, erlebten die Pferde- und die Schafhaltung 
in den vergangenen zwei Jahrzehnten eine Zunahme oder blieb zumindest konstant.  

 
Tabelle 5: Anzahl der Viehbetriebe in den vier Gemeinden, 2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005) 

 BE GRA GRO RI Gesamt 

Rinderbetriebe 6 3   4 1 14 

Schweinebetriebe 1 2   1 0   4 

Schafbetriebe 1 2 11 0 14 

Pferdebetriebe 1 1   2 0   4 

Hühnerbetriebe 2 1   0 0   3 
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4 Methoden 

4.1 Befragung der Landwirte 

Zwei im Rahmen dieser Studie durchgeführte schriftliche Befragungen richteten sich an alle 
aktiven Landwirte, deren Betriebsflächen in den vier Gemeinden liegen. Diese Landwirte 
führen einen Betrieb, dessen Flächen ihnen entweder gehören oder die sie angepachtet 
haben. Zur Datenaufnahme wurde eine schriftliche Befragung gewählt, da die Zielpersonen 
eine homogene Gruppe bilden, die Angaben nur von den Befragten selbst gemacht werden 
können und Zeit- und Kostengründe Einzelinterviews unmöglich machten (Friedrichs 1990). 
Da die Antworten in der Auswertung in Kategorien zusammengefasst werden sollen, kann 
diese Methode gemäß Atteslander (2003) als „standardisierter schriftlicher Fragebogen“ 
bezeichnet werden. Die Landwirte wurden gebeten, ihren Namen und ihre Anschrift auf dem 
Fragenbogen zu hinterlassen. Es wurde also keine anonyme Befragung durchgeführt. Den 
Fragebogen voran stand ein Anschreiben über den Hintergrund der Befragung. 

In der ersten Befragung ging es um die allgemeine Situation der Landwirtschaft und 
insbesondere der Grünlandnutzung. Der Fragebogen bestand aus sechs Seiten und bestand 
aus 18 geschlossenen Fragen. Diese wurden wegen der Einfachheit und Klarheit der 
Beantwortung bevorzugt (Friedrichs 1990). Gefragt wurde nach der betrieblichen Struktur, 
nach Nutzungsweisen insbesondere im Grünland, nach den Zukunftsperspektiven des 
Betriebs, nach möglichen Ursachen für die Gefährdung der örtlichen Landwirtschaft, nach 
der Einschätzung der europäischen Agrarpolitik sowie nach möglichen Formen der 
Unterstützung der Landwirtschaft durch die örtlichen Gemeindeverwaltungen. Die 
Auswertung dieser ersten Befragung ist in Kapitel 5 dargestellt. 

In der zweiten Befragung wurden die Landwirte über die Erzeugung und Vermarktung ihrer 
Lebensmittel befragt. Dieser Fragebogen umfasste fünf Seiten und 14 geschlossene Fragen. 
Kopien der beiden Fragebögen befinden sich im Anhang.  

Die Analyse der allgemeinen Situation der Landwirtschaft beschränkte sich auf die Betriebe 
in Grafenberg und Riederich. Die Erhebung der Vermarktungssituation wurde dagegen auf 
alle Betriebe in Bempflingen, Grafenberg, Großbettlingen und Riederich ausgedehnt. Die 
Befragungen wurden von September bis Dezember 2004 durchgeführt. In Grafenberg lud 
dazu die Gemeindeverwaltung alle Landwirte zu einem Abendtermin ins Rathaus ein. In den 
anderen drei Gemeinden wurden die Fragebogen per Post versandt. Die Adressen stellten 
die Gemeindeverwaltungen bereit. Die Fragebogen wurden mit Kollegen und Angehörigen 
der Landwirtschaftsverwaltung diskutiert und überarbeitet. Außerdem fand ein Pretest statt.  

Bei der Erfassung der allgemeinen Situation der Landwirtschaft gingen 10 ausgefüllte 
Fragebogen ein. Damit wurden also 10 der 16 in Grafenberg und Riederich laut Statistik 
vorhandenen landwirtschaftlichen Betriebe (63%) abgedeckt. Bei der Befragung zur 
Vermarktung wurden 24 Fragebögen zurückgesandt. Bei 39 registrierten 
landwirtschaftlichen Betrieben in den vier Gemeinden ergibt sich damit eine Beteiligung von 
62%. Nicht jede Frage wurde jedoch von den 24 Teilnehmern auch beantwortet. Die 
quantitative Auswertung erfolgte mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS 11.0 und des 
Tabellenkalkulationsprogramms Excel 2000.  
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4.2 Verbraucherbefragung und Exploration von Vermarktungs-
wegen 

Die Exploration vorhandener und potenzieller Vermarktungseinrichtungen erfolgte über 
Internetrecherchen, über die Auswertung vorhandener Zusammenstellungen der 
Direktvermarkter der Landkreise Esslingen und Reutlingen sowie der Stadt Metzingen 
(„Direktvermarkter-Broschüren“) sowie durch Anfragen an die beteiligten 
Gemeindeverwaltungen.  

Daneben wurde eine Reihe persönlicher Gespräche und Interviews geführt, so mit Elfriede 
Hagg (Leiterin des REWE-Marktes in Grafenberg), Jochen Krohmer (Leiter des Amtes für 
Stadtentwicklung der Stadt Metzingen) sowie Ulrich Schroefel und Axel Rieber 
(Grünflächenberater im Landratsamt Reutlingen). 

Intensive Gespräche fanden mit Melanie Amrhein und Achim Nagel (Projektmanager von 
PLENUM und Regionen Aktiv im Landkreis Reutlingen) über mögliche Anknüpfungspunkte zu 
bestehenden oder gerade entstehenden Projekten der Regionalvermarktung statt.  

Daneben wurde ein gemeinsames Fachgespräch mit Karin Goldstein (Industrie- und 
Handelskammer Reutlingen), Holger Dembeck (Bürgermeister der Gemeinde Grafenberg) 
und Melanie Amrhein (PLENUM im Landkreis Reutlingen) initiiert, um Chancen und 
Möglichkeiten der Direktvermarktung für die Gemeinde Grafenberg zu diskutieren.  

Weitere Anregungen konnten bei einer von PLENUM und Regionen Aktiv veranstalteten 
Informationsfahrt zum Netzwerk „Unser Land“ am 01.10.2004 eingeholt werden. Im 
Mittelpunkt standen Gespräche mit der Vorsitzenden dieser sehr erfolgreichen 
Regionalinitiative sowie mit beteiligten Gastwirten, Metzgern, Bäckern, Erzeugern und 
Logistikern. Außerdem fand eine Produktpräsentation im „Regionalen Regal“ eines 
Lebensmittel-Einzelhandelsbetriebes statt.  

In Grafenberg wurde eine Verbraucherbefragung durchgeführt mit dem Ziel, das derzeitige 
Einkaufsverhalten der örtlichen Bevölkerung und deren Interesse an örtlich erzeugten 
Lebensmitteln zu erfassen. Die Befragung fand am 26.11.2004 vor dem Eingang des 
örtlichen Lebensmittel-Einzelhandels in der Kleinbettlingerstraße von 10 Uhr bis 12 Uhr statt. 
Um die Authentizität der Antworten zu erhalten, erfolgte auch diese Befragung schriftlich 
mittels eines zweiseitigen, standardisierten Fragebogens. Die Befragten blieben zudem 
anonym. Ein Exemplar des an die Verbraucher ausgehändigten Fragebogens befindet sich 
im Anhang. Die Teilnehmer wurden vor oder nach ihrem Einkauf gebeten, den Fragebogen 
auszufüllen. Während der Befragung bestand die Möglichkeit, Verständnisfragen zu stellen. 
Der Fragebogen umfasste sieben Fragen. Abgefragt wurde das derzeitige Kaufverhalten, die 
Kenntnis von Zusammenhängen zwischen dem Kauf von regional erzeugten Produkten und 
dem Erhalt von Kulturlandschaft, Sortenvielfalt und Arbeitsplätzen. Ebenso wurde die 
Bereitschaft der Verbraucher, Lebensmittel aus der eigenen Landschaftsregion zu kaufen, 
auch wenn dies mit einem höheren Preis verbunden ist, untersucht. Dabei wurde 
angegeben, dass regional erzeugte Lebensmittel aufgrund ihrer meist höheren Qualität in 
der Regel um ca. 20% teurer sind als anonyme Produkte. Insgesamt wurden 38 Einkäufer 
befragt. Die Auswertung erfolgte analog der landwirtschaftlichen Befragung.   
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5 Situation der Landwirtschaft in Grafenberg und 
Riederich 

5.1 Betriebsstruktur 

Betriebsgröße und Bewirtschaftungsform 

Mit den zehn eingegangenen Fragebögen wurde eine landwirtschaftlich genutzte Fläche von 
insgesamt mindestens 246,5 ha abgedeckt. Flächenmäßig erlaubt die Befragung also 
Aussagen über mindestens 61% der landwirtschaftlichen Nutzfläche in Grafenberg und 
Riederich. Davon waren 46,8 ha Ackerland. In zwei Fragebögen war keine Betriebsfläche 
angegeben.  

Die Größe der von den Betrieben bewirtschafteten Landwirtschaftsfläche zeigte sich sehr 
variabel. So gibt es in Riederich einen sehr großen Haupterwerbsbetrieb, der 164 ha 
bewirtschaftet. In Grafenberg gibt es ausschließlich Nebenerwerbsbetriebe. Dabei können 
wiederum zwei Typen unterschieden werden: Vier Betriebe gaben eine Größe von 10 ha und 
darüber an (Höchstwert: 40 ha), während drei als Kleinbetriebe darunter lagen. Die 
geringste angegebene Betriebsfläche lag bei knapp 1 ha. Die mittlere Größe der Betriebe 
Grafenbergs beträgt 12 ha. 

Alle befragten Betriebe greifen bei ihrer Landwirtschaft auf angepachtete Flächen zurück. 
70% der Betriebe verfügen darüber hinaus über Land im eigenen Besitz. In allen Fällen bis 
auf einen sind die Pachtflächen größer, meist sogar erheblich größer, als die Flächen, die 
sich im Eigentum des Betriebsleiters befinden. Da auch der Großbetrieb in Riederich ganz 
überwiegend auf Pachtflächen wirtschaftet, ist die Größe des angepachteten Landes 
(Mittelwert: 32 ha) im Durchschnitt um das sechzehnfache größer als die des Landes im 
Eigentum (2 ha). 

0 1 2 3 4 5 6

Gemüsebaubetrieb

Viehhaltungsbetrieb

Reiner
Ackerbaubetrieb

Pflanzenbau-
Viehhaltungsbetrieb

Obstbaubetrieb

Anzahl der Nennungen
 

Abbildung 3: Betriebswirtschaftliche Ausrichtung der befragten Betriebe in Grafenberg und Riederich 

Die am häufigsten genannte betriebswirtschaftliche Ausrichtung ist der Obstbaubetrieb 
(Abbildung 3). Aber auch reine Viehhaltungs- und kombinierte Pflanzenbau-/ 
Viehhaltungsbetriebe sind relativ verbreitet. Jeweils nur einmal kamen ein reiner 
Viehhaltungsbetrieb und ein Gemüsebaubetrieb vor. Ein Befragter gab an, sich 
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ausschließlich dem Weinbau zu widmen – einem Wirtschaftsbereich, der laut Agrarstatistik 
in Grafenberg eigentlich gar nicht mehr vorkommt. 

Viehhaltung 

Genau die Hälfte der befragten Betriebe (fünf Betriebe) weist einen Viehbestand auf. Fast 
alle dieser Betriebe halten jeweils nur eine Viehart. Eine Ausnahme stellt ein Betrieb dar, der 
gleichzeitig Rinder, Schafe und Hasen hält. Jeweils zweimal wurde Rinder- und Schafhaltung 
angegeben. Dabei fällt wieder der schon genannte Großbetrieb in Riederich auf, der über 
600 Mutterschafe hält. Ein Betrieb hält Schweine, zwei weitere haben Hasen. Die 
ungefähren Viehbesatzstärken liegen zwischen ca. 0,37 und 1,00 Großvieheinheiten pro ha. 
Nach dem System der Großvieheinheiten entspricht eine Großviehheinheit (GV) 500 kg 
Lebendgewicht. Rinder und Pferde entsprechen je 1,0 GV, Schafe und Ziegen jeweils 0,1 GV 
(Nitsche & Nitsche 1994). 

Anbau von Feldfrüchten und sonstige Nutzungsweisen 

Acht Betriebe (80%) betreiben Ackerbau. Davon bauen jeweils sieben Betriebe Weizen und 
Kartoffeln an. Es folgen Gerste (3 Nennungen) sowie Hafer und Silomais (je 2 Nennungen). 
Daneben wurden zweimal sonstige Kulturen angegeben. Als weitere Betriebssparte wurde in 
einem Fall die Herstellung von Schnaps und Likör genannt. 

5.2 Grünlandwirtschaft und Streuobstbau 

Ausdehnung und Nutzung des Grünlands 

In der Befragung wurden mindestens 199,7 ha Grünland in Grafenberg und Riederich 
erfasst. Innerhalb dieser Flächen wurden 24,3 ha als Streuobstwiesen angegeben. Es kann 
aber davon ausgegangen werden, dass tatsächlich wesentlich größere Flächen an 
Streuobstwiesen abgedeckt wurden, da in Grafenberg schätzungsweise 80% des Grünlands 
Streuobstwiesen sind. Möglicherweise klassifizierten einige Befragten ihr Grünland nur dann 
explizit als „Streuobstwiese“, wenn die Nutzung dieser Flächen schwerpunktmäßig auf dem 
Obstbau und nicht auf der Grünlandwirtschaft liegt. 

Die häufigste Nutzungsart des Grünlandes sind Mahd und Beweidung, die in sechs Fällen auf 
mindestens 58 ha bzw. in zwei Fällen auf 122 ha praktiziert werden. In zwei Fällen liegt das 
Grünland brach. Auf einem Betrieb findet auf 10 ha eine kombinierte Nutzung als Mähweide 
statt.  

Bewirtschaftungsmaßnahmen 

Die häufigste Bewirtschaftsmaßnahme des Grünlands ist die Düngung (sechs Nennungen), 
die in 70% der Fälle nur mit organischem und in 30% der Fälle zusätzlich oder 
ausschließlich mit mineralischem Dünger erfolgt. Auf 50% der Betriebe (fünf Nennungen) 
werden Landschaftselemente wie Streuobstbäume oder Hecken erhalten und gepflegt. 
Dieselbe Anzahl von Betrieben pflanzt auch Obstbäume und Gehölze nach. Einsaat oder 
Nachsaat findet auf 40% der Betriebe statt (vier Nennungen). Nur zwei Betriebe gaben an, 
Pflanzenschutzmittel einzusetzen. Ein Betrieb verwendet chemisch-synthetische Mittel, der 
andere biologische.  

Die Verwertung des auf Wiesen und Mähweiden anfallenden Schnittguts erfolgt auf sehr 
unterschiedliche Weise. Alle Betriebe, die eigenes Vieh haben (50%), verfüttern zumindest 
einen Teil des Schnittguts an ihr eigenes Vieh. Auf jeweils zwei Betrieben (20%) wird es 
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gemulcht oder an Pferdehalter verkauft. In einem Fall (10%) wird das Schnittgut 
kompostiert. 

5.3 Auswirkungen der europäischen Agrarpolitik 

Die Landwirtschaft im Untersuchungsgebiet wie auch in ganz Europa ist stark beeinflusst 
von der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) der Europäischen Union und ihren umfangreichen 
Fördermaßnahmen. Da sich die Agrarpolitik zurzeit in einem grundlegenden Wandel 
befindet, soll ihr ein eigenes Kapitel gewidmet werden. Die Aussagen beruhen auf 
Informationen des Ministeriums für Ernährung und Ländlichen Raum Baden-Württemberg, 
des Rats von Sachverständigen für Umweltfragen der Bundesregierung sowie der 
gemeinsamen Plattform von Verbänden aus Umwelt- und Naturschutz, Landwirtschaft, 
Tierschutz und Verbraucherschutz (Gemeinsame Plattform von Verbänden aus Umwelt- und 
Naturschutz 2001; Ribbe & Treseler 2003; MLR 2004; SRU 2004). Zunächst werden 
Ursprung, Ziele und Reformversuche der Gemeinsamen Agrarpolitik skizziert. Anschließend 
folgt eine Darstellung der Ziele und geplanten Maßnahmen der neuen Agrarpolitik. Eine 
wichtige Rolle spielt auch die nationale Umsetzung dieser Maßnahmen. Schließlich erfolgen 
eine Bewertung dieser Agrarreform und eine Abschätzung ihrer Auswirkungen auf die 
Landwirtschaft in den vier Gemeinden.  

Wahrnehmung der EU-Agrarpolitik und der Agrarreform 

In zwei Fragen wurden die Landwirte in den vier Gemeinden zu ihrer Wahrnehmung der 
Gemeinsamen Agrarpolitik der EU befragt. Dabei zeigte sich, dass diese durch die befragten 
Landwirte überwiegend negativ empfunden wird. So hielten fünf Befragte (50%) die 
bisherige Agrarpolitik für „sehr bedrohlich“, drei (30%) für „bedrohlich“ und nur einer (10%) 
für „nicht bedrohlich“. Auch von der Neuausrichtung der Agrarpolitik erwarten die Landwirte 
wenig Gutes. Fünf (50%) halten diese für weiterhin „sehr bedrohlich“, vier (40%) für 
„bedrohlich“. Sechs (60%) gaben an, negative Auswirkungen der Agrarreform auf die 
örtliche Landwirtschaft zu erwarten, etwa in Form von mehr Bürokratie oder verringerten 
Fördermitteln. Drei (30%) gaben an, nicht genügend Kenntnisse zu haben, und nur einer  
(10%) meinte, dass die heimische Landwirtschaft profitieren könne. Daraus lässt sich 
folgern, dass die Landwirte ganz überwiegend das Vertrauen in die Agrarpolitik verloren 
haben. Auch wenn Ihnen genaue Kenntnisse über aktuelle Entwicklungen der EU-
Agrarpolitik fehlen, haben sie den Glauben daran, dass die übergeordnete Politik sich zum 
Besseren reformieren könne, aufgegeben. 

Bedeutung der Gemeinsamen Agrarpolitik und Grundsätze der alten Agrarpolitik 

Seit Gründung der Europäischen Gemeinschaft stellt die Gemeinsame Agrarpolitik den 
wichtigsten und größten integrierten Politikbereich der EU dar. Sie ist der einzige 
Politiksektor, der auf Gemeinschaftsebene geführt und verwaltet wird und nimmt somit eine 
herausragende Stellung ein. Die jährlichen Ausgaben der GAP von zurzeit ca. 40,5 Milliarden 
Euro beanspruchen etwa die Hälfte der Haushaltsmittel der Europäischen Union. So steht 
die Hälfte der Gesamtfläche der EU unter dem direkten Einfluss der europäischen 
Agrarpolitik, obwohl in der EU nur ca. 5% der Beschäftigten in der Landwirtschaft tätig sind. 

Geprägt war die bisherige Agrarpolitik durch die Schwierigkeiten der Agrarwirtschaft in der 
Nachkriegszeit. Vor allem Frankreich mit seinem bedeutenden landwirtschaftlichen Sektor 
drängte bei den Verhandlungen zur Gründung der Europäischen Wirtschaftsgemeinschaft 
(EWG) 1957 darauf, die Agrarwirtschaft insgesamt in die Verantwortung der Gemeinschaft 
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zu legen. Die damalige Grundrichtung der GAP war: Nahrungsmittelengpässe sollten der 
Vergangenheit angehören und die Bauern sollten ein zu anderen Wirtschaftssektoren 
vergleichbares Einkommen erhalten. Somit wurden in Artikel 33 der „Römischen Verträge“ 
folgende Ziele einer Gemeinsamen Agrarpolitik festgelegt: 

• Steigerung der Produktivität der Landwirtschaft; 

• Gewährleistung einer angemessenen Lebenshaltung der ländlichen Bevölkerung; 

• Stabilisierung der Märkte; 

• Sicherstellung der Versorgung; 

• Belieferung der Verbraucher zu angemessenen Preisen. 

Diese Ziele wurden durch eine weitgehende Herausnahme des Agrarsektors aus dem 
marktwirtschaftlichen Steuerungssystem angestrebt und teilweise auch erreicht. So wurde 
ein umfassendes Steuerungs- und Regulierungssystem geschaffen, das sich auf drei 
Prinzipien stützte: 

• Marktprinzip (gemeinsame Marktorganisation); 

• Gemeinschaftspräferenz (gemeinsame Agrarpreise); 

• Gemeinschaftsfinanzierung (finanzielle Solidarität). 

Im Lauf der Jahre entwickelte sich die GAP zum Problem, gerade weil sie so erfolgreich ihre 
ursprünglichen Ziele erreichte. Immer deutlicher wurden die Probleme der 
landwirtschaftlichen Überproduktion, der steigenden Lagerkosten, der Übernutzung der 
Felder und des Einsatzes von Agrarchemikalien, der Verzerrung des Weltmarktpreises und 
der starken Konzentration hin zu Großbetrieben. So wurden seit 1968 vielfältige 
Reformversuche gestartet. Bedeutend war die MacSharry-Reform 1992, bei der die 
Preisstützungen der Agrarprodukte zugunsten von direkten Zahlungen für erlittene 
Einkommenseinbußen der Landwirte abgebaut wurden.  Dabei wurden erstmals als 
„flankierende Maßnahmen“ Agrarumweltmaßnahmen, Aufforstungen und 
Vorruhestandsregelungen finanziert. Ein weiterer Reformversuch war die Agenda 2000, in 
der die EU-Kommission in Anlehnung an den Amsterdamer Vertrag eine nachhaltige, 
verantwortungsvolle und umweltschonende Weiterentwicklung der europäischen Agrarpolitik 
erreichen wollte. Dies sollte durch Absenkung der Preisstützung für diverse Agrarprodukte 
zugunsten von Direktzahlungen an die Landwirte und die Finanzierung von 
Agrarstrukturmaßnahmen erreicht werden. 

Die neue Agrarpolitik in der Europäischen Union 

Angesichts der Osterweiterung der EU wurde Anfang des neuen Jahrtausends zunehmend 
deutlich, dass das teure System der Agrarförderung in Zukunft nicht mehr finanzierbar war. 
Daneben forderte die Welthandelsorganisation WTO einen Abbau der Agrarsubventionen. 
Auch in der Öffentlichkeit sank die Akzeptanz der Agrarsubventionen zunehmend. Schließlich 
führte zur Agrarreform auch die Einsicht, dass die Agrarpolitik es bislang trotz starker 
staatlicher Einflussnahme nicht vermocht hatte, auf umfangreichen Flächenanteilen eine 
umweltschonende Landwirtschaft einzuführen. So beschloss der Agrarrat im Juni 2003 eine 
Neuausrichtung der Gemeinsamen Agrarpolitik, die sich so stark von der bisherigen 
unterscheidet, dass von einem grundlegenden System-  oder Paradigmenwechsel 
gesprochen wird. Formulierte Ziele dieser Reform sind: 
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• Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit und Marktorientierung der europäischen 
Landwirtschaft; 

• Sicherstellung der Finanzierbarkeit der Gemeinsamen Agrarpolitik vor dem 
Hintergrund der EU-Osterweiterung; 

• Gleichzeitige angemessene Stützung der landwirtschaftlichen Einkommen; 

• WTO-konforme Ausgestaltung der EU-Agrarförderung durch stärkeren Einfluss 
marktwirtschaftlicher Elemente auf die Produktion der Landwirte; 

• Förderung der artgerechten Tierhaltung und umweltverträglichen Produktion 
hochwertiger Lebensmittel; 

• Förderung der gesellschaftlichen Akzeptanz der Direktzahlungen sowie ein Abbau 
von Bürokratie. 

Die zentralen Grundsätze der Beschlüsse von Luxemburg umfassen die Schlagworte 
„Entkopplung“, „einheitliche Betriebsprämie“, „cross-compliance“ und „Modulation“: 

• Entkopplung der Direktzahlungen von der Produktion: Ausgleichszahlungen an die 
Landwirte sind zukünftig nicht mehr von der Mengenproduktion abhängig. Damit 
sollen die Betriebe ihre Entscheidungen mehr am Markt ausrichten können. 

• Einführung einer „einheitlichen Betriebsprämie“: Die Agrarreform soll zukünftig 
eine einheitliche, produktionsabhängige Flächenprämie für Acker und Grünland 
gewähren. Diese wird auf der Basis der für den jeweiligen Betrieb festgelegten 
Ausgleichszahlungen in den historischen Referenzjahren 2000 bis 2002 ermittelt.  

• Bindung der Zahlungen an die Einhaltung von Mindeststandards aus 19 EU-
Vorschriften in den Bereichen Umwelt- und Tierschutz, Lebensmittelsicherheit und 
Tiergesundheit („cross-compliance“). 

• Mittelumschichtungen („Modulation“) im Umfang von 5% von der „ersten Säule“ in 
die „zweite Säule“ der Agrarpolitik:. Während mit der „ersten Säule“ das System der 
Preisstützungen und Direktzahlungen beschrieben wird, versteht man unter der 
„zweiten Säule“ Programme zur Stärkung der ländlichen Entwicklung. Ab 2005 
werden Mittel von den Direktzahlungen zur ländlichen Entwicklung übertragen. 

• Entscheidungen im Bereich der Milchmarktordnung: Die Interventionspreise 
werden schrittweise gesenkt und die Milchquoten stufenweise erhöht. 

• Ein Artikel 58, der die Mitgliedsstaaten in die Lage versetzt, anstelle der 
„einheitlichen Flächenprämie“ ein regional angepasstes Modell zu entwickeln. 

Die gemeinsame Plattform der Verbände aus Umwelt- und Naturschutz, Landwirtschaft, 
Tierschutz und Verbraucherschutz (2001) fasst die geplanten Änderungen so zusammen: 

Anstelle der bisherigen Tier- und Flächenprämien, die nur für bestimmte Flächennutzungen 
und Tierarten gewährt werden, soll eine einheitliche Grundprämie eingeführt werden. 
Bislang benachteiligte Bereiche wie die Grünland- und Ackerfutterwirtschaft werden 
intensiveren Nutzungen gleichgestellt. Die Grundprämie ist an ökologische Kriterien 
gebunden. Mit der Anbindung an soziale Kriterien sollen Arbeitsplätze im ländlichen Raum 
erhalten und bäuerliche Betriebe unterstützt werden. Die Ausgestaltung und die finanzielle 
Ausstattung der Grundprämie erfolgen vor dem Hintergrund der Integration von 
Beitrittsstaaten in die EU. 
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Die ländliche Entwicklung als zweite Säule der Agrarpolitik wird erheblich ausgebaut und im 
Sinne einer integrierten Entwicklung ländlicher Räume zum Kern der Agrarpolitik entwickelt. 
Dazu werden Mittel u.a. aus dem Bereich der bisherigen Tier- und Flächenprämien 
umgewidmet.  

Nationale Umsetzung der  Agrarreform 

Bundestag und Bundesrat haben Anfang Juli 2004 einem Kompromissvorschlag zu den 
Gesetzen zur Umsetzung der Reform zugestimmt. Somit wird die EU-Reform in Deutschland 
zum 1. Januar 2005 umgesetzt. Ein wesentlicher Eckpunkt der Umsetzung ist die 
„Entkoppelung“ über das sogenannte Kombimodell. Dabei wird 2005 eine nach Ackerfläche 
und Grünland differenzierte Flächenprämie eingeführt, die mit einem betriebsindividuellen 
Zuschlag („top up“) kombiniert wird. Dieser Zuschlag besteht aus den Tierprämien, die der 
Betrieb im Referenzzeitraum 2000 bis 2002 erhalten hat sowie der Milchprämie. Ab 2013 
wird die einheitliche Flächenprämie flächendeckend eingeführt. 

Ein zweiter Eckpunkt ist die Einführung des einheitlichen Regionalmodells: Das 
Prämienvolumen z.B. eines Bundeslandes wird dabei gleichmäßig auf die beihilfefähige 
Fläche der Region verteilt. So gibt es eine Umverteilung von Prämienvolumen zwischen den 
Betrieben. Dieses Modell schafft nach Einschätzung des Sachverständigenrats deutlich 
verbesserte Bedingungen für eine umweltverträgliche Ausgestaltung der Reform. 

Die Umsetzung der „cross-compliance“ sieht in Deutschland Vorgaben zur Erhaltung des 
Dauergrünlandes und zur Erosionsvermeidung vor. (MLR 2004) 

Bewertung der neuen Agrarpolitik 

Vom Rat von Sachverständigen für Umweltfragen der Bundesregierung (2004) wird die 
Agrarreform als erster wichtiger Schritt in die richtige Richtung gewertet, wobei die 
Reformbeschlüsse unter Umweltgesichtspunkten zu kurz greifen. Insbesondere wird das 
Fehlen einer konsequenten Bindung der Subventionen an gesellschaftliche erwünschte 
Umweltleistungen moniert, da die „cross-compliance“ zu unspezifisch sei, um auf konkrete 
Regionen oder Maßnahmen einzugehen. Auch wird der geringe Umfang der 
Mittelumschichtungen kritisiert. Vor allem fehle eine Strategie, wie eine verstärkte 
Grünlandaufgabe verhindert werden kann. 

So fordert der Sachverständigenrat die Bindung der Direktzahlungen an den Grünlandschutz 
und an eine umweltorientierte Flächenstilllegung. Die Höhe der Grünlandprämien soll an 
diejenige der Ackerprämien angepasst werden und auf keinen Fall unter den für eine 
Flächenpflege notwendigen Mindestbetrag sinken. Gerade auch in Baden-Württemberg 
drohe sonst die Gefahr eine umfassenden Aufgabe der Nutzung wertvollen Grünlands. 

Auch die „cross-compliance“-Regelung sollte nach Einschätzung des Sachverständigenrats 
für Grünlandschutz, umweltorientierte Flächenstilllegung und die Erhaltung von 
Landschaftselementen genutzt werden. Dazu könnten ein Verbot des Grünlandumbruchs, 
ein gezielter Einsatz der Flächenstilllegung zur Landschaftsgestaltung, zum Boden-, Biotop- 
und Gewässerschutz durch Randstreifen und Pufferzonen sowie ein Beseitigungsverbot für 
Landschaftselemente eingeführt werden. 

Auch wird eine Aktivierung der so genannten 10%-Regelung gefordert. Nach dieser 
Regelung können bis zu 10% des Direktzahlungsvolumens für besondere Formen der 
landwirtschaftlichen Tätigkeit reserviert werden. Damit ließe sich etwa Extensivbeweidung 
mit Mutterkühen, Ochsen oder Schafen finanzieren. So könnte gesteuert werden, dass die 
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Flächen durch die ökologisch vorteilhaftere Beweidung anstelle maschineller Flächenpflege 
gepflegt werden. Letzteres droht durch die Entkoppelung der Tierprämien.  

Freiwerdende und durch Modulation hinzukommende Mittel sollen nach Forderung des 
Sachverständigenrats für anspruchsvolle Agrarumweltmaßnahmen verwendet werden, die 
über die Anforderungen der „cross-compliance“ hinausgehen.  

Auswirkungen der neuen Agrarpolitik auf die Landwirtschaft im 
Untersuchungsgebiet 

Das neue Zahlungssystem hat bedeutende Auswirkungen auf die Landwirtschaft in den vier 
Gemeinden. So werden Entscheidungen über die Produktion der Betriebe künftig 
ausschließlich von den Markterlösen und Produktionskosten bestimmt. Die Direktzahlungen 
werden ein wichtiges Einkommen für die Landwirte darstellen, spielen aber keine Rolle mehr 
für die Produktionsentscheidung. Nach Einschätzung des MLR (2004) werden sich für die 
große Mehrheit der baden-württembergischen Betriebe relativ geringe Prämiengewinne- 
bzw. -verluste ergeben, da diese innerhalb eines Betriebs durch die verschiedenen 
Prämienansprüche ausgeglichen werden. Der achtjährige Übergang durch das Kombimodell 
erlaubt zudem Spielräume zur einzelbetrieblichen Anpassung.  

Von Einkommensverlusten stärker betroffen sind auf Rinderhaltung sowie auf Mais- und 
Tabakanbau spezialisierte Betriebe. Insbesondere für intensive Milchviehbetriebe werden 
durch die Einführung der einheitlichen Flächenprämie und die Rückführung der 
Preisstützung bei Milch starke Einkommenseinbußen erwartet. Bislang gibt es noch keine 
aus Modulationsmitteln finanzierten Begleitprogramme, die die Einkommensverluste für 
diese Betriebe ausgleichen könnten.  

Bereits erfolgreich am Markt agierende landwirtschaftliche Betriebe werden von der 
Agrarreform besonders profitieren. Auch Betriebe, die sich neben der Landwirtschaft 
zusätzliche Eckpfeiler erschließen, werden durch die Modulation zusätzliche 
Einkommensquellen finden. Langfristig werden extensiv wirtschaftende Milchviehbetriebe 
mit hohen Grünlandanteilen von den steigenden Zahlungsansprüchen für Grünlandflächen 
profitieren. Bei den Marktfrucht- und Veredelungsbetrieben sind die Auswirkungen nicht so 
ausgeprägt.  

Auch werden beträchtliche Auswirkungen der Entkopplung auf die Flächennutzung erwartet. 
So werden schwer nutzbare Grünlandstandorte nur noch großflächig extensiv genutzt, 
minimal gepflegt werden oder brachfallen. Ungünstigen Ackerbaustandorten droht die 
Stilllegung.  

Durch die Auflagen im Rahmen der „cross-compliance“ rechnet das MLR mit einem deutlich 
höheren Verwaltungs-, Dokumentations- und Kontrollaufwand. 

Aus dem Blick auf die Agrarstruktur in den vier Gemeinden ergibt sich folgendes Bild: 

• Überwiegend geringe Flächengröße der Betriebe; 

• Sehr hoher Anteil an Nebenerwerbsbetrieben; 

• Vergleichsweise hoher Anteil an ökologisch wirtschaftenden Betrieben; 

• Hoher Anteil an Dauergrünland, insbesondere an Streuobstwiesen; 

• Hoher Anteil an Viehhaltungsbetrieben; 

• Hohe Vielfalt an Produkten und Betriebszweigen. 
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Insgesamt gehören die Betriebe im untersuchten Gebiet damit zu den Betrieben, die im 
bisherigen System der Agrarförderung gegenüber großen, auf Ackerbau und 
Intensivviehhaltung ausgerichteten Betrieben benachteiligt vergleichsweise schlecht gestellt 
waren. Bei konsequenter Umsetzung der Agrarreform ergeben sich für die örtliche, klein 
strukturierte Landwirtschaft Vorteile gegenüber der bisherigen Förderung. Durch die 
einheitliche Flächenprämie erfolgt auf der einen Seite eine Vereinfachung der 
Verwaltungsabläufe, da der Aufwand zur Erfassung des Viehbestandes und der angebauten 
Kulturen entfällt. Auf der anderen Seite ist die Zahlung der Flächenprämie an die Einhaltung 
bestimmter Regelungen gebunden, zu deren Überwachung wiederum ein gewisser 
Verwaltungsaufwand entsteht. Auch ist zu erwarten, dass jede über die Betriebsprämie 
hinausgehende Förderung zukünftig an die Erfüllung bestimmter gesellschaftlicher 
Leistungen gebunden sein wird.  

Den Betrieben sind angesichts der beabsichtigten Änderungen folgenden Strategien zu 
empfehlen: 

• Ausnutzen der durch PLENUM, Regionen Aktiv und andere Programme bereits heute 
gegebenen Möglichkeiten zur betrieblichen Diversifizierung (Direktvermarktung, 
Tourismus etc.); 

• Beibehaltung einer extensiven, bäuerlichen Wirtschaftsweise mit hohen 
Grünlandanteilen und Einstieg in staatlich geförderte Landschaftspflegemaßnahmen; 

• Konzentration auf umwelt- und qualitätsorientierte Wirtschaftsweisen (z.B. 
ökologischer Landbau, Beteiligung an Erzeugergemeinschaften, Erzeugung von 
Streuobst-Apfelsaft); 

• Bindung der Viehhaltung, insbesondere der Milchviehhaltung, an ausreichende 
Flächen an Dauergrünland. 

Es ist jedoch nicht auszuschließen, dass Betriebe mit hohen Viehbeständen und 
vergleichsweise niedrigen Weideflächen anfänglich wirtschaftliche Verluste hinnehmen 
müssen. Dadurch besteht die Gefahr, dass die Landwirtschaft weiter an Attraktivität verliert 
und der Trend zur Aufgabe unrentabler, aber oft ökologisch wertvoller Offenlandflächen 
verstärkt wird. Auch ist durch die EU-Osterweiterung und den allgemeinen Druck zur 
Reduzierung öffentlicher Ausgaben davon auszugehen, dass der Landwirtschaftsetat von EU 
und Bund eher zurückgehen wird. Eine Diversifizierung der landwirtschaftlichen Betriebe, 
auch die Erschießung von Einkommenszweigen außerhalb der Landwirtschaft, scheint daher 
geboten. So bedarf es auch zukünftig der Stärkung der Landwirtschaft durch die Gemeinden 
und die örtliche Bevölkerung. Die Tatsache, dass ein großer Teil der Landwirte von der 
Agrarreform eine Verschlechterung der Rahmenbedingungen erwartet, obwohl vermutlich 
die meisten von ihnen eher profitieren werden, zeigt ein erhebliches 
Kommunikationsproblem auf. Daher könnte eine Aufgabe für die Gemeinden und die 
Landwirtschaftsverwaltungen im untersuchten Gebiet darin liegen, die Kommunikation von 
den Landwirten zur Politik zu verbessern und zu vermitteln, dass es die aus der Agrarreform 
entstehenden Chancen zu nutzen gilt.  
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5.4 Bedrohungen und Möglichkeiten zur Förderung der 
Landwirtschaft 

Gründe für die Aufrechterhaltung des landwirtschaftlichen Betriebs 

Wie bereits aufgezeigt, sind die Rahmenbedingungen für eine vielfältige und 
kleinstrukturierte Landwirtschaft, wie sie in den untersuchten Gemeinden vorherrscht, sehr 
schwierig. Dennoch gibt es bisher noch zahlreiche Landwirte – zumindest im Nebenerwerb – 
in allen Gemeinden. Befragt nach den Gründen, warum sie ihren Betrieb weiter 
aufrechterhalten, ergibt sich ein klares Bild (Abbildung 4): So gaben nur wenige an, die 
Landwirtschaft zur Sicherung der Existenz, als wichtiges Zusatzeinkommen oder zur 
Ausübung des erlernten Berufs zu benötigen. Auch die Fortführung des Familienerbes oder 
die Erhaltung des Betriebs für die eigenen Kinder spielten nur eine untergeordnete Rolle. 
Vielmehr zeigte sich, dass die Freude an der Arbeit mit der Natur das häufigste Motiv ist. 
Eng damit verbunden und fast gleich häufig genannt war die Landbewirtschaftung als 
Beitrag zur Erhaltung der traditionellen Kulturlandschaft. Die Landwirtschaft hat im 
Untersuchungsgebiet damit eindeutig den Charakter einer Nebenbeschäftigung. Ein 
Einkommen zu erzielen, ist nicht mehr die Hauptmotivation. Vielmehr sind ideelle oder 
Freizeitmotive stark überwiegend. Dieser Befund, dass die Produktionsfunktion der 
Landwirtschaft in Industrieländern an Bedeutung verliert und neue „post-produktivistische“ 
Funktionen an Bedeutung gewinnen, ist in der wissenschaftlichen Literatur mehrfach 
festgestellt worden (Smith & Martin 1972; Wilson & Wilson 1997). 

 
Abbildung 4: Genannte Gründe für die Aufrechterhaltung des landwirtschaftlichen Betriebs 
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Einschätzung der Perspektive und der Bedrohung der Landwirtschaft 

Gefragt nach der Einschätzung der Zukunft der Landwirtschaft, ergibt sich ein düsteres Bild: 
Alle Befragten schätzen die Landwirtschaft ganz allgemein als gefährdet ein. Die Frage nach 
den Perspektiven des jeweils eigenen Betriebs für die nächsten 10 Jahre kommt jedoch zu 
einem differenzierteren Ergebnis: So geht die große Mehrheit (70%) davon aus, dass der 
Betrieb in 10 Jahren ähnlich bewirtschaftet werden wird wie heute. Ein Betrieb (10%) 
erwartet, dass der Betrieb verkleinert wird bzw. bestimmte Nutzungen extensiviert oder 
aufgegeben werden. Ein weiterer Betrieb (10%) vermutet das Gegenteil, also eine 
Vergrößerung bzw. eine Intensivierung der Nutzung. Auch die Regelung der Hofnachfolge 
stellt sich unerwartet positiv dar: So gaben vier Befragte (40%) an, noch so jung zu sein, 
dass sie sich über die Hofnachfolge noch keine Gedanken machen müssten. Zwei Betriebe 
(20%) sollen an die jeweiligen Kinder übergehen, während ein Betrieb (10%) 
voraussichtlich von einem anderen Landwirt übernommen werden wird. Nur ein Befragter 
(10%) gab an, keinen Nachfolger zu finden. 

 
Tabelle 6: Einschätzung von bestimmten Ursachen nach dem Grad, in dem sie die örtliche kleinflächige 

Landwirtschaft gefährden können 

Bedrohungsursachen Sehr bedroh- 

lich (%) 

Bedrohlich  

(%) 

Nicht  be- 

drohlich (%) 

Zu niedrige Erlöse für landwirtschaftliche  

Produkte 

90%   0%   0% 

Zu wenig Anerkennung für die Leistungen der 

Landwirtschaft in der Bevölkerung 

70% 10% 10% 

Agrarförderpolitik der EU 50% 30% 10% 

Aufgabe von Höfen 50% 30%   0% 

Fehlende Vermarktungsmöglichkeiten 50% 20% 10% 

Staatliche Regelungsfülle 40% 40%   0% 

Gentechnik in der Landwirtschaft 40%   0% 30% 

Ungünstige Parzellenstruktur / Flurzerstückelung 30% 30% 10% 

Flächenkonkurrenz durch Siedlungsbau 30% 10% 20% 

 

In einer weiteren Frage wurden die Teilnehmer gebeten, mögliche Bedrohungen für die 
Landwirtschaft zu bewerten. Als bedrohlichster Faktor an der Spitze steht dabei das 
Problem, dass die Landwirte ihrer Ansicht nach zu geringe Erlöse für ihre Erzeugnisse 
erhalten (Tabelle 6). Von einer Mehrheit der Befragten werden darüber hinaus fehlende 
Anerkennung, die schon genannte EU-Agrarpolitik, die Hofaufgabe, der Mangel an 
Vermarktungsmöglichkeiten und die Fülle staatlicher Vorschriften im allgemeinen als 
Bedrohung gesehen. Weniger eindeutig werden die Rolle der Gentechnik, der 
Flurzerstückelung und der Flächenkonkurrenz durch den Siedlungsbau bewertet. Zur 
Begründung, warum er die ungünstige Parzellenstruktur für kein Problem hält, antwortete 
ein Befragter: Die Flurzerstückelung „hat sich unter den verbliebenen Landwirten selbst 
durch ‚private Flurbereinigung’ geregelt.“ Ein weiterer Landwirt nannte die natürlichen 
Gegebenheiten und einen möglichen Klimawandel als Bedrohung. Schließlich formulierte ein 
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Befragter seine Einschätzung folgendermaßen: „Durch den Generationenwechsel und die 
zunehmende Aufgabe von Höfen geht landwirtschaftliches Fachwissen und Verständnis für 
die Landwirtschaft verloren. Eine politische Meinungsbildung im Sinne der traditionellen 
Landwirtschaft ist somit nicht mehr möglich.“ 

Programme zur Förderung der Landwirtschaft 

Die Landwirtschaft ist sehr stark durch eine Vielzahl finanzieller Förderprogramme von EU, 
Bund und Land beeinflusst. Das bekannteste Förderinstrument ist das baden-
württembergische Marktentlastungs- und Kulturlandschaftsausgleichs-Programm (MEKA II), 
das speziell Wirtschaftsweisen, die zur Erhaltung der Kulturlandschaft beitragen, fördert. 
Auch die Zahlungen der EU sind bekannt und werden von den größeren der befragten 
Betriebe auch in Anspruch genommen. Recht bekannt, aber wenig genutzt sind die beim 
Landratsamt Reutlingen angesiedelten Programme PLENUM und Regionen Aktiv. Eher 
geringen Bekanntheits- und Nutzungsgrad weisen die Ausgleichsleistungen in 
Wasserschutzgebieten und das Agrarinvestitionsförderprogramm auf. 

 
Tabelle 7: Grad der Zustimmung zu möglichen Maßnahmen der Gemeindeverwaltungen 

Mögliche Maßnahmen der Gemeindeverwaltung Zustimmung 

Unterstützung bei Konflikten mit Behörden 80% 

Aufklärung der Bevölkerung über die Bedeutung der Landwirtschaft 

für Mensch und Natur 

70% 

Begrenzung der Siedlungsgebiete und Erhalt der Landwirtschafts- 

flächen durch planerische Maßnahmen 

70% 

Initiieren eines örtlichen Landschaftspflegeprogramms 60% 

Regelung von Konflikten mit Anwohnern 60% 

Entwicklung von örtlichen Vermarktungswegen für  

landwirtschaftliche Produkte 

50% 

Erklärung der Gemeindefläche zur „gentechnikfreien Gemeinde“ 50% 

Bereitstellen von Verarbeitungseinrichtungen 40% 

Planungsrechtliche Unterstützung beim Bau von Gemeinschafts- 

schuppen im Außenbereich 

40% 

Verwendung im Ort produzierter Lebensmittel in den Gemeinde- 

einrichtungen 

20% 

Vorantreiben der Flurbereinigung 20% 

 

Da der Großteil der für die Landwirtschaft relevanten Politik auf übergeordneten Ebenen, 
v.a. auf EU-Ebene und in der Bundespolitik entschieden wird, sind die Einflussmöglichkeiten 
der örtlichen Kommunen gering. Um herauszufinden, ob bzw. wie die 
Gemeindeverwaltungen dennoch ihre Landwirte unterstützen können, wurden diese nach 
ihrer Bewertung möglicher lokaler Fördermaßnahmen befragt (Tabelle 7). Dabei zeigte sich 
insgesamt ein recht hoher Zustimmungsgrad zu den vorgeschlagenen Maßnahmen. Daraus 
lässt sich folgern, dass die Landwirtschaft grundsätzlich Unterstützung durch die 
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Gemeindeverwaltungen gutheißt und sich wünscht. Den höchsten Grad an Zustimmung 
erfährt die Unterstützung bei Konflikten mit dem Landratsamt und anderen Behörden. Auch 
hält ein großer Teil der Befragten die Aufklärung der Bevölkerung über die Bedeutung der 
Landwirtschaft für Mensch und Natur sowie die Begrenzung der Siedlungsfläche und den 
Erhalt der Landwirtschaftsflächen durch planerische Maßnahmen für wünschenswert. 
Überwiegend auf Ablehnung stoßen dagegen die Ideen, für eine Verwendung von im Ort 
produzierten Lebensmitteln in den Gemeindeeinrichtungen, etwa den Kindergärten, zu 
sorgen oder die Flurbereinigung voranzutreiben. Als wünschenswert schätzt etwa die Hälfte 
der Befragten die Regelung von Konflikten mit Anwohnern, die Entwicklung von örtlichen 
Vermarktungsstrukturen und die Erklärung der Kommunen zu „gentechnikfreien 
Gemeinden“ ein. Ein Befragter schlug vor, eine Tauschbörse für landwirtschaftliche 
Maschinen und Dienstleistungen zu initiieren. 
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6 Landwirtschaftliche Direktvermarktung in den vier 
Gemeinden 

6.1 Generelle Vermarktungssituation 

Produktion der Erzeugnisse 

Von den 23 befragten Landwirten erzeugen zwei (8,7%) ihre Produkte nach kontrolliert-
biologischen Anbauverfahren (Abbildung 5). Drei weitere Betriebe produzieren nach den 
Streuobst-Erzeugerkriterien des Landkreises Reutlingen. Die restlichen Betriebe wirtschaften 
konventionell. Ein Befragter hat sich verpflichtet, als Mitglied der Gentechnikfreien 
Anbauregion des Kreisbauernverbands Reutlingen gentechnikfrei zu wirtschaften.  

Abbildung 5: Anbaukriterien der befragten Betriebe 

Erstaunlicherweise produziert keiner der Befragten nach den Kriterien des Herkunfts- und 
Qualitätszeichen Baden-Württemberg. 

Mitgliedschaften in Erzeugergemeinschaften kommen nur im Bereich des Weinbaus vor. So 
gaben zwei Befragte eine Mitgliedschaft bei der Weingärtnergenossenschaft Metzingen an. 
Nur ein befragter – biologisch wirtschaftender – Betrieb ist Mitglied eines Beratungsrings, 
dem Beratungsdienst ökologischer Obstbau e.V. in Weinsberg. 

Situation und Beurteilung der gegenwärtigen Vermarktung 

Die Zufriedenheit mit der gegenwärtigen Vermarktungssituation der Betriebe fällt sehr 
unterschiedlich aus (Abbildung 6). Mit 37,5% am häufigsten wurde die Frage nach der 
Zufriedenheit positiv beantwortet: „Ich kann alle meine Produkte zu einem guten Preis 
verkaufen“. 25,0% dagegen fehlen Vermarktungswege und sie erzielen schlechte 
Verkaufserlöse. 18,8% schätzen die Nachfrage als ausreichend ein, halten jedoch die 
Verkaufspreise für zu niedrig. Eine gleich hohe Anzahl von Befragten meint, sie erziele gute 
Verkaufserlöse, jedoch fehle es an geeigneten Verkaufskanälen. 
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Abbildung 6: Beurteilung der Vermarktungssituation in der Gegend 

 
Abbildung 7: Derzeitige Vermarktungswege 

Auf die Frage nach den gegenwärtigen Vermarktungswegen gingen 19 Antworten ein. Mit 
Abstand die häufigsten Vermarktungswege (jeweils 10 Antworten bzw. 52,6%) sind der 
Verkauf ab Hof oder über einen Hofladen sowie die Lieferung an Verarbeiter (Abbildung 7). 
Dabei wurden insbesondere Mühlen in Bempflingen und Owen, Mostereien in Bad Boll und 
Neckartailfingen sowie die WLZ BayWa in Plochingen und Neuhausen genannt. Ein Befragter 
gab an, dass Braugerste, Hafer und Erbsen an die WLZ geliefert werden. Drei Befragte 
(16,7%) liefern ihre Produkte direkt an Verbraucher in Grafenberg und Wendlingen sowie an 
Bekannte und Nachbarn. Jeweils ein Befragter (5,3%) vermarktet über Aktionsmärkte in 
Bad Urach und Trochtelfingen, über die Weingärtnergenossenschaft Metzingen und direkt 
an den Einzelhandel (WLZ BayWa Reutlingen). In einem Fall wurde Vermarktung über 
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Bioland-Kollegen genannt. Ein Befragter gab eine „aktuell sehr geringe Vermarktung“ an. 
Ein Betrieb vermarktet seine Lämmer ausschließlich an Metzger im Filderraum. Allerdings sei 
der Verkauf von Altschafen in den vergangenen zehn Jahren sehr problematisch geworden. 

Interesse an einer Vermarktungsinitiative 

Auch die Offenheit für neuartige Vermarktungsinitiativen ist zweigeteilt (Abbildung 8). Von 
20 Befragten, die auf diese Frage antworteten, äußerten sechs (30%) ein klares Interesse 
an einer von ihrer Gemeindeverwaltung unterstützten Regionalvermarktung für 
landwirtschaftliche Produkte.  

Weitere neun (45%) würden sich unter Umständen daran beteiligen. Fünf Befragte (25%) – 
und vermutlich der Rest der Landwirte, die keine Fragebogen zurückgesandt haben – sind 
nicht an einer solchen Einrichtung interessiert. 

 
Abbildung 8: Gewünschte regionale Vermarktungsangebote 

Ein Befragter gab an: „Wir haben keine Produkte, die regelmäßig angeboten werden 
können. Wir würden aber ca. alle 1-2 Jahre an einem Bauernmarkt teilnehmen 
(Backhausbrot).“ Ein weiterer äußerte sich ebenfalls weniger interessiert: „Meine Produkte 
werden biologisch angebaut und sind nur für den eigenen Gebrauch.“ Ein anderer wiederum 
gibt an, seine Direktvermarktung aufgrund Zeitmangels, behördlicher Auflagen und 
persönlicher Umstände reduziert zu haben.  

Auf die Frage, welche regionalen Vermarktungsangebote sie sich wünschen würden, 
sprachen sich sieben (43,8%) der 16 Befragten, die auf diese Frage geantwortet hatten, für 
die Einrichtung eines „Regionalen Regals“ im Lebensmittelhandel in der Gegend aus. Sechs 
(37,5%) würden Absatzvereinbarungen, etwa mit örtlichen Bäckern oder der Gastronomie, 
begrüßen. An nächster Stelle wünschten sich jeweils vier Befragte (25%) die Einrichtung 
eines Ladens, der ausschließlich regionale Produkte vertreibt und die Gründung einer 
Erzeugergemeinschaft. Dabei wurde zweimal der Wunsch nach einer Erzeugergemeinschaft 
für Weizen und einmal nach einer für Obst, insbesondere Beerenobst, geäußert. Weniger 
nachgefragt waren die Einrichtung eines Wochenmarktes (3 Befragte, 18,8%), einer 
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Dachmarke für regional erzeugte Lebensmittel (3 Befragte, 18,8%) und eines Lieferservice 
(1 Befragter, 5,3%). Ein Befragter wünschte sich insbesondere die Bündelung des 
Angebotes und die Vermittlung von Vermarktungs-Know How. Wiederum ein anderer zeigte 
sich explizit nur an einer örtlichen Vermarktung interessiert, bei der er sich zwei- bis dreimal 
jährlich mit eigenen und zugekauften Produkten (z.B. Wela-Produkte und Speiseöle) 
beteiligen würde. 

14 der Befragten versprachen sich Vorteile von einer regionalen Vermarktung ihrer 
Produkte. 10 Landwirte (71,4%) verbinden mit einer regionalen Vermarktung die Hoffnung 
auf mehr Anerkennung für die Landwirtschaft in ihrer jeweiligen Gemeinde. So nannte ein 
Landwirt die „kurzen Vermarktungswege“ als Schlüssel zu mehr Bezug der örtlichen 
Bevölkerung zur Landwirtschaft. Sechs Landwirte (42,9%) versprechen sich mehr 
Kontinuität im Absatz ihrer Produkte. Nur fünf (35,7%) bzw. vier (28,6%) Landwirte 
erwarten durch eine regionale Vermarktung eine bessere Kundenbindung oder höhere 
Verkaufserlöse. Ein Landwirt erhofft sich durch ein regionales Vermarktungskonzept 
„überhaupt einen Absatz, da dieser in den letzten zehn Jahren auf nahezu Null zurückging“. 
Ein Befragter sieht generell kein Interesse bei den Verbrauchern, da diese lieber im 
Supermarkt einkaufen würden, selbst wenn die Lebensmittel dort teurer sind. 

 
Abbildung 9: Schwierigkeiten, die einer betrieblichen Direktvermarktung im Weg stehen 

18 Befragte gaben spezifische betriebliche Gründe an, die ihrer Ansicht nach einer 
Direktvermarktung im Wege stehen (Abbildung 9). Mit Abstand am häufigsten (15 
Nennungen, 83,3%) wurde dabei der Mangel an Zeit genannt. Es folgen das Fehlen 
geeigneter Räumlichkeiten (10 Nennungen, 55,6%) sowie – vergleichsweise selten genannt 
– fehlende Kenntnisse, etwa hinsichtlich der Präsentation der Produkte (2 Nennungen, 
11,1%). Als sonstige Schwierigkeiten nannten die Befragten die begrenzten 
Lagermöglichkeiten der Produkte und Probleme mit einer kontinuierlichen Belieferung über 
das ganze Jahr hinweg. Auch wurde das Fehlen an organisatorischer Unterstützung beklagt.  

6.2 Tierische Erzeugnisse 

Insgesamt zehn Befragte gaben an, tierische Produkte zu erzeugen. Dabei wurden die 
folgenden Lebensmittel und jährlich erzeugten Mengen genannt: 
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• Rind- und Kalbfleisch (4 Nennungen): 1-2 Stück, 3-4 Stück , 2x ohne 
Mengenangabe; 

• Lammfleisch (2 Nennungen): 3 Stück, 1x ohne Mengenangabe; 

• Milch (2 Nennungen): keine Mengenangabe; 

• Schweinefleisch (2 Nennungen): 3 Stück, 3 Stück; 

• Eier (1 Nennung): keine Mengenangabe; 

• Geflügel (1 Nennung): keine Mengenangabe; 

• Hasen (1 Nennung): Ca. 15-20 Stück; 

• Honig (1 Nennung): keine Mengenangabe; 

• Ziegenfleisch (Zicklein) (1 Nennung): 30 Kitze. 

Rind-/Kalbfleisch sowie Milch werden auch kontrolliert-biologisch erzeugt. 

Ein Befragter kann sich vorstellen, bei einer funktionierenden Regionalvermarktung eine 
Schafzucht aufzubauen; ein weiterer würde mehr Rindfleisch anbieten. 

Die Ziegenkitze sind nur im Frühjahr und Sommer erhältlich. Auch einer der Rindfleisch 
produzierenden Landwirte kann im Sommer kein Fleisch liefern. Alle anderen Betriebe sind 
in der Lage, ihre Produkte das ganze Jahr über anzubieten. 

6.3 Pflanzliche Erzeugnisse 

Wesentlich größer als das Angebot an tierischen Erzeugnissen ist das der pflanzlichen 
Produkte. Insgesamt 18 Befragte gaben an, pflanzliche Produkte auf ihrem Betrieb zu 
erzeugen und zu vermarkten. Die Mengenangaben dienen nur der groben Orientierung, da 
diese insbesondere im Obstbau witterungsabhängig sind und von Jahr zu Jahr stark 
schwanken können. Zwei Befragte gaben als Besonderheit an, dass sie alte Obstsorten bzw. 
Streuobst-Hochstämme anbauen würden. Ein Befragter machte die Mengenangabe seiner 
Kirschproduktion vom Befall der Kirschfruchtfliege abhängig. Im Einzelnen wurden die 
folgenden Produkte genannt: 

• Weizen und Dinkel (11 Nennungen): 40 t, 20 t, 80 t, 40 t, 30 t, 21 t, 5x ohne 
Mengenangabe; 

• Gerste (8 Nennungen): 10 t, 10 t, 15 t, 15 t, 16,5 t, 3x ohne Mengenangabe; 

• Hafer (6 Nennungen): 10 t, 7 t, 10 t, 3x ohne Mengenangabe; 

• Raps (3 Nennungen): 10 t, 5 t, 10 t; 

• Tafeläpfel (7 Nennungen): 500 kg, 250 kg, 50 Ztn., 400 kg, 3x ohne 
Mengenangabe; 

• Kirschen (6 Nennungen): 50 kg, 300 kg, 50 kg, 3x ohne Mengenangabe; 

• Pflaumen (6 Nennungen): 10 kg, 200 kg, 50 kg, 3x ohne Mengenangabe; 

• Birnen (5 Nennungen): 200 kg, 50 kg, 100 kg, 2x ohne Mengenangabe; 

• Mirabellen und Reneclauden (4 Nennungen): 50 kg, 50 kg, 1x Kleinmenge aus 
Streuobst, 1x ohne Mengenangabe; 

• Brombeeren (1 Nennung): keine Mengenangabe; 

• Mostobst (1 Nennung): 15 t; 

• Kartoffeln (7 Nennungen): 3 t, 15 Ztn., 50 ar bis 1 ha, 30 ar, 25 t, 1x für 
Eigenbedarf, 1x ohne Mengenangabe; 
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• Zwiebeln (4 Nennungen): 0,5 t, 2 t, 2x ohne Mengenangabe; 

• Kraut (2 Nennungen): 2 t, keine Mengenangabe; 

• Erbsen (1 Nennung): 5 t; 

• Karotten (1 Nennung): 0,5 t; 

• Gemüse (2 Nennungen): 1x nur für Eigenbedarf, 1x ohne Mengenangabe; 

• Heu (1 Nennung): keine Mengenangabe; 

• Marmelade und Fruchtaufstriche (1 Nennung): keine Mengenangaben; 

• Gewürze und Kräuter (1 Nennung): nur für Eigenbedarf. 

Auf kontrolliert-biologische Weise werden die folgenden Produkte und Mengen angebaut: 
80 t Weizen, 500 kg Tafeläpfel, 200 kg Birnen, 50 kg Kirschen, 10 kg Pflaumen, 15 t 
Mostobst. 

Vier Befragte würden bei einer besseren regionalen Vermarktungsmöglichkeit ihr Angebot 
ausweiten bzw. die erzeugten Mengen vergrößern. Dadurch könnte das Angebot an 
Kartoffeln (zwei Nennungen), Gemüse (zwei Nennungen), Getreide, Obst, Kräutern und an 
Gewürzen vergrößert werden. 

Während Getreide in der Regel ganzjährig angeboten werden kann, sind Obst, Kartoffeln, 
Zwiebeln, Kraut und Karotten nur in der Saison lieferbar. 

6.4 Getränke 
Auch die Produktion von Getränken ist in der Landwirtschaft in Bempflingen, Grafenberg, 
Großbettlingen und Riederich verbreitet. Zehn Befragte produzieren und vermarkten 
Getränke. Dabei fallen die folgenden Erzeugnisse an: 

• Apfelsaft (1 Nennung): 1000 l 
• Most (1 Nennung): „nach Bedarf“ 
• Wein (3 Nennungen): 200-300 l, 2x ausschließliche Vermarktung über 

Weingärtnergenossenschaft Metzingen 
• Likör (4 Nennungen): 1500 Flaschen à 0,2 l, 100 l, „bei Bedarf jede Menge“, 50 l 
• Zwetschgen-, Apfel- und Birnenschnaps (2 Nennungen): 200 l, 10 l 

Bis auf den Most sind alle Produkte ganzjährig lieferbar. 

Davon werden in kontrolliert biologischer Qualität die folgenden Produkte und Mengen 
hergestellt: 1500 Likörflaschen à 0,2 l. 
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7 Einstellungen und Verhaltensweisen der Verbraucher  
Erfolg und Bestand einer Initiative zur Stärkung der Direktvermarktung durch die 
Gemeindeverwaltungen sind nur dann gegeben, wenn die Bemühungen starke Unterstützung 
durch die örtlichen Verbraucher erfahren. Daher kommt der Kenntnis von deren 
Einstellungen und Verhaltensweisen hohe Bedeutung zu. 

In einer ersten Befragung unter dem Titel „Nahversorgung bedeutet Lebensqualität“ im Jahr 
2002 äußerte die Grafenberger Bevölkerung den Wunsch nach einheimischen, frischen und 
auch ökologisch erzeugten landwirtschaftlichen Produkten:  

„Beeindruckend war der hohe Anteil (> 50%) und der 
ausdrückliche Wunsch der Grafenberger nach Direktvermarktung 
regionaler und auch Bioprodukte. Dadurch kommt auch zum 
Ausdruck, dass vor allem frische Lebensmittel und hier speziell 
Obst und Gemüse vermisst werden.“  
(Gemeindeverwaltung Grafenberg 2004) 

Die in der vorliegenden Studie befragten Personen gehören zu 44,1% zur 
Konsumentenkultur der 25-50-jährigen und zu 55,9% zu derjenigen der Senioren. Junge 
Leute unter 25 Jahren waren war in der Umfrage überhaupt nicht vertreten. Dies mag zum 
einen an der gewählten Uhrzeit der Umfrage liegen. Zum anderen könnte es aber auch ein 
Hinweis darauf sein, dass junge Leute den örtlichen Lebensmitteleinzelhandel nur wenig 
nutzen.  

7.1 Einkaufsstätten und Produkte 

Für 84,2% der Befragten zählen Supermärkte mit Vollsortiment zu den Einrichtungen, in 
denen sie ihren Lebensmittelbedarf hauptsächlich decken. 55,3% gaben Discounter als 
wichtige Einkaufsstätte an. Wochenmärkte dienen 31,6% der Verbraucher, Naturkostläden 
10,5% der Verbraucher als wichtige Einkaufsquelle. Hofläden werden von 7,9% zur Deckung 
ihres wichtigsten Bedarfs frequentiert. Das Lebensmittelhandwerk wurde nur von einer 
Person als wichtige Einrichtung genannt (vgl. Abbildung 10). 

 
Abbildung 10: Wichtige Einkaufsstätten der Grafenberger Verbraucher (Stichprobenanzahl N = 38) 
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44% der Verbraucher nannten den Rewe-Markt in Grafenberg eine bedeutsame 
Einkaufsstätte (17 Befragte). Für drei befragte Personen ist der Rewe-Markt in Grafenberg 
alleinige Bezugsquelle ihrer Lebensmittel. In Grafenberg hauptsächlich gekaufte Produkte 
sind Brot (von 86,8% der Befragten), Fleisch- und Wurstwaren (71,1%) sowie Milch 
(63,2%). 44,7% der Verbraucher kaufen in Grafenberg hauptsächlich Gemüse ein und 
36,8% hauptsächlich Obst. Von 7,9% werden hauptsächlich Non-Food-Artikel nachgefragt 
(vgl. Abbildung 11). 
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Abbildung 11: In Grafenberg hauptsächlich gekaufte Produkte (N =  38) 

7.2 Einkaufskriterien, Akzeptanz eines Aufpreises und 
Verbraucherbewusstsein 

Kriterien beim Lebensmitteleinkauf 
60,5% der befragten Einkäufer gaben an, beim Einkauf besonders auf Qualität zu achten 
(Abbildungen 12 und 13). Ein niedriger Preis wurde von 42,1% der Befragten als wichtiges 
Kriterium genannt, von 26% sogar als sehr wichtiges. 44,7% bezeichneten eine kontrolliert 
biologische Erzeugung als wichtiges Kriterium. Für 39,5% der Befragten ist die regionale 
Herkunft der Lebensmittel sehr wichtig, 36,8% bewerten sie als wichtig.  

Die große Bedeutung von Marken spiegelt sich auch im Verbraucherverhalten von 
Grafenberg wieder. 39,5% der Verbraucher achten bei ihrem Einkauf auf Markenprodukte, 
für 21% sind sie sogar sehr wichtig. Zeitersparnis beim Einkauf spielt für 36,8% eine sehr 
wichtige Rolle, für ebenfalls 36,8% der Befragten ist sie wichtig. Der Erlebniswert des 
Einkaufens ist deutlich relevant – 31% bezeichnen ihn als sehr wichtig. Im Vergleich mit den 
anderen aufgeführten Kriterien spielt er jedoch nur eine untergeordnete Rolle. 
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Abbildung 12: Kriterien beim Einkauf von Nahrungsmitteln 
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Abbildung 13: Zusammenfassende Betrachtung „sehr wichtiger“ und „wichtiger“ Einkaufskriterien 

Betrachtet man die Bewertungen „sehr wichtig“ und „wichtig“ zusammen, lässt sich 
feststellen, dass die wichtigsten Einkaufskriterien für die befragten Verbraucher in 
Grafenberg Qualität, regionale Herkunft und Zeitersparnis sind (Abbildung 13). 
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Kenntnis von Zusammenhängen 

Ermittelt wurde im Rahmen der Verbraucherbefragung auch die Kenntnis von 
Zusammenhängen zwischen der Nachfrage von Lebensmitteln aus der eigenen 
Landschaftsregion und der Erhaltung von Kulturlandschaft, Sortenvielfalt und Arbeitsplätzen 
in der Region (Tabelle 8).  
 

Tabelle 8: Kenntnis von Zusammenhängen 

Trifft zu Trifft nicht 
zu 

Keine 
Angabe 

Heimische Produkte aus naturnaher Erzeugung 
tragen zum Erhalt unserer Kulturlandschaft bei 

94,1% 0,0% 5,9% 

Regionale landwirtschaftliche Qualitäts-
produkte helfen Arbeitsplätze in der Region zu 
erhalten 

79,4% 2,9% 17,6% 

Der Kauf von Produkten, die nachweislich von 
in der Region ansässigen Landwirten stammen, 
hilft, die Sortenvielfalt zu erhalten 

79,4% 2,9% 17,6% 

Regionalität ist ein Qualitätsmerkmal 79,4% 5,9% 14,7% 

Stichprobenanzahl N =  34 

94,1% der Verbraucher sind der Meinung, dass heimische Produkte aus naturnaher 
Erzeugung zum Erhalt der Kulturlandschaft beitragen. 79,4% sind der Ansicht, dass die 
Nachfrage nach regionalen Qualitätsprodukten helfen kann, Arbeitsplätze in der Region zu 
erhalten. Positive Auswirkungen auf den Fortbestand der Sortenvielfalt sehen 79,4% der 
Befragten. Ebenfalls 79,4% stimmten der Aussage zu, dass Regionalität ein 
Qualitätskriterium darstellt. 

Theoretische Kaufabsicht und Preisakzeptanz 
Nach ihrer Kaufabsicht befragt, gaben 91,2% der Verbraucher an, regionale erzeugte 
Lebensmittel bei entsprechendem Angebot nachzufragen. Von den befragten Personen, die 
die vorausgehende Frage mit „Ja“ beantwortet hatten, waren 64,5% bereit, für regionale 
Qualitätsprodukte mindestens 10% mehr als bisher auszugeben (Tabelle 9). 25,8% der 
Verbraucher gaben sogar an, mindestens 15% mehr für in der eigenen Region produzierte 
Lebensmittel ausgeben zu wollen. 12,9% äußerten sogar die Bereitschaft, einen Mehrpreis 
von 20% zu akzeptieren. 
 

Tabelle 9: Akzeptierter Aufpreis für regionale Qualitätsprodukte 

Akzeptierter Mehrpreis von 
 

2% 5% 10% 15% 20% Weiß 
nicht 

Keine 
Angabe  

Befragte Personen 
 

3,2% 3,2% 38,7% 12,9% 12,9% 9,7% 19,4% 

Stichprobenanzahl N =  31 
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Nach der Beurteilung des vorliegenden Projektes der Gemeinde Grafenberg befragt, 
befanden 61,8% der Verbraucherinnen und Verbraucher dieses Vorhaben sinnvoll, 29,4% 
hielten es „eher sinnvoll“. „Eher sinnlos“ beurteilten 2,9% der Befragten die Initiative, 5,9% 
antworteten auf die Frage mit „weder noch“. 

Auch in den geäußerten Kommentare und Bemerkungen zeigte sich mehrheitlich eine 
Zustimmung zu einem Regionalvermarktungsvorhaben, auch wegen der Wichtigkeit der 
Nahversorgung für ältere Menschen. Einer der Befragten bewertet regional erzeugte 
Produkte als in der Regel zu teuer.  
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8 Zusammenstellung vorhandener Vermarktungsein-
richtungen 

8.1 Lebensmitteleinzelhandel 

Abbildung 14 zeigt eine Bestandesaufnahme der wichtigsten Einrichtungen des 
Lebensmitteleinzelhandels in Bempflingen, Grafenberg, Großbettlingen und Riederich. 

 
Abbildung 14: Einrichtungen des Lebensmitteleinzelhandels in Bempflingen, Grafenberg, Großbettlingen und 

Riederich  
Supermärkte sind in dunkelgrün, Discounter in gelb, Lebensmittelhandwerk in blau und sonstige Einrichtungen 

in hellgrün markiert 
    (Quellen: Ausschnitt aus der Generalkarte 1:200 000, Mitteilungen der Gemeinden sowie eigene Erhebungen) 

Eine erste Verbraucherbefragung in Grafenberg aus dem Jahre 2002 (Gemeinde Grafenberg 
2004) zeigte einen starken Wettbewerb auf. So steht der Grafenberger Einzelhandel in 
Konkurrenz mit den großen Einkaufszentren und Discountern in Reutlingen, Metzingen und 
Nürtingen. Auch das Markt- und Standortgutachten der Gesellschaft für Markt- und 
Absatzforschung (GMA) für die Gemeinde Grafenberg (Vogels et al. 2001) hat ergeben, dass 
sich die Grafenberger Bevölkerung stark zu Versorgungseinrichtungen in Metzingen hin 
orientiert. Daneben wurden enge Beziehungen zum Oberzentrum Reutlingen und weniger 
starke Beziehungen zum Mittelzentrum Nürtingen festgestellt. Die Einzelhandelsbetriebe der 
Gemeinde Großbettlingen stehen hauptsächlich mit Supermärkten und Discountern im 
benachbarten Nürtingen im Wettbewerb. Eine ähnliche Rolle spielen Einzelhandelsbetriebe in 
Neckartenzlingen für den Lebensmitteleinzelhandel in Bempflingen. Die größte Konkurrenz 
für Lebensmittelgeschäfte in Riederich stellen Discounter im nahen Metzingen dar 
(Mitteilungen der Gemeinden). 

8.2 Direktvermarktung 

Hofläden und Ab-Hof-Verkauf 

Abbildung 15 verdeutlicht die hohe Dichte von Hofläden und Ab-Hof-Verkäufen in einem 
Radius von ca. 15 km um die untersuchten Gemeinden. In den Direktvermarkterbroschüren 
des Landkreises Reutlingen und der Stadt Metzingen sind insgesamt 73 Hofläden und Ab-
Hof-Verkäufe genannt. Im Landkreis Esslingen sind insgesamt 67 Hofläden und Ab-Hof-
Verkaufsmöglichkeiten zu verzeichnen. In den vier Gemeinden Bempflingen, Grafenberg, 
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Großbettlingen und Riederich gaben über 50% der befragten Landwirte an, diese 
Verkaufsschiene zu nutzen (Kap. 6.1). Entsprechend konstatieren Vogels et al. (2001) im 
Markt- und Standortgutachten der Gemeinde Grafenberg eine „hohe Wettbewerbssituation 
im Untersuchungsraum“ bezüglich der Direktvermarktung mit „relativ hohem Anteil an 
Hofläden, Bioläden usw.“ Zudem ist davon auszugehen, dass nicht alle Ab-Hof-Verkäufe und 
Hofläden in den Broschüren der Landkreise erfasst oder im Internet vertreten sind, sodass 
von einer noch höheren Zahl auszugehen ist. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 15: Hofläden und Ab-Hof-Verkauf in einem Radius von 15 km um die Untersuchungsgemeinden 
 (Quellen: Ausschnitt aus der Generalkarte 1:200 000, Direktvermarkterbroschüren der Landkreise Esslingen, 

Reutlingen und der Stadt Metzingen sowie eigene Erhebungen) 

Da die Direktvermarkter nicht aufgesucht wurden, ist eine klare Unterscheidung zwischen 
den Direktvertriebsarten Ab-Hof-Verkauf und Hofladen bei der Bestandsaufnahme nicht 
möglich. Zudem ist ein fließender Übergang zwischen beiden Vermarktungswegen 
festzustellen. Während der Verkauf ab Hof meist direkt aus der bäuerlichen Vorratshaltung 
heraus erfolgt, wird beim Vertriebszweig des Hofladens ein eigens für diesen Zweck 
eingerichteter Verkaufsraum genutzt, welcher die Möglichkeit zu einer Präsentation der 
Waren bietet. Bei einigen Einrichtungen werden zusätzlich zu den eigenen Produkten Waren 
anderer landwirtschaftlicher Erzeuger und auch Trockenware verkauft. 

Wochenmärkte 

Wochenmärkte haben in den vier Gemeinden fast keine Bedeutung. So findet in 
Bempflingen, Grafenberg und Großbettlingen überhaupt kein Wochenmarkt statt. In 
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Riederich stellt der Auhof aus Neuhausen jeden Donnerstag einen Marktstand vor dem 
Rathaus auf. In einem Radius von ca. 15 km um die untersuchten Gemeinden herum fanden 
sich nach eigener Recherche die in Abbildung 16 gezeigten Wochenmärkte. Eine Liste dieser 
Wochenmärkte ist dem Anhang zu entnehmen. 

Bauernmärkte 

Unter Bauernmärkten versteht man Märkte, bei denen ausschließlich bäuerliche Betriebe als 
Direktvermarkter ihre Produkte anbieten. Nachdem sich in Grafenberg der letzte 
verkaufsoffene Sonntag mit Bauernmarkt am 12. September 2004 als Erfolg insbesondere für 
die beteiligten Direktvermarkter erwiesen hatte, hat die Gemeinde beschlossen, diese 
Veranstaltung einmal jährlich, am letzten Wochenende der Sommerferien, stattfinden zu 
lassen. Darüber hinaus finden sich im Untersuchungsgebiet der vier Gemeinden keine 
regelmäßigen Bauernmärkte. Die nächstgelegenen regelmäßigen Bauernmärkte finden 
samstags in Münsingen und in St. Johann (Landkreis Reutlingen) statt (siehe Anhang) (vgl. 
Abbildung 16. Die Darstellung erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit). Hier und da 
werden Bauernmärkte als Einzel-Events veranstaltet, beispielsweise einmal jährlich vom 
Naturschutzzentrum Schopfloch oder der Gemeinde Kirchheim / Teck (Landkreis Esslingen). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abbildung 16: Wochen- und Bauernmärkte in der Umgebung 
(Wochenmärkte: grün; Bauernmärkte: orange) 

(Quelle: Ausschnitt aus der Generalkarte 1:200 000, Direktvermarkterbroschüren der Landkreise Esslingen, 
Reutlingen und der Stadt Metzingen sowie eigene Erhebungen) 

 

Lieferservice für Abokisten, Versandhandel und Internetshops 

Im Landkreis Reutlingen gibt es nur einen Lieferservice von Gemüsekisten im Abonnement. 
Dabei wird wöchentlich eine Kiste mit regionalem Gemüse nach Hause geliefert, die der 
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Besteller zuvor aus dem Wochenangebot ausgewählt hat. Das Bestellformular wird dabei per 
Fax oder E-Mail vom Kunden zum Anbieter übermittelt. Im Landkreis Esslingen existieren 
drei Betriebe, die Abokisten vertreiben. Es handelt sich in beiden Landkreisen allesamt um 
Bioland-Betriebe. 

Immer mehr Direktvermarktungseinrichtungen stellen sich im Internet vor. Beispielsweise 
bietet das „Portal landwirtschaftlicher Direktvermarkter im Kreis Reutlingen“ 
(http://www.bauernhof-rt.de) einen Überblick über landwirtschaftliche Direktvermarkter und 
Dienstleistungsbetriebe der Region. Bei einigen Direktvermarktern ist ein Versand der 
Produkte auf Wunsch möglich. Ein wirklicher Versandhandel mit eigenem Katalog ist jedoch 
die Ausnahme. Eine Auflistung von Bestellmöglichkeiten über das Internet ist in 
Vorbereitung.  

Verkauf an Großverbraucher 

Ein Vertrieb von örtlich erzeugten Lebensmitteln an Großverbraucher wie zum Beispiel 
Kantinen in Schulen, Kindergärten und Firmen kommt derzeit in Bempflingen, Grafenberg, 
Großbettlingen und Riederich nicht vor.  

Regional-Laden 

Seit 2001 besteht in den Pfullinger Rathausarkaden der „Pfullinger Bauralade“, ein 
Lebensmittelladen mit breitem Angebot einheimischer Spezialitäten. Eine ähnliche 
Einrichtung stellt der seit 2002 existierende Bauernkiosk „Albheimisches“ an der Gomadinger 
Durchfahrtsstraße dar, in dem Produkte „aus der Region in der Region“ vermarktet werden. 
In der näheren Umgebung der vier untersuchten Gemeinden wurde jedoch kein Regional-
Laden mit Produkten aus der Region gefunden. 

Gastronomie 

Einige Gastronomen im Landkreis Reutlingen bieten regionale Spezialitäten an, bei denen sie 
in der Region erzeugte Zutaten verwenden. Auch vermarkten einige Direktvermarkter ihre 
Produkte in eigenen Gaststätten. Ferner beteiligten sich einige Gastronomiebetriebe am 
Projekt „Schmeck den Süden“, bei dem meist ein regionales Menü oder Büffet angeboten 
wird. In den vier betrachteten Gemeinden gibt es derzeit keine gastronomischen 
Einrichtungen, die gezielt regionale Produkte verwenden. 
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9 Bereits bestehende Vermarktungsprojekte 
Im Umfeld um die vier Gemeinden herrscht rege Aktivität zum Thema Regionalvermarktung, 
insbesondere auch durch die beiden am Landratsamt Reutlingen angesiedelten Initiativen 
PLENUM und Regionen Aktiv. Dadurch besteht ein breites Spektrum an Projekten und 
Prozessen zur nachhaltigen ländlichen Entwicklung. Einige sind noch in Entstehung, andere 
bereits etabliert. Einige dieser Initiativen bieten Anknüpfungspunkte für mögliche 
Vermarktungsaktivitäten durch die vier Gemeinden. Im Folgenden werden die in Frage 
kommende Projekte kurz vorgestellt. Weitere Informationen und Kontaktadressen können 
dem Anhang entnommen werden. Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt auch in diesem 
Kapitel auf der Gemeinde Grafenberg. 

9.1 Projekte aus Land- und Lebensmittelwirtschaft 

„Regionales Regal“ 

Die Projektidee „Regionales Regal“ ist im Landkreis Reutlingen als Zusammenschluss von 12 
Direktvermarktern zu einem Verein seit Februar 2004 realisiert. Das „Regionale Regal“ ist ein 
speziell angefertigtes Holzregal, das von Direktvermarktern aus der Region und von 
Verarbeitern regionaler Produkte bestückt wird. Um einen Wiedererkennungswert zu sichern, 
sind die Regale aus einem einheitlichen Material gefertigt – vorzugsweise aus rotkerniger 
Buche - und weisen ein einheitliches Design auf. Die Regale enthalten eine Kühltruhe, sodass 
auch verderbliche Lebensmittel angeboten werden können. Das Konzept des „Regionalen 
Regals“ sieht vor, in der eigenen Landschaftsregion erzeugte Produkte überall dort 
anzubieten, wo bereits Kunden vorhanden sind, insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel 
und in Tourismuszentren. 

Das „Regionale Regal“ wird von PLENUM als wichtiges Projekt für die Regionalvermarktung 
bewertet, da es die naturnahe Landwirtschaft unterstützt und der Erschließung eines 
touristischen Potenzials zur Vermarktung von regionalen und ökologischen Produkten dient. 
Die bisherige Resonanz im Landkreis Reutlingen ist so positiv, dass sich bereits weitere 
Einzelhändler für das „Regionale Regal“ interessieren. Derzeit sind zehn neue Regale bestellt, 
die in Kürze aufgebaut werden sollen. 

Getreideverarbeitungsbetrieb Albtal Naturkost GmbH 

Der Getreideverarbeitungsbetrieb Albtal Naturkost GmbH in Engstingen beabsichtigt derzeit 
eine Ausweitung seiner Verarbeitungskapazitäten von biologisch erzeugtem Getreide. Der 
Betrieb investiert in eine Getreideaufbereitungsanlage für Biogetreide. Durch die damit 
verbundene Ausweitung von Verarbeitung und Vermarktung von regionalem Bio-Getreide ist 
ein erhöhter Zulieferer-Bedarf an Gerste, Dinkel und Weizen aus ökologischem Anbau zu 
erwarten. Derzeit ist ein regionales „Alb-Müsli“ in Entwicklung, dessen bundesweiter Vertrieb 
geplant ist. Das Getreide soll dabei aus dem Landkreis Reutlingen und den angrenzenden 
Landkreisen stammen. Dies könnte für einige Erzeuger einen Anreiz darstellen, auf eine 
ökologische Wirtschaftsweise umzustellen. 
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Streuobstinitiative des Landkreises Reutlingen und des Regionalverbandes 
Neckar-Alb 

Die Streuobstinitiative hat die Herstellung und Vermarktung hochwertiger Produkte aus 
Streuobstflächen der Region zum Ziel. Bei der Produktion des regionalen Apfelsafts „Ebbes 
Guad´s“ unterliegt der Obstbau bestimmten ökologischen Erzeugerkriterien hinsichtlich einer 
regionalen Herkunft, der Art der Obstproduktion, einer geforderten Produktqualität sowie 
bestimmten Anforderungen an den Baumbestand und die Baumpflege. Sofern die gelieferte 
Ware den geforderten Erzeugerkriterien entspricht, wird - als ökonomischer Anreiz für die 
Streuobstwiesenpflege - ein Aufpreis von 3,00 Euro pro dt auf den aktuellen Marktpreis, 
höchstens jedoch ein Gesamtpreis von 13 Euro pro dt gewährt. Dieses Angebot wird von 
Grafenberger Landwirten bereits rege genutzt. 

Nach der im Herbst 2004 erfolgten Listung des naturreinen Apfelsaftes aus Streuobstwiesen 
in mehreren Hundert Supermärkten der Handelskette Edeka und einer dadurch zu 
erwartenden starken Ausweitung des Absatzes werden in Zukunft Äpfel entsprechender 
Anbaukriterien sehr gefragt sein.  

Das Herkunfts- und Qualitätszeichen des Landes Baden-Württemberg (HQZ) garantiert, das 
die zertifizierten Produkte aus heimischem Obst hergestellt sind. Dabei ist jedoch die 
Anbauform nicht festgelegt; die Äpfel können also auch aus einer Obstplantage stammen. 
Die Streuobstinitiative dagegen trägt explizit zum Erhalt der landschaftstypischen 
Streuobstwiesen mit all ihren wertvollen Funktionen - als landschaftsprägendes Element im 
Albvorland, als Lebensraum für Fauna und Flora sowie als Erholungsraum für den Menschen 
- bei. Die genauen Erzeugerkriterien können bei der Fruchtsaftkelterei Häussermann in 
Reutlingen-Oferdingen erfragt werden. 

Regionalladen: „Pfullinger Bauralade“ 

Seit 2001 besteht in den Pfullinger Rathausarkaden ein von vier Landfrauen betriebener 
Lebensmittelladen, der ein breites Angebot einheimischer Spezialitäten bietet. Die Resonanz 
in der Bevölkerung ist sehr gut. Nach Auskunft einer der Betreiberinnen ist der „Pfullinger 
Bauralade“ grundsätzlich für neue Produkte und Zulieferer offen.  

Lieferservice von Gemüsekisten (kontrolliert biologischer Anbau) 

Die Firma Weiss-Gartenbau in Gomadingen-Dampfen bietet einen Lieferservice von 
Gemüsekisten im Landkreis Reutlingen an und hat Interesse an geeigneten Zulieferern. 
Produktionsabsprachen sind erwünscht, dabei sollen die Produkte so regional wie möglich 
sein. Da es sich um einen Bioland-Betrieb handelt, werden ausschließlich kontrolliert 
biologische Waren vertrieben. Die Möglichkeit einer Zulieferung zu den drei Lieferservice-
Anbietern im Landkreis Esslingen ist noch zu überprüfen. 

Initiative Gentechnikfreie Anbauregion Reutlingen / Neckar-Alb 

In Landwirtschaft und Bevölkerung ist ein breites Unbehagen gegenüber der sogenannten 
grünen Gentechnik vorhanden. So lehnten in einer Verbraucherbefragung zur Gentechnik in 
Lebensmitteln der Universität Hohenheim im Kreis Reutlingen 72,5% der Befragten den 
Einsatz der Gentechnik zur Herstellung von Lebensmitteln eher ab, während er von nur 5,5% 
eher begrüßt wurde. Ein eindeutiges Bild ergab sich auf die Frage nach der Einstellung zur 
Einrichtung einer Gentechnikfreien Anbauregion Reutlingen / Neckar-Alb: 61% der Befragten 
halten die Einrichtung einer solchen Region für sinnvoll. Allerdings attestierte die 
Untersuchung ebenfalls die Notwendigkeit fundierter Aufklärungsarbeit.  
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Die Kreisbauernverbände Reutlingen, Tübingen und Zollern-Alb haben im Sommer 2004 die 
Gründung einer gentechnikfreien Anbauregion ausgerufen. Die teilnehmenden Landwirte 
verplichten sich dabei, auf den Einsatz von genverändertem Saatgut und Futtermitteln zu 
verzichten. Nach einer sehr positiven Resonanz von Öffentlichkeit, Politik und Medien sollen 
nun die Vermarktungschancen für gentechnikfrei produzierte Lebensmittel erörtert werden. 
Hierfür wurde das Stuttgarter Büro terrafusca beauftragt, eine Konzeption zu entwickeln. 
Dabei soll die gentechnikfreie Landwirtschaft als Qualitätsmerkmal und als 
Wettbewerbsvorteil der ortsansässigen Landwirte etabliert werden.  

Auch im Landkreis Esslingen sind gentechnikfreie Zonen ein stark diskutiertes Thema. Seit 
November 2004 haben sich z.B. alle neun Haupt- und Nebenerwerbslandwirte der Ortschaft 
Wolfschlugen per Selbstverpflichtungserklärung zur 343 ha großen „gentechnikfreien Region 
Wolfschlugen“ zusammengeschlossen. 

9.2 Umweltbildungsprojekte 

Netzwerk Umweltbildung 

Eine Initiative zur stärkeren Vernetzung der zahlreichen Einzelprojekte im Bereich 
Umweltbildung stellt das Netzwerk Umweltbildung dar. Seit 2003 besteht die Initiative, die 
als Kommunikationsplattform dienen will. Weitere geplante Schritte stellen ein „Markt der 
Möglichkeiten“ im Umweltzentrum Listhof, die Etablierung einer Internetplattform und die 
Herausgabe eines „Handbuches für Naturforscher“ in der Region dar. 

Berührungspunkte zum Interesse der vier betrachteten Untersuchungsgemeinden, ihre 
Direktvermarktung zu stärken, bestehen in den Themenbereichen Landwirtschaft und 
gesunde Ernährung. Interessierte Gemeinden können sich in den Verteiler der Initiative 
aufnehmen lassen, um über weitere Entwicklungen und Termine informiert zu sein. 

Ermstalobst-Radweg 

Gemeindeverwaltungen, Naturschutzverbände, und Direktvermarkter regionaler Produkte 
haben sich zur „Interessengemeinschaft Ermstalobst“ zusammengeschlossen. Diese hat das 
Ziel, der örtlichen Bevölkerung und Besuchern die lange obstbauliche Tradition und das 
breite Spektrum verschiedener Anbaukulturen im Ermstal nahe zu bringen. 
Produktentwicklung und Vermarktung im Streuobstbereich sollen langfristig gefördert 
werden. Auch soll ein Beitrag zur Förderung des sanften Tourismus geleistet werden. Als 
Gemeinschaftsprojekt der Interessengemeinschaft entstand das Projekt des Ermstalobst-
Radweges und der zugehörigen Radtourenkarte „Landschaftserlebnis mit Genuss“. Dabei 
sollen Streuobstwiesen sowie verschiedene bereits bestehende obstbaurelevante 
Einrichtungen (z.B. ein Obst-, Wein- und Geologie-Lehrpfad und das Obstbaumuseum in 
Glems) verbunden werden. 

In jeder der beteiligten Gemeinden soll eine Informationstafel oder ein 
Informationshäuschen an zentraler Stelle Hinweise auf Direktvermarkter und Gastronomie 
liefern. Derzeit sind der Radweg und die Radtourenkarte fertig gestellt. Letztere ist bei allen 
Rathäusern und Fremdenverkehrseinrichtungen im Ermstal erhältlich. Als nächste Schritte 
stehen die Erstellung der Informationseinrichtungen sowie die Gestaltung der Rückseite der 
Radtourenkarte an, die dem interessierten Radwanderer Hinweise auf Gastronomie mit 
regionalem Angebot und Einkaufsmöglichkeiten regionaler Produkte liefern soll. Als am 
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Projekt beteiligte Mitgliedlieder der IG Ermstalobst können die Gemeinden Bempflingen, 
Grafenberg und Riederich die weitere Entwicklung aktiv vorantreiben. 

Alb-Guides 

Im Rahmen des seit 2001 bestehenden Projektes „Alb-Guides“ werden in 
Volkshochschulkursen Personen aus der Region in einer speziellen Ausbildung zu 
sogenannten Alb-Guides ausgebildet. Diese Kultur-Landschaftsführer bieten Touren durch die 
mittlere schwäbische Alb zu Fuß, per Bus, Rad oder Planwagen an, auf denen auch Wissen 
über Naturschutz, Landwirtschaft und die Bedeutung der regionalen Vermarktung vermittelt 
wird. Auch werden landwirtschaftliche Betriebe, Gasthöfe und Vermarktungseinrichtungen 
mit einbezogen. So gibt der Alb-Guide Tipps zum Kauf regionaler Spezialitäten und zeigt die 
Zusammenhänge von Natur, Kultur und Landwirtschaft in Deutschlands größter 
Karstlandschaft auf. Dieses Angebot von mit dem Absatz regionaler Produkte verknüpften 
Erlebniswanderungen trägt auch dem hohen Anspruch der Konsumenten an den Erlebniswert 
des Einkaufs Rechnung und schafft ein Bewusstsein für regionale Produkte. 

Jede Albtour ist individuell entworfen und präsentiert die Region aus einem ganz 
persönlichen Blickwinkel (Erzgraber & Albertz, 2004). Für die vier Gemeinden besteht die 
Möglichkeit, die Durchführung von Alb-Guide-Touren auf ihren Gemarkungen zu initiieren. Es 
bietet sich damit die Gelegenheit, über Tourismus zur Produktvermarktung zu kommen und 
der Landwirtschaft durch Direktvermarktung und sanften Tourismus zu einem besseren 
Stand zu verhelfen. Ansprechpartner ist der Naturschutzverbund Deutschland (NABU). 

Expedition Schwäbische Alb 

Das Projekt Expedition Schwäbische Alb sieht vor, die Hauptwanderwege 1 und 5 des 
Schwäbischen Albvereins (der auch Träger des Projekts ist) im Landkreis Reutlingen 
auszubauen. Damit verbunden sollen unter dem Motto „Wandern, Erleben und Genießen für 
den Naturschutz“ der Absatz regionaler Produkte gesteigert und ein Beitrag zur 
Umweltbildung sowie zur Besucherlenkung geleistet werden. Durch vom Hauptweg 
abzweigende Rundtouren und eine im Buchhandel erhältliche Expeditionsbox, die mehrere 
Broschüren enthält, können einzigartige Elemente der Kulturlandschaft kennengelernt 
werden. Zudem können in der angrenzenden Gastronomie regionale Köstlichkeiten genossen 
werden, etwa Lammfleisch oder regionaler Apfelsaft aus Streuobstwiesen. Die 
Expeditionsbox zum Hauptwanderweg 1 ist fertig gestellt, der Teil des von Nordost nach 
Südwest streichenden Hauptwanderweges 5 ist noch in Bearbeitung. Mit 120 km entsteht 
hier Deutschlands längster Wanderweg, der sich thematisch auf regional erzeugte 
Lebensmittel bezieht. 

Die vier Gemeinden liegen abseits der ausgesuchten Hauptwanderwege. Bei bestehendem 
Interesse sowie einem gutem und nachweislich regionalen Angebot der örtlichen 
Gastronomie können laut dem Ansprechpartner des Projektes jedoch auch diese in das 
Vorhaben einbezogen werden.  

9.3 Sonstige Projekte 

Interessengemeinschaft Rotkern Neckar-Alb 

Die Interessengemeinschaft Rotkern Neckar-Alb ist ein Zusammenschluss regionaler Akteure 
aus Forstwirtschaft, Industrie, Handwerk, Kreisen, Kommunen, Innungen und Verbänden in 
den Landkreisen Böblingen, Reutlingen, Tübingen und Zollern-Alb. Sie beabsichtigt eine 
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Vermarktungsoffensive für rotkerniges Buchenholz und andere im Kern gefärbte Hölzer wie 
Esche, Ahorn, Eiche, Kirsche, Erle und Birke. Da die Nutzung rotkernigen Holzes längere 
Umtriebszeiten der Waldbestände erlaubt, wird ein konkreter Beitrag zu einer naturnahen 
Waldwirtschaft in der Region geleistet. Das Holz wird nach den sogenannten PEFC-Kriterien 
zertifiziert. Zusätzlich werden besondere Arten- und Biotopschutzkriterien berücksichtigt.  

Mit den Attributen Qualität, Natürlichkeit, Individualität und Regionalität sollen die erzeugten 
Holzprodukte in der Region Neckar-Alb und im Großraum Stuttgart vermarktet werden. Dabei 
werden regionaler Wirtschaftskreisläufe gestärkt und Natur, Umwelt und Kulturlandschaft 
gefördert. Aktuell sind 13 Industrie- und Handwerksbetriebe mit 80 Beschäftigten Mitglied 
der IG Rotkern. Die Koordination des Projekts liegt beim Regionalverband Neckar-Alb. 

Weinbau  

Die heutige Landschaft um Grafenberg ist durch Wälder, Streuobstwiesen und Ackerflächen 
geprägt. In der Vergangenheit wurden die Hänge des Grafenbergs aber intensiv für den 
Weinbau genutzt (Lorenz & Schmauder 1996). Noch heute sind im Grafenberger Wappen 
drei Rebstöcke zu sehen. Der früher das Landschaftsbild mitprägende Weinbau ist heute 
unwesentlich. In der Nachbargemeinde Kohlberg spielte Weinbau bis Anfang der 1990er 
Jahre eine gewisse Rolle. Die Befragung der Landwirte (Kap. 6.4) ergab, dass immerhin noch 
drei Betriebe Weinbau betreiben. Falls der Wille zum Erhalt des Weinbaus besteht könnten 
über PLENUM bestimmte Projekte, etwa Nachwuchsschulungen für Winzer, finanziert 
werden.  
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10  Handlungsoptionen für Gemeinden und Landwirtschaft 

10.1 Bewertung der Angebots- und Nachfragesituation 

Die Landwirtschaft als Anbieter 

Die Auswertung der landwirtschaftlichen Statistiken zeigt, dass der Agrarstrukturwandel 
bereits sehr deutliche Spuren hinterlassen hat. Bei ca. 14.450 Einwohnern gibt es in den vier 
Gemeinden gerade noch fünf Haupterwerbsbetriebe. 80% der Befragten erwarten jedoch, 
dass ihr eigener Betrieb in 10 Jahren ähnlich bewirtschaftet werden wird wie heute oder 
sogar größer sein wird. Die meisten Betriebsleiter sind entweder jung oder konnten bereits 
ihre Kinder zur Hofübernahme bewegen. Möglicherweise ist der Strukturwandel also bereits 
abgeschlossen und eine gewisse Konsolidierung eingetreten. Die Betriebe, die sich im Haupt- 
oder Nebenerwerb halten konnten, haben verschiedene Anpassungsstrategien gewählt: 
Manche haben vergrößert oder ihre Betriebsweise intensiviert; andere haben sich auf 
bestimmte Marktnischen spezialisiert. Die Frage nach der Motivation dafür, den Betrieb 
fortzuführen, zeigte erstaunliche Ergebnisse: So scheint die Erwerbsfunktion bei vielen 
Betrieben nur noch eine untergeordnete Rolle zu spielen. Viele Landwirte erwarten demnach 
schon gar nicht mehr, mit ihrem Betrieb ein vernünftiges Einkommen zu erzielen. Als sehr 
viel wichtiger erwiesen sich ideelle und Freizeit-Motive, insbesondere die Freude an der 
Arbeit in der Natur und an der Pflege der Landschaft. Gleichwohl sind angemessene Erlöse 
auch geeignet, eine solche Motivation für die Landwirtschaft zu fördern. Jedoch sei darauf 
hingewiesen, dass neue Vermarktungskanäle und faire Erlöse eine wichtige, aber bei weitem 
nicht die einzige Stellschraube sind, an der Bevölkerung und Kommunen ansetzen können. 
So wünscht sich eine Mehrheit der Landwirte zusätzlich Unterstützung durch die Kommunen 
bei Konflikten mit Behörden und mehr Anerkennung für ihre Tätigkeit durch die örtliche 
Bevölkerung. Auch eine Begrenzung der Siedlungsfläche und ein planerischer Erhalt der 
landwirtschaftlichen Nutzflächen in den Gemeinden sind häufig gewünscht. 

Die landwirtschaftlichen Produkte in den vier Gemeinden wie auch deren Vermarktung sind 
sehr vielfältig. Von vielen Betrieben werden nur kleine Produktmengen erzeugt, die meist 
auch nur saisonal verfügbar sind. Daneben gibt es wenige größere Betriebe, die sich auf 
bestimmte pflanzliche und tierische Produkte spezialisiert haben und diese in großen Mengen 
bereitstellen. Einen gewissen Produktionsschwerpunkt gibt es in den Bereichen Getreide und 
Obst. Auch die Bewertung der aktuellen Vermarktungssituation erfolgt äußerst variabel. Es 
zeigt sich, dass die Landwirte sehr vielfältig wirtschaften und sehr erfindungsreich sind, was 
die Vermarktungskanäle betrifft. Eigenverbrauch, Direktvermarktung, Kontakte zu 
Verarbeitern und Netzwerke mit Kollegen spielen eine wichtige Rolle. Die Initiative der 
Gemeindeverwaltungen, regionale Vermarktungsaktivitäten zu fördern, wird von den meisten 
Landwirten begrüßt. Besonders positiv ist die Resonanz für die Einrichtung eines „Regionalen 
Regals“ und für Absatzvereinbarungen mit der örtlichen Gastronomie. Jedoch zeigt sich auch, 
dass die meisten Landwirte nur wenig Zeit für neue Vermarktungsaktivitäten zur Verfügung 
haben. Daher muss die Initiativkraft der Landwirte selbst eher skeptisch beurteilt werden. 

Die Verbraucher als Nachfrager  

Übereinstimmend mit der 2002 durchgeführten Umfrage „Nahversorgung bedeutet 
Lebensqualität“ (Gemeindeverwaltung Grafenberg 2004) zeigte die Befragung, dass 
Regionalität einen großen Stellenwert bei den Verbrauchern einnimmt. Das Kriterium 
„Qualität“ erwies sich als der am deutlichsten ausgeprägte Verbraucherwunsch. In der Regel 
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wird die regionale Herkunft von Lebensmitteln als Qualitätsmerkmal aufgefasst. 
Insbesondere sind die Wünsche nach regionaler Orientierung und Frische eng miteinander 
verknüpft. Analog zu den allgemeinen Entwicklungstrends im Verbraucherverhalten wurde 
auch von den Befragten die Wichtigkeit des Faktors „Zeitersparnis“ betont. Dies spricht 
dafür, regionale Produkte in die wichtigsten von den Verbrauchern benutzten Einkaufsstätten 
zu integrieren. Hofläden wurden trotz zahlreicher Angebote von den befragten Personen 
relativ wenig frequentiert. Damit lässt sich ein Potenzial für die Einführung eines „Regionalen 
Regals“ erkennen. Widersprüchlich erscheint der Verbraucherwunsch nach niedrigen Preisen 
einerseits und nach qualitativ hochwertigen Bioprodukten und regionalen Waren 
andererseits. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, die Kunden von der hohen Qualität der 
angebotenen Waren aus regionaler Produktion und einem gerechtfertigten Mehrpreis zu 
überzeugen. Entsprechende Marketingmaßnahmen sind nötig. 

Ein Angebot an regionalen Produkten könnte bei Brot sowie bei Fleisch- und Wurstwaren, 
den in Grafenberg hauptsächlich nachgefragten Produktgruppen, beginnen. Dies könnte 
beispielsweise durch Angebot eines Alb-Lamm-Produktes im Metzgereibereich oder eines 
Brotes aus regionalem Korn erfolgen. 

In Übereinstimmung mit dem von Vogels et al. (2001) für die kommenden Jahre 
prognostizierten Trend zu erhöhten Ansprüchen der Konsumenten an den Freizeitwert des 
Einkaufens bewerteten die befragten Personen den Erlebniswert des Einkaufs als relevantes 
Kriterium. Ausgehend davon erscheint beispielsweise die Veranstaltung von Bauernmärkten 
als geeignetes Mittel, die Direktvermarkter vor Ort zu unterstützen. 

10.2 Handlungsbedarf und vordringliche Arbeitsfelder 

Handlungsbedarf 

Aus den Ergebnissen dieser Studie folgt, dass ein verstärktes Engagement der Gemeinden 
und der Bürgerschaft für die örtliche Landwirtschaft nötig ist und von der Landwirtschaft 
selbst auch gewünscht wird. Diese Unterstützung kann sich auf die Förderung regionaler 
Vermarktungsaktivitäten konzentrieren. Daneben sollte aber auf eine positive Einstellung zur 
Landwirtschaft in Verwaltung und Bevölkerung hingewirkt werden. Dabei kann deren 
Bedeutung für das Landschaftsbild, die örtliche Identität und die Lebensqualität in den 
Ortschaften hervorgehoben werden. Herausragende Bedeutung haben in diesem 
Zusammenhang Umweltbildungsmaßnahmen und alle sonstigen Vorhaben, die den Kontakt 
zwischen Landwirtschaft und Bevölkerung stärken.  

Insbesondere sollten sich die Kommunen darauf einrichten, dass die verbleibende 
Landwirtschaft in hohem Maße ideell motiviert ist. Daher sollte überlegt werden, wie speziell 
auch die Nebenerwerbs- und Freizeitlandwirtschaft unterstützt werden kann. Eine Idee 
könnte ein Schulungsprogramm für Nachwuchs-Landwirte sein, wie es z.B. die Metzinger 
Winzergenossenschaft für Nachwuchs-Winzer anbietet. Eine weitere Möglichkeit ist die 
Einrichtung einer Streuobst-Tauschbörse, wie sie derzeit am Bodensee entsteht: Dabei 
bringen eine Gemeindeverwaltung oder ein privater Träger Grundstücksbesitzer und 
Landbewirtschafter zusammen. Die Besitzer, die ihre Wiesen selbst nicht mehr 
bewirtschaften wollen oder können, verpachten diese für einen kleinen Betrag an 
interessierte Nutzer. Häufig begeistern sich gerade junge Berufstätige für die 
Bewirtschaftung einer Streuobstwiese in ihrer Freizeit, besitzen jedoch kein eigenes „Wiesle“. 
Möglicherweise könnte man in diesem Zusammenhang anknüpfen an das bereits laufende 
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PLENUM-Projekt „Gelbe Seiten – Streuobst“, bei dem ein Handbuch mit praktischen 
Informationen rund um Nutzung und Pflege von Streuobstwiesen erarbeitet wird.  

Die Analyse hat gezeigt, dass die örtliche Landwirtschaft die Voraussetzungen für ein eigenes 
Vermarktungsprojekt auf der Ebene der vier Gemeinden nicht erfüllt. Das Produktangebot ist 
zu klein und die Produktion zu diskontinuierlich; eine zuverlässige Distribution erscheint 
schwer realisierbar. Auch die Analyse der Nachfrageseite zeigt, dass die Voraussetzungen für 
ein größeres Vorhaben wie z.B. einen eigenen Regionalladen nicht erfüllt werden können: 
Die Verbraucher der vier Ortschaften kaufen ihre Lebensmittel zu einem großen Teil in den 
umliegenden Städten und nicht im untersuchten Gebiet selbst. Auch gibt es in den vier 
Gemeinden relativ wenig Vermarktungsinfrastruktur. Dennoch artikulierten Landwirte wie 
Verbraucher ein deutliches Interesse an der Regionalvermarktung. Angesichts der Vielzahl 
bereits laufender Vermarktungsaktivitäten auf Landkreisebene empfiehlt sich daher, auf ein 
eigenes, groß angelegtes Projekt zu verzichten und sich stattdessen schon vorhandenen, 
übergeordneten Aktivitäten anzuschließen. Dabei sollte ein mehrstufiges Vorgehen gewählt 
werden.  

In einem ersten Schritt sollte ein Forum eingerichtet werden, in dem der weitere Fortgang 
der Förderaktivitäten geplant und abgestimmt werden kann. Hier bietet sich die Einrichtung 
eines örtlichen oder überörtlichen Arbeitskreises an, die etwa von den bestehenden Lokale 
Agenda-Arbeitskreisen ausgehen könnte. Zu diesen Treffen könnten je nach Bedarf Experten 
von PLENUM, Landwirtschaftsverwaltung, Kreisbauernverband oder IHK geladen werden, um 
fachliche Unterstützung zu erhalten.  

Um einen raschen Erfolg zu erzielen, sollten die Gemeinden zwei bis drei leicht realisierbare 
Vorhaben im Bereich der Regionalvermarktung auswählen. Die Projekte „Regionales Regal“ 
und „Bauernmarkt“ sowie die Beteiligung an weiteren bereits laufenden Einzelprojekten 
bieten sich hierzu besonders an. Daneben gibt es zahlreiche weitere Arbeitsfelder, in denen 
Landwirte oder Gemeinden sich an bestehenden Projekten beteiligen können. Falls ein 
entsprechendes Engagement initiiert werden kann, können längerfristig auch neue, eigene 
Vermarktungsprojekte realisiert werden. Entsprechende Vorschläge finden sich in Kapitel 
10.3. Tabelle 10 stellt eine Übersicht über alle vorgeschlagenen Projekte und Maßnahmen 
dar. 

„Regionales Regal“ 

Als wichtigste Maßnahme, die gerade in Grafenberg als erstes realisiert werden könnte, ist 
die Teilnahme am Projekt „Regionales Regal“ zu empfehlen. Dem Verbraucher können auf 
diese Weise auf seinem gewohnten Weg – über den Supermarkt – regional erzeugte 
Qualitätsprodukte angeboten werden. Zudem kann so gegenüber bestehenden Ab-Hof-
Verkäufen ein neuer Kundenkreis angesprochen werden. In einer Untersuchung des 
Bayerischen Staatsministeriums für Ernährung, Landwirtschaft und Forsten (1997) gaben 
79% der Befragten an, Produkte, die nachweislich von in der Region ansässigen Betrieben 
stammen, auch im Handel kaufen zu wollen. Popp (1999) bezeichnet die Verfügbarkeit 
innerhalb der gewohnten Einkaufsstrukturen als einen Schlüssel zur Akzeptanz regionaler 
Produkte.  

Für regional erzeugte Produkte ohne Marke bzw. Herkunfts- und Qualitätssiegel stellt der 
Konkurrenzkampf um Regalplätze im Supermarkt eine Schwierigkeit dar, da in der Regel 
absatzschwächeren Produkten deutlich weniger Regalplatz zugestanden wird. In der Folge 
konkurrieren immer häufiger nur noch Produkte internationaler Handelskonzerne um die 
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attraktiven Regalplätze (Popp 1999). Die Einrichtung des „Regionalen Regals“ in 
Einzelhandelsbetrieben stellt einen gewissen Schutzraum für Regionalprodukte dar und 
erfüllt zudem eine Hinweis- und Werbefunktion, da Regionalität besser als Qualitätsmerkmal 
hervorgehoben werden kann. Um diesen Vermarktungskanal als Lieferant zu nutzen, sollten 
interessierte Direktvermarkter dem Verein „Regionales Regal im Landkreis Reutlingen e.V.“ 
beitreten, der über die Aufnahme weiterer Erzeuger entscheidet. Dabei wird er sich an der 
weiteren Entwicklung des Projekts, die bisher sehr erfolgreich war, sowie am Bedarf noch 
fehlender Angebote orientieren. Interessenten, die einen geeigneten Standort für ein 
„Regionales Regal“ anbieten können, sind willkommen. 

Elfriede Hagg vom Grafenberger Rewe-Marktes steht der Idee sehr aufgeschlossen und 
engagiert gegenüber und äußerte die Bereitschaft, ein „Regionales Regals“ probeweise in 
ihrem Rewe-Markt aufzustellen. Als Voraussetzung für den Erfolg erwartet sie eine 
„vernünftige Preisgestaltung“ seitens der Erzeuger. Die Zusammenarbeit mit dem Verein 
„Regionales Regal im Landkreis Reutlingen e.V.“ wird von der Marktleiterin begrüßt, um von 
den vorhandenen Erfahrungen zu profitieren und die bereits aufgebaute Logistik nutzen zu 
können. 

Karin Goldstein von der IHK Reutlingen sieht die Kombination von Frische und Regionalität 
als Erfolg versprechendes Leitbild für die Etablierung eines „Regionalen Regals“ in 
Grafenberg. Dazu bedarf es jedoch einer zusätzlichen Kraft, die neben der Betreuung der 
Warenpräsentation und dem Aussortieren alter Waren die Kontaktpflege zwischen Laden und 
Landwirten übernimmt. Einen kritischen Zeitpunkt des Projektes stellt die Anfangsphase dar, 
in der eine besonders intensive Betreuung erforderlich ist. Nach Auskunft des PLENUM-
Regionalmanagements kann bei der Suche nach einer Finanzierung mit der Unterstützung 
von PLENUM gerechnet werden. Auch Vogels et al. (2001) heben hervor, dass eine 
professionelle Betriebsführung die Voraussetzung für den Erfolg von Direktvermarktung in 
Grafenberg ist.  

Eine weitere Voraussetzung für die Akzeptanz regionaler Produkte ist die Akzeptanz des 
Preisgefüges; Das bedeutet, dass die Konsumenten bereit sein müssen, einen 
entsprechenden Aufpreis zu bezahlen.  

Bauernmarkt und Regionalmarkt 

Der Grafenberger Bauernmarkt mit seinem Volksfestcharakter leistet einen Beitrag zur 
Unterstützung der örtlichen Direktvermarkter: In seinem Rahmen können die Anbieter 
zusätzliche Einnahmen realisieren, neue Produkte erproben und neue Kunden gewinnen 
sowie bestehende Kundenbindungen vertiefen. Schließlich sind zwei Aspekte besonders 
wichtig für ein professionelle Marketings regionaler Produkte: der Aufbau einer 
Stammkundschaft und die Inszenierung von Erlebnissen.  

Wochenmärkte mit Ständen von bäuerlichen Direktvermarktern und von Einzelhändlern sind 
ebenfalls zu begrüßen. Allerdings vermitteln diese oft nicht das gewünschte 
Erlebnisambiente, mit dem eine Verbindung zwischen Landschaft und bäuerlichen 
Qualitätsprodukten hergestellt werden kann. Aufgrund ihres bäuerlichen Charakters gelingt 
reinen Bauernmärkten die Produktvermarktung „über die Landschaft“ wesentlich glaubhafter 
(Popp 1999). 

Der Grafenberger Bauernmarkt als regelmäßige, einmal jährliche stattfindende Veranstaltung 
ist sehr zu begrüßen. Zu empfehlen wäre, ihn häufiger zu veranstalten, z.B. zusätzlich als 
„Frühjahrsfest“ oder vierteljährlich, möglicherweise auch als „rotierender Bauernmarkt“ in 
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den vier untersuchten Gemeinden. Die Auswahl wechselnder thematischer Schwerpunkte 
könnte den Markt noch interessanter machen. Wichtig sind eine stimmungsvolle 
Warenpräsentation und Aktionen, die den Erlebnisfaktor verstärken – vom mitgebrachten 
Strohballen bis zum Ponyreiten. 

Zusätzlich sollte bei jeder Festivität in den jeweiligen Kommunen verstärkt darauf geachtet 
werden, die ortsansässigen Direktvermarkter einzubeziehen. Im Rahmen der Möglichkeiten 
der Erzeuger ist auch eine Beteiligung an Regionalmärkten der Umgebung zu empfehlen. 
Diese integrieren oft zusätzlich regionaltypisches Handwerk. Erfahrungsberichte von 
Marktbeschickern des ersten Regionalmarktes im benachbarten Landkreis Tübingen im 
Oktober 2004 bestätigen die sehr positive Auswirkungen einer solchen Veranstaltung für 
zwei in der Region ansässige Hofläden.  

Beteiligung an laufenden Einzelprojekten 

An den im Folgenden genannten Projekten gibt es bereits eine Beteiligung von 
Gemeindeverwaltungen oder Einzelbetrieben in den vier Untersuchungsgemeinden. Diese 
Einzelprojekte sind mit Regionalvermarktung, Tourismus und Gastronomie verbunden und 
haben den Vorteil, dass sie sich bereits in Umsetzung befinden. Daher ist es einfach, daran 
teilzunehmen oder auf diese Einfluss zu nehmen, sodass die Untersuchungsgemeinden noch 
mehr als bislang einbezogen werden. 

• Ermstalobst-Radweg: Bei diesem Projekt liegt der Fokus auf Obstbauprodukten 
und deren Absatzförderung über Direktvermarkter und Gastronomie. Für die 
Gemeinden Bempflingen, Grafenberg und Riederich bietet dieses Projekt 
hervorragende Möglichkeiten, Direktvermarkter im Obstbaubereich aktiv zu stärken 
und die Vermarktung regionaler Obstbauerzeugnisse über die Gastronomie – 
beispielsweise durch das Angebot einer „Apfelspeisekarte“ – voranzutreiben. Dem 
steigenden Anspruch der Verbraucher nach einem erlebnisorientierten Einkauf wird 
Rechnung getragen und eine wünschenswerte Verknüpfung von Direktvermarktung, 
Gastronomie, Tourismus und Umweltbildung hergestellt. Daher ist eine aktive 
Beteiligung an der weiteren Projektgestaltung unbedingt zu empfehlen. 

• Mörikeweg, Expedition Schwäbische Alb und Alb-Guide-Touren: Mit der 
Gestaltung des Mörikeweges sollte ursprünglich ein „Vakuum zwischen Metzingen und 
Nürtingen“ gefüllt werden. Dabei erscheint es sinnvoll, den gut ausgearbeiteten 
Mörikeweg – der über alle vier Untersuchungsgemeinden verläuft – mitsamt der 
zugehörigen Broschüre für das Ziel der Produktvermarktung über Direktvermarkter 
oder Gastronomie zu nutzen. Dazu werden Gespräche mit dem Schwäbischen 
Albverein (Projekt Expedition Schwäbische Alb) empfohlen. Auch an die Alb-Guide-
Touren sollten sich die vier Gemeinden anschließen, um den Absatz der Produkte von 
Direktvermarktern und Gastronomie zu fördern. 

• Streuobstinitiative „Ebbes guad’s“: Die Möglichkeit des Absatzes von Streuobst 
über das Reutlinger Apfelsaft-Aufpreismodell wird von vielen Landwirten im 
Untersuchungsgebiet rege genutzt. Als wünschenswert wurde allerdings von 
verschiedenen Seiten eine bessere Kommunikation über Termine und Annahmestellen 
genannt. Dabei sollte auf eine verlässliche und rechtzeitige Ankündigung in den 
Gemeindeblättern und in der Tagespresse geachtet werden. Nach Auskunft von Frau 
Buchmann, der Vorsitzenden der Obstbaugruppe Grafenberg (Bezirksobst- und 
Gartenbauverband Metzingen und Umgebung e.V.), nutzten im Herbst 2004 die 
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meisten Grafenberger Obstlieferanten die Annahmestelle in Neuhausen. Zur 
Erleichterung der Anlieferung von Obst aus dem Untersuchungsgebiet sollte bei der 
Firma Häussermann in Reutlingen-Oferdingen angeregt werden, eine zusätzliche, 
näher gelegene Annahmestelle einzurichten.  

10.3 Weitere Arbeitsfelder und Projektideen 

Neben den als „Sofortmaßnahmen“ empfohlenen Handlungen gibt es zahlreiche weitere 
Möglichkeiten zur Förderung der Regionalvermarktung. So können sich einzelne Betriebe 
oder Personen an einem der folgenden Projekte beteiligen: 

• Belieferung bestehender Bauern- bzw. Regionalläden: Im CMA-Standort-
gutachten über die Gemeinde Grafenberg (Vogels et al. 2001) werden der Option 
eines Bauernladens in Grafenberg aufgrund begrenzter Umsatzpotentiale für die 
Direktvermarktung wenig Erfolgsaussichten eingeräumt. Ein eigener, stationärer 
Laden würde nach Einschätzung der Gutachter an der Untergrenze der Rentabilität 
wirtschaften. Örtliche Erzeuger sollten aber die Möglichkeit überprüfen, bestehende 
Bauern- oder Regionalläden der Umgebung, beispielsweise den „Pfullinger 
Bauralada“, zu beliefern.  

• Zulieferung zum „Albmüsli“: Erzeuger, die nach kontrolliert biologischen 
Anbaurichtlinien wirtschaften, sollten die Vorraussetzungen und die Rentabilität einer 
Zulieferung von Lieferservice-Betreibern (Gemüsekisten) und insbesondere eine 
Belieferung der Albtal Naturkost GmbH in Engstingen mit Bio-Getreide für deren 
„Albmüsli“ prüfen. 

• Gentechnikfreie Anbauregion Reutlingen / Neckar-Alb: Die Entwicklung des 
Vermarktungsprojekts, mit dem der Kreisbauernverband Reutlingen gentechnikfrei 
erzeugte Produkte absetzen möchte, sollte weiter beobachtet werden. Möglicherweise 
entstehen dort neue Absatzwege für Produkte aus dem Kreis Reutlingen.  

• IG Rotkernige Buche: Waldbesitzer und holzverarbeitende Betriebe, die Interesse 
an Produktion und Verarbeitung rotkernigen Buchenholzes haben, könnten sich an 
der IG Rotkernige Buche beteiligen.  

Eine weitere Möglichkeit ist die Entwicklung und Umsetzung ganz neuer Projektideen. Diese 
erfordern jedoch ein besonders hohes Maß an Initiative, einen hohen Zeitaufwand und 
beträchtliche Investitionen. Im Folgenden werden exemplarisch vier solcher Projektideen 
beschrieben. 

Neue Projektidee: Mobiler Obststand in Metzingen 

Nur 4,5 Kilometer von Grafenberg entfernt liegt die stark von „Schnäppchenjägern“ 
frequentierte Stadt Metzingen. So liegt die Idee nahe, auch dieses Potential für den Absatz 
regionaler Produkte zu nutzen, beispielsweise mit einem mobilen Stand, bei dem z.B. 
Produkte des Obstbaus verkauft werden könnten. Nach Auskunft des Leiters des Amtes für 
Stadtentwicklung in Metzingen, ist derzeit ein neues Konzept für den Metzinger Lindenplatz 
geplant. In diesem Zusammenhang sei ein saisonaler Stand mit Regionalprodukten aus 
Grafenberg oder einer der anderen betrachteten Kommunen denkbar. Dabei sei darauf zu 
achten, einerseits fremde Stadtbesucher zu erreichen, andererseits aber dem zweimal 
wöchentlich stattfindenden Metzinger Wochenmarkt sowie dem städtischen Obstbaubetrieb 
keine Konkurrenz zu machen. Der Lindenplatz wäre ein idealer Ort hierfür. Die Tatsache, 
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dass Metzingen und Grafenberg sich in derselben Verwaltungsgemeinschaft befinden, 
erleichtert nach Ansicht des Leiters des Stadtentwicklungsamtes die Aufnahme von 
Gesprächen.  

Neue Projektidee: Regionalwagen 

Die Regionalmanager von PLENUM und Regionen Aktiv haben die Idee eines Regionalwagens 
entwickelt. Ein Regionalwagen ist ein mit regionalen Produkten bestückter fahrender Laden. 
Dieser könnte regelmäßig diejenigen Gemeinden anfahren, die selbst keinen 
Lebensmitteleinzelhandel mehr aufweisen. Die Umsetzung dieser Idee muss von engagierten 
Akteuren in die Hand genommen werden. Eine Liste von an der Teilnahme interessierten 
Gemeinden liegt beim PLENUM / Regionen Aktiv-Team im Landratsamt Reutlingen vor.  

Neue Projektidee: Gastronomie 

Ein bisher im Untersuchungsgebiet wenig abgedeckter Aspekt der Regionalvermarktung ist 
die örtliche Gastronomie. Diese könnte dazu motiviert werden, ein „Regionales Menü“ 
anzubieten oder auch eine „Regionale Woche“ oder zeitlich befristete oder saisonale 
„Regionale Aktionen“ zu veranstalten. Verbunden sollten diese Aktivitäten mit einer 
entsprechenden geeigneten Bewerbung sein, die auf die Regionalität als Aushängschild für 
Qualität hinweist, beispielsweise über Hinweise im Gemeindeblatt. Das Angebot der 
landwirtschaftlichen Erzeuger in den vier Gemeinden wird jedoch keine kontinuierliche und 
vielfältige Belieferung mit regionalen Zutaten erlauben. Auch ist eine zuverlässige Logistik 
unerlässlich. Daher sollte auch hier beobachtet werden, ob im Rahmen von PLENUM und 
Regionen Aktiv Projekte im Bereich Gastronomie weiterentwickelt werden (z.B. das Projekt 
Expedition Schwäbische Alb) oder ob neue Projekte entstehen, bei denen einzelne Betriebe 
mitmachen könnten. 

Entwicklung einer regionalen Spezialität als Produktinnovation 

Längerfristig anzustreben wäre die Entwicklung einer für die Gemeinde typischen regionalen 
Spezialität, die Alleinstellungswert besitzt („Unique Selling Proposition“). Um 
Alleinstellungsmerkmale für eine solche Spezialität herauszuarbeiten, könnten z.B. 
Verbindungen von Mörikes Werk zur Gemeinde Grafenberg geprüft werden. Auch könnte 
untersucht werden, ob sich ein Bezug Mörikes zu bestimmten Produkten oder Speisen 
herstellen lässt. Ein anderer Anknüpfungspunkt könnte sein, ein Produkt aus dem 
Obstbaubereich zu entwickeln. Produktinnovationen können über PLENUM gefördert werden. 
Beispiele für derartige Produktinnovationen sind der „Glemser Whiskey“ der Fam. Wick-
Mayer in Glems oder die durch PLENUM geförderte und in Zusammenarbeit mit der 
Metzinger Kelter durchgeführte Entwicklung eines Kirschlikörs aus Ermstaler Kirschen. 
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Tabelle 10: Übersicht: Projekt- und Maßnahmenkatalog 
 

Projekt  /  Maßnahme Projektart Zeitrahmen  
für Umsetzung 

„Regionales Regal“ 
• Direktvermarkter als Zulieferer 
• Aufstellen 

Laufendes Projekt Kurzfristig 

Bauernmarkt und Regionalmarkt Laufendes Projekt Kurzfristig 

Ermstalobst-Radweg Laufendes Projekt Kurzfristig 

Tourismus 
• Albguide 
• Mörikeweg 
• Expedition Schwäbische Alb 

Laufendes Projekt Kurzfristig 

Streuobstinitiative  
„Ebbes guad’s“ 

Laufendes Projekt Kurzfristig 

Belieferung von Regional- und 
Bauernläden 

Laufendes Projekt Mittelfristig 

Zulieferung zum „Alb-Müsli“ Laufendes Projekt Mittelfristig 

Gentechnikfreie Anbauregion Laufendes Projekt Mittelfristig 

IG Rotkernige Buche Laufendes Projekt Mittelfristig 

Mobiler Obststand in Metzingen Neue Projektidee Langfristig 

Regionalwagen Neue Projektidee Langfristig 

Gastronomie Neue Projektidee Langfristig 

Entwicklung einer regionalen 
Spezialität  

Neue Projektidee Langfristig 

 

 

 




