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.In der Region treffen sich lokale und globale Tendenzen.

Die Orfentierung auf die Region bildet einen Gegenpol zu weltumspannenden
Wirtschaftsinteressen und Machtstrukturen, sie setzt den weltweiten Patentrezepten die
Stdrke der einzelnen Regionen entgegen.

Nachhaltiges Wirtschaften ist nur moglich, wenn wir radikal den Naturverbrauch reduzieren.
Daftir missen die Kreisldufe geschlossen werden.

Daftir muss die Nahe von Produzenten und Konsumenten, von Erzeugern und Nutzern, von
Energie und Ressourcen wieder hergestellt werden.

In der Region werden spezifische, eigensinnige Losungen erprobt, von den Bewohnern
sinnlich erfahren und kénnen auf andere Regionen lbertragen werden."

(aus den , Toblacher Thesen" des Siidtiroler Oko-Instituts, zitiert nach Popp 1999)

1 Einleitung

Die Erzeugung von Lebensmitteln ist in den vergangenen Jahrzehnten mit einem stetig
wachsenden Warenverkehrsaufkommen verbunden gewesen. Beriihmt wurde etwa das
Beispiel des Erdbeer-Joghurts, dessen Erdbeeren in Polen angebaut werden, der in Stuttgart
abgepackt wird und der schlieBlich bis in Hamburger Supermarkte verkauft wird. Aufgrund
vergleichsweise niedriger Transportkosten und hoher Produktionskosten in Baden-
Wirttemberg kommt heute ein groBer Teil unserer Lebensmittel aus allen Teilen der Welt,
obwohl mindestens zwei Drittel dieser Lebensmittel im Land hergestellt werden kdnnten. Die
negativen Folgen dieses Trends sind immens — ob Umweltschaden durch steigendes
Verkehrsaufkommen, ein Verlust von Frische und Qualitdt der Lebensmittel oder die
Schwachung der heimischen, bauerlichen Landwirtschaft. Umweltbelastungen und
zahlreiche Lebensmittelskandale haben die Bevdlkerung verunsichert.

Dadurch entstand eine gewisse Sensibilisierung vieler Verbraucher fiir die Qualitdt von
Lebensmiteln. GemaB 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
bemiht ist, regionale Wirtschaftskreislaufe zu erhalten, zu férdern oder neu aufzubauen
(,aus der Region - flr 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 Uber 400 Einzelprojekte auf. Auch im Kreis Reutlingen sind durch die
Forderprogramme 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 Offentlichkeit 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.



Die Gemeinden Bempflingen, Grafenberg, Riederich und GroBbettlingen liegen im Albvorland
und damit im Verdichtungsraum Stuttgart. Dadurch ist die o&rtliche Landwirtschaft auf
besonders starke Weise den konkurrierenden Anspriichen anderer Landnutzungsformen
ausgesetzt, insbesondere durch den Bau von Wohn- und Gewerbegebieten. Auch die
Struktur der Landwirtschaft andert 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 ortlichen Landwirtschaft fiir die
Dorfentwicklung bewusst und haben gezielt Schritte zu deren Férderung unternommen. So
ist im Grafenberger Gemeindeentwicklungsplan als Ziel definiert, die Landwirtschaft als
Produzent landwirtschaftlicher Giiter fiur die Zukunft zu sichern, ,da auch das
Landschaftsbild davon gepragt wird [...]. Auch die Pflege und der Erhalt der pragenden
Streuobstwiesen soll unterstiitzt werden". Als Hauptproblem fiir die Landwirtschaft werden
jedoch von den verbleibenden Landwirten haufig fehlende Vertriebswege fiir Lebensmittel
genannt. Daher lieB die Gemeindeverwaltung Grafenberg im Herbst und Winter 2004 die
vorliegende Studie Uber die Situation der Landwirtschaft und Madglichkeiten der
Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produkte durchflihren. Bei der (iber das PLENUM-
Projekt im Kreis Reutlingen geférderten Arbeit sollten auch die umliegenden Gemeinden
Bempflingen, GroBbettlingen und Riederich einbezogen werden.

Ziel dieser Studie

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

a) Sammlung vorhandener Erfahrungen Uber den Erfolg lokaler
Direktvermarktungsinitiativen;

b) Erhebung des Interesses und der Angebotssituation o6rtlicher Landwirte hinsichtlich
der Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte;

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

d) Erfassung der Situation der Griinlandbewirtschaftung;
e) Abschatzung der Machbarkeit eines lokalen Vermarktungskonzepts.

Die Ergebnisse sollen den relevanten Akteuren aus Gemeindeverwaltungen, Landwirtschaft,
Landwirtschaftsverwaltung, Einzelhandel und &rtlicher Bevolkerung 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. Fir den Aufbau einer
Regionalvermarktung ist die Abgrenzung der Region entscheidend, da sie mit der regionalen
Identitédt und damit eng mit Erfolg oder Scheitern einer Vermarktungsinitiative verbunden
ist. Ublicherweise weist eine Region eine innere Homogenitét hinsichtlich ihrer Kultur, ihres
Naturraums und ihrer Geschichte auf. Von benachbarten Raumen sollte sich die Region klar
unterscheiden lassen. Nach Mdglichkeit sollten Landschaftseinheiten ausgewahlt werden, die
auch Uberregional schon bekannt sind. Auch sollte die Region eine relativ hohe
Einwohnerzahl aufweisen, damit eine hinreichend groBe Nachfrage nach regionalen
Produkten gegeben ist. Die Nahe zu einem Ballungsraum kann sich dabei als giinstig
erweisen. Auch sollten ggf. ausreichende Produktions- und Verarbeitungskapazitdten
bestehen (Ganzert et al. 2003). Wo jedoch ein kleinrdumigeres 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 Pradikat erhalten haben — etwa als
Nationalpark, Biospharenreservat 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 Uber 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 hauptsachlich auf deren geographische
Herkunft. Oft wird diese dann im Produktnamen genutzt, etwa beim ,Schwarzwalder
Schinken™ (Besch & Hausladen 1999). In der Regel ist die geographische Herkunft jedoch an
besondere Produktionsbedingungen gekoppelt, die die regionalen Erzeugnisse auch
qualitativ gegenliber ,anonym" erzeugten Produkten hervorheben. Haufig werden die
folgenden Charakteristika als typisch flir die Regionalvermarktung genannt:

e Bericksichtigung regionaler Verzehrgewohnheiten;

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

e Fokus auf ,gewohnten™ und ,besonderen™ Lebensmitteln;

e Bezug zur regionalen Identitat, zum ,Wir'-Geflihl der Bevoélkerung (Wehinger &
Biihler 2000).

Tatigkeitsfelder der Regionalvermarktung sind: Prasentation und Positionierung regional
erzeugter Produkte, Qualitdtsmanagement, Sicherung einer hdéheren Wertschépfung und
Kommunikation. Charakteristisch ist ein Biindnis und eine gemeinsame Strategie von
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Produktion, Handel und Verbrauchern in der Region (Naturschutzbund Deutschland &
Deutscher Verband fiir Landschaftspflege 2002).

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

Regionalmarketing

Regionalmarketing ist ein Uberbegriff fiir Gesamtkonzepte zur ,Steigerung der Identitit von
Bevolkerung und Wirtschaft mit dem eigenen Lebens- und Wirtschaftsraum®™ und zur
Lvermittlung der Qualitat eines Raumes nach auBen®. Es ist eine ,MaBnahme fiir den Einsatz
einer Marketingkonzeption zur Formung von Beziehungen zwischen verschiedenen
Marktpartnern und einem Gebiet innerer Homogenitdt"® (Besch & Hausladen 1999).
Einerseits ist die Zielsetzung des Regionalmarketings also nach auBen, auf den regionalen,
nationalen und europdischen Wettbewerb ausgerichtet. Andererseits strebt sie eine
Inwertsetzung endogener Potenziale im Bezugsraum an (Bayerisches Staatsministerium flr
Wirtschaft 2004). Regionalmarkteting umfasst die landwirtschaftliche Regionalvermarktung
als ein Aktivitatsfeld. Daneben gehdren dazu aber auch andere sektorale Konzepte wie z.B.
das wirtschaftliche Standortmarketing.

Direktvermarktung

Direktvermarktung bezieht sich auf den klassischen einzelbetrieblichen Direktvertrieb, z.B.
Uber Wochenmarkte oder Verkauf in Hofladen. Heute betreiben ca. 2,0% bis 2,5% aller
landwirtschaftlichen Betriebe Direktvermarktung. Der Anteil an den Umsatzen aus der
Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse liegt aber vermutlich deutlich hoher.
Besonders verbreitet ist Direktvermarktung in der 6kologischen Landwirtschaft (Popp 1999).
Regionalvermarktung geht ber die einzelbetriebliche Vermarktung hinaus. Sie arbeitet Uiber
horizontale Kooperationen (gemeinsame Vermarktungseinrichtungen von Einzelbetrieben)
und vertikale Kooperationen (direkte Handelsbeziehungen zwischen Einzelbetrieben und
Abnehmern wie dem Lebensmitteleinzelhandel) (Wehinger & Biihler 2000; Balling 2001). Da
reine Direktvermarktung nur relativ bescheidene Umsatze erzielt und fiir viele Verbraucher
verschlossen bleibt, kann eine Regionalvermarktung eine sinnvolle Erganzung darstellen,
etwa durch Listung regionaler Qualitdtsprodukte 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 auszuwahlende Angebot bzw. die anzuwendenden
Kriterien fest. Erhaltung und Pflege der Kulturlandschaft und Schaffen von Wertschépfung in
der Region sind gdngige Oberziele (Besch & Hausladen 1999). Haufig verfolgen
Regionalinitiativen gleichermaBen 6kologische, soziale und 6konomische Absichten. So soll
Regionalvermarktung  (Naturschutzbund Deutschland & Deutscher Verband fir
Landschaftspflege 2002):

e traditionelle, arten- und strukturreiche Kulturlandschaften mit ihrer regionaltypischen
Flora und Fauna erhalten;
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e regionale Wirtschaftsstrukturen, insbesondere die ortliche Landwirtschaft, stdrken,
indem Produktion, Wertschopfung und Arbeitsplatze in der Region bleiben;

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

e die Vielfalt regionenspezifischer Produkte und Spezialitédten starken. Dadurch mdchte
man sich von anonymen Massenkonsumglitern abgrenzen;

e die Marktstellung insbesondere von bduerlichen und dezentral verarbeitenden
Betrieben in der Region verbessern;

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

e Einzelhandel, Gastronomie, Tourismus und Handwerk neue Marktsegmente eréffnen;

e einen Beitrag zur regionalen Identitat leisten. Damit verbindet sich ein Imagegewinn
fur die Menschen in der Region;

e dem Bedirfnis nach einer sozialen Heimat und nach intensiveren
zwischenmenschlichen Kontakten entsprechen;

e dem Verbraucher ermdglichen, 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, Lebensmittelhandler,
Umweltinitiativen und die Kommunen (Ganzert et al. 2003). Beim Aufbau einer
Regionalvermarktung sollten von Anfang an mdglichst alle relevanten Akteursgruppen
einbezogen werden. Eine funktionierende Regionalvermarktung kann dabei fiir die einzelnen
Akteursgruppen (sogenannte ,Stakeholder™) vielfaltigen Nutzen bringen.

Landwirte

Am meisten Nutzen bringt die Regionalvermarktung der Landwirtschaft. Zum einen erzielen
die Landwirte eine hdhere Wertschopfung fir ihre Produkte. Auch verringert sich dadurch
ihre Abhangigkeit von der unsicheren und viel kritisierten Agrarférderung. Nicht zuletzt
verbessert sich das Verhaltnis von Landwirtschaft zur értlichen Bevodlkerung. Dies kann dazu
beitragen, Konflikte um die ortliche Landwirtschaft gering zu halten. SchlieBlich kann eine
héhere Wertschatzung der ortlich erzeugten Produkte zu einem neuen Selbstbewusstsein
der Landwirtschaft fihren.

Lebensmittelhandler

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

Daneben weisen regionale Produkte eine Uberdurchschnittlich hohe Qualitat auf. Im
Wettbewerb mit Lebensmitteldiscountern kann dies ein wichtiges Argument fiir den
Lebensmitteleinzelhandel sein.

Vor allem steigt die Glaubwiirdigkeit des Lebensmittelhandels. Insbesondere iber Mund-zu-
Mund-Propaganda kann Regionalvermarktung einen betrachtlichen Werbeeffekt fiir den
beteiligten Lebensmitteleinzelhandel haben. So kann dieser sich der regionalen



13

Anerkennung und des Wohlwollens vieler Akteure in Landwirtschaft, Lokalpolitik und
Initiativen sicher sein.

Kommunen

Kommunen profitieren von regionaler Vermarktung durch die erzeugte Wertschdpfung vor
Ort, die sich im Idealfall in einer hoheren Zahl von Betrieben und Arbeitsplatzen ausdriickt.
Auch der Erhalt der Kulturlandschaft, eine ausgepragte regionale Identitdt und aufgeklarte
Konsumenten, die sich flir die Belange der Landwirtschaft in ihrem Ort interessieren,
kommen der Lebensqualitat in einer Kommune zugute.

Umweltinitiativen

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

2.4 Vermarktungswege fiir regionale Lebensmittel
Der Vertrieb regionaler Lebensmittel kann auf vielen unterschiedlichen Wegen erfolgen. Die
heute Ublichen Vertriebswege sind (Popp 1999):

e Verkauf ab Hof;

e Hofladen;

e Verkaufswagen;

e Bauernmarkt;

e Wochenmarkt;

e Verkauf an Wiederverkdufer oder GroBverbraucher;

e Versandhandel;

e Heim-Lieferservice;

e Regionalvermarktungs-Laden.

Die Entscheidung fiir eine bestimmte Vertriebsschiene hangt 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 Wirtschaftsférderung helfen kann.

2.5 Erfolgsfaktoren und Marketinginstrumente

Der Erfolg einer Regionalvermarktungsinitiative ist nicht vom Zufall bestimmt, sondern ist
mit bestimmten EinflussgréBen verbunden (Kihlbach & Thds 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 EinflussgréBen flir das Gelingen einer
Regionalvermarktung (Gothe 2003).
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Regionale Schliisselpersonen

Der Einfluss von Einzelpersonen ist in der Regel der wichtigste Faktor fiir erfolgreiche
Kooperationen. Engagierte Einzelpersonlichkeiten sind sowohl in der Initialphase wie auch
fir den langfristigen Zusammenhalt sehr wichtig. Wichtige Eigenschaften solcher
»Schlisselpersonen® sind entschlossener Wille, eine Regionalvermarktung aufzubauen, eine
hohe Frustrationstoleranz und eine Begeisterungsfahigkeit gegenliber anderen Beteiligten.
Als wichtig gelten auch Kompetenz und Zuverldssigkeit. Daneben sind personliche
Beziehungen zu 6rtlichen Entscheidungstragern 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 Qualitat, die
Erzeugung eines besonderen Images durch einen gelungenen Regionsbegriff und eine
geschickte Markenstrategie. Zu Beginn einer Regionalvermarktung empfehlen sich einfache
Produkte, die haltbar, lagerungsfahig und mdglichst fertig verarbeitet sind. Sensiblere
Produkte wie Fleisch oder Eier verkaufen sich sehr gut, allerdings sind hierbei besondere
Anforderungen (etwa tagliche Auslieferung) zu stellen. Die Produkte sollen eindeutig
regionalspezifisch und von globalen Produkten unterscheidbar sein (Ganzert et al. 2003).
Wichtige Einzelfaktoren der Produktpolitik sind:

e Verfiigbarkeit: Fir eine Regionalinitiative ist eine hinreichende Zahl an
teilnehmenden Erzeugern nétig, um ausreichende Mengen zu produzieren. Daher
mussen entweder im Ort geniigend Landwirte zum Mitmachen motiviert werden oder
das Einzugsgebiet der Regionalvermarktung muss vergroBert werden.

e Qualitat: Von Regionalprodukten, die ja teurer als anonym erzeugte Lebensmittel
vermarktet werden, wird hdchste Qualitdt, etwa Frische, guter Geschmack und gutes
Aussehen, erwartet (Wehinger & Bihler 2000). Mdéglicherweise muss dabei auch auf
Einhaltung ,konventioneller® Qualitatskriterien wie z.B. von Handelsklassen geachtet
werden. Daneben ist ein funktionierendes Qualitatsmanagement notwendig. Auch
wichtig ist die Entwicklung einer ,besonderen Geschichte™ hinter einem Produkt
(Ganzert et al. 2003).

e Besondere Produktionsbedingungen: Die Qualitat von Lebensmitteln ist oft mit
besonderen Produktionsbedingungen verbunden. Kriterien, mit denen eine
Aufpreisvermarktung begriindet werden kann, sind neben der regionalen Herkunft
eine familidgre, kleinbauerliche Wirtschaftsweise, umweltschonende Erzeugung (z.B.
kontrolliert-biologisch) und auch die Verwendung besonderer Nutzungs- und
Wirtschaftsweisen, etwa die arbeitsaufwandige Pflege und Bewirtschaftung von
Streuobstwiesen.

o Definition der Region: Wie bereits ausgefiihrt, missen die Produkte Bezlige zu
einem Raum aufweisen, fiir den bereits ein Identifikationsgefiihl in der Bevdlkerung
vorhanden ist.

¢ Regionalmarke: Die Produkte missen 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 gréBeren Zusammenschliissen, mindestens auf
Landkreisebene, mdglich.
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e Produktspezifische Erfolgsfaktoren: Daneben spielen je nach Produkt weitere
Faktoren eine Rolle. Bei Fleisch etwa gelten besonders hohe Qualitatsanspriiche. Bei
Obst und Gemdiise ist eine moglichst kontinuierliche Verfiigbarkeit anzustreben oder
— falls nicht mdglich — sind die Konsumenten flr die Saisonalitdt regionaler
Erzeugnisse zu sensibilisieren. Bei Milchprodukten ist besonders auf vorhandene
Verarbeitungseinrichtungen zu achten.

Distributionspolitik

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

Der deutsche Lebensmittelmarkt ist von einer starken Konzentration auf wenige
Unternehmen gepragt. So bestreiten die Unternehmen Metro, Rewe, Edeka, Aldi, Karstadt
und Tengelmann ca. 65% der Umsatze im Lebensmitteleinzelhandel (Wehinger & Buhler
2000). Sehr haufig erfolgt der Einkauf dieser Lebensmittel zentral und konzerngefiihrt.
Einzelne Unternehmen, etwa EDEKA-Sid, betreiben ihren Einkauf jedoch zumindest
teilweise dezentral. Der indirekte Absatz regionaler Produkte erstreckt sich daher im
wesentlichen auf den inhabergefiihrten Lebensmitteleinzelhandel, auf konzerngefiihrten
Lebensmitteleinzelhandel mit teilweise dezentralem Einkauf, auf Gastronomie, Backereien,
Metzgereien, Naturkostladen, Reformhaduser, Getrankemarkte, Catering-Gesellschaften und
weitere Fachhandler (Besch & Hausladen 1999).

Preispolitik

Der Preis der Produkte hdngt von den Distributionskosten, dem Marketing, der Organisation
und der Handelsspanne ab. AuBerdem missen  Konkurrenzprodukte  und
Zahlungsbereitschaften beriicksichtigt werden. So akzeptieren 40-50% der Verbraucher
einen Preisaufschlag von 10% gegentiber ,anonymen" Produkten. Einen Zuschlag von 30%
akzeptieren dagegen nur noch 10% bis 20% der Konsumenten (Ganzert et al. 2003). Nach
anderen Angaben wird geschatzt, dass die Verbraucher im allgemeinen einen Aufpreis fir
regionale Lebensmittel bis 10% oder 20% akzeptieren (Wehinger & Bihler 2000). Die
Preisgestaltung wird zwischen Produzenten und Handlern ausgehandelt. Ein geringer
Preisabstand zu konventionell erzeugten Produkten erhéht oft die Bereitschaft des Handels,
regionale Produkte zu vermarkten. Giinstig 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 pragnante und eingangige, mdglichst dauerhaft emotionale Kommunikation zum
Verbraucher ist sehr wichtig, um flir Vertrauen und Bekanntheit der Produkte zu sorgen.
Diese umfasst Werbung (z.B. in regionalen Zeitungen), Offentlichkeitsarbeit (z.B. im
Rahmen eines Dorffestes) und Verkaufsforderung (z.B. durch Verkostungen) (Besch &
Hausladen 1999). Besonders kommt es darauf an, den Konsumenten einen psychologischen
Zusatznutzen regionaler Lebensmittel, namlich die gezielte Inwertsetzung von
Kulturlandschaften, zu vermitteln (Wehinger & Bihler 2000). Besondere Herausforderungen
fur die Kommunikation sind die Saisonalitdt, naturbedingte Qualitdts- und
Ertragsschwankungen und der hohere Preis vieler regionaler Produkte. Daher sind
MaBnahmen zur Verkaufsférderung wichtig. Forderlich sind ein sichtbares Engagement des
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Handlers, die Beteiligung von Akteuren wie Blrgermeistern oder ortlicher 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 Gesprach bleibt. Auch ist die Definition der
Zielgruppe wichtig. Die Literatur nennt drei typische Zielgruppen fiir regionale Produkte:
urbane Konsumenten, traditionsbewusste Verbraucher und qualitdtsorientierte Einkaufer.
Das Kommunikationskonzept sollte sich an der im jeweiligen Raum dominierenden
Zielgruppe orientieren (Ganzert et al. 2003).

2.6 Griinde fiir das Scheitern von Vermarktungsinitiativen
Wirthgen et al. (1999) nennen vier Bereiche, die oft fiir Probleme oder gar fiir ein Scheitern
einer Initiative verantwortlich sind:

e Es fehlt eine Flihrungspersonlichkeit, die das Projekt zur ,Chefsache™ erklart.

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

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

e Die Initiative ist mit den organisatorischen oder gesetzlichen Anforderungen
Uberfordert.

In einem internen Papier von Regionen Aktiv im Kreis Reutlingen wird eine weitere Liste von
Griinden genannt, die aufgrund langjahriger Erfahrungen haufig fiir das Scheitern regionaler
Vermarktungskonzepte verantwortlich sind. Eine besondere Sensibilitat fir diese Punkte
kann spatere Probleme verhindern:

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

e Ungeklarte Eigentumsverhdltnisse [an einer eigenen Verkaufseinrichtung fir
regionale Produkte] flihren zu Konflikten innerhalb der Initiative.

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

e Synergieeffekte insbesondere mit der Gastronomie wurden iberschatzt.
e Es wurde keine ausreichende Analyse der Wettbewerbssituation durchgefiihrt.

Auch in der Umsetzung einer Regionalvermarktung werden haufig Fehler gemacht:
e Die Qualitat der verkauften Produkte ist mangelhaft.
e Das Regionalvermarktungskonzept wird nicht konsequent umgesetzt.
e Die Belieferung der Verkaufseinrichtungen erfolgt unzuverlassig.
e Das Selbstbewusstsein von Anbietern und Verkaufern ist gering.

e Den Verkaufseinrichtungen fehlt es an Ambiente, da die Planung von Werbeaktionen
vernachlassigt wird.
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2.7 Anforderungen an die Akteure

Regionalvermarktung hangt 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 Liihe 1996). Auf der Basis
einer Expertenbefragung werden die folgenden Kriterien genannt (Gothe 2003):

Erzeuger

Die Erzeuger miissen starker als bisher eigene Verantwortung flir die Vermarktung tragen.
Sie missen sich offentlich zu ihren Produkten bekennen und ihre Leistungen fiir die Region
auch kommunizieren. Dafiir missen sie das Gesprach mit Konsumenten eingehen und ihre
Produktion der Nachfrage anpassen. Ferner missen sie die Strukturen des
Lebensmittelhandels kennenlernen und bereit sein, auf dessen Anforderungen einzugehen.

Vermarktungsinitiativen / Erzeugergemeinschaften

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

Lebensmitteleinzelhandel

Vom Lebensmitteleinzelhandel wird erwartet, dass er seine Marktphilosophie an einem
qualitdtsorientierten Marketing orientiert. Wiinschenswert ist, dass er Verbindlichkeiten
hinsichtlich der Abnahmemengen eingeht und auf Schwierigkeiten flexibel reagiert. Vor
allem bei der Markteinflihrung soll er bereit sein, auf einen Teil der Gewinne zu verzichten.
Fir die regionalen Produkte soll er bevorzugt MarketingmaBnahmen einplanen und ggf.
Uberregionale Produkte zugunsten von regionalen Produkten auslisten. Auch die Mentalitat
soll sich andern. So kann von regionalen Produkten keine kontinuierliche Verfligbarkeit und
keine konsequente Einhaltung konventioneller Qualitatsnormen wie z.B. Handelsklassen
erwartet werden.

GroBhandel

Vom LebensmittelgroBhandel wird Interesse an und Kooperation mit regionalen Initiativen
erwartet. Insbesondere konnen diese Vermarktungsprojekte absichern und bei
Schwierigkeiten aushelfen. Evtl. kénnen sie auch Erganzungssortimente anbieten. Sie
kdnnen den Aufbau einer regionalen Identitdt bewusst zur Profilierung gegeniiber
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
Fordermitteln beitragen, die Uberhaupt starker an Kriterien des Umweltschutzes und der
Regionalitédt gekoppelt werden sollten. Auch kdénnen die Kommunen offentlich fir 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?

N

. Sind ausreichende Mengen verfuigbar?
. Welche GréBe hat die Region?

. Welche Formen des Lebensmittelhandels sollen gewonnen werden (konzerngefiihrt mit
zentralem Einkauf / konzerngefiihrt mit teilweise dezentralem Einkauf / inhabergefiihrt)?

H W

5. Wie soll die Vermarktung organisiert werden?

6. Wer macht die Logistik?

7. Liegt die Qualitat im Premium-Bereich?

8. Wird die Qualitat regelmaBig 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 prasentiert werden?
13. Welche Verpackung soll verwendet werden?

14. Welche gesetzlichen Vorgaben sind zu beachten?

15. Welcher Preis ist fiir regionale Produkte zu erzielen?
16. Wie sind die ,Herzen" der Konsumenten zu erreichen?
17. Wie ist die 6ffentliche Kommunikation zu gestalten?
18. Gibt es staatliche Fordermdglichkeiten?

19. Mit welchem Zeitrahmen ist zu rechnen?

20. Ist das Eigeninteresse der Beteiligten gewahrleistet?

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 gewiinschten
Landschaft begriindet. Zum anderen stellt die Sorge um die Zukunft der ortlichen
Landwirtschaftsbetriebe einen Beweggrund dar. Ziele der ortlichen Vermarktungsinitiative
sind entsprechend die Erhaltung der Kulturlandschaft im Naturpark sowie der Erhalt und die
Starkung der bauerlichen Familienbetriebe. Dies soll erreicht werden, indem die Chancen flir
die landwirtschaftlichen Betriebe durch die Unterstitzung der Direkt- und
Regionalvermarktung und durch die Verknlipfung mit den touristischen Angeboten in der
Region verbessert werden. Verschiedene Interessen sollen geblindelt werden, um ein
tragfahiges und integrierendes Gesamtkonzept fir 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, Bauernverbande,
Naturschutzverbande und Landwirtschaftsamter (Schneck 2000).

Vorgehen

In der Initiative entwickelte man Kriterien flir 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 fiir die Zeichenvergabe schreiben die Herkunft der Naturpark-Lebensmittel und
eine Qualitat vor, die Uber verschiedene Labels kontrolliert werden kann, z.B. durch das
Herkunfts- und Qualitatszeichen Baden-Wiirttemberg, Bioland oder Demeter. Zusatzlich legt
der Fachausschuss weitere Qualitdtsanforderungen fest.

Die einzelnen Aufgaben des Vorhabens wurden in verschiedenen, ehrenamtlich arbeitenden
Arbeitsgruppen erledigt. Im Laufe der Zeit wurden verschiedene Produktlinien entwickelt.
Mit einer Aufpreisvermarktung flir ,Naturpark-Apfelsaft", der lber ortliche Getrankemarkte
und Gastronomen vermarktet wird, sollen die vorhandenen Streuobstwiesen erhalten
werden. Daneben wurden dezentrale Vermarktungsstellen eingerichtet, in denen den
Besuchern des Naturparks ,Mitnahmeartikel® wie Apfelsaft, Schnapse, Honig, Wurst und
Kase sowie kunsthandwerkliche Produkte angeboten werden. Ferner wurde eine spezielle
Naturpark-Speisekarte eingerichtet, bei der sich Gastronomen verpflichten, Zutaten
Uberwiegend von den Naturpark-Erzeugern zu beziehen und das ganze Jahr mindestens drei
Naturparkgerichte anzubieten. Zusatzlich 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 ,Altmihiltaler Lamm ”

Ursprung und Ziele

Das Projekt ,Altmihltaler Lamm® hat seinen Ursprung in der praktischen Naturschutzarbeit
und bezieht sich auf das Gebiet des Naturparks Altmiihltal, 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 gefdhrdet ist. Da man sich bewusst war, dass
mechanische PflegemaBnahmen und Vertragsnaturschutz auf Dauer nicht ausreichen und
auch nicht finanzierbar sind, entstand die Idee, den Schafereibetrieben eine
Zukunftsperspektive durch ein regionales Vermarktungsprojekt zu bieten. Als Zielgruppen
dieses Projekts gelten Gastronomie und Metzgereien und langerfristig auch GroBabnehmer
(Popp 1999).
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Akteure

Das Projekt ist eine Initiative von zuerst fiinf, dann sieben Landkreisen, die das
Markenprodukt ,Altmihltaler 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 Produktqualitatskriterien. So miissen mindestens 50% der genutzten
Grinlandflachen naturschutzrelevante Fldchen sein und es muss Hiteschafhaltung betrieben
werden. AuBerdem ist ein Mindest- und Hochstviehbesatz vorgegeben. Daneben muss der
Betrieb Teile seiner Flachen im Projektgebiet haben und muss das Futtergetreide aus dem
Projektgebiet stammen.

Nach Griindung der Initiative wurde zunachst ein Marketingkonzept durch ein Marketingbiiro
erstellt. Daraus wurden ein einheitliches Logo und Werbemittel entwickelt. SchlieBlich
fanden Informationsgesprache mit potenziellen Erzeugern und Abnehmern statt. Auch der
Tourismus wurde mit einbezogen. Es folgte intensives Marketing und Offentlichkeitsarbeit.
Die Finanzierung erfolgte Uber 5b-Mittel der Europdischen Union sowie Uber Mittel des
Bayerischen Staatsministeriums fiir Landesentwicklung und Umweltfragen, des Bezirks
Mittelfranken und der beteiligten Landkreise.

Nach zwei Jahren Laufzeit beteiligten sich bereits 45 Hiteschafer, 70 Gastronomiebetriebe
und zehn Metzgereien. Der Mehrerl6s lag zwischen 60 und 100 DM pro Lamm (Popp 1999).

Weitere Informationen
Landschaftspflegeverein V6F 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 GroBbettlingen (GRO), die in den baden-
wirttembergischen Landkreisen Esslingen und Reutlingen liegen. Der Schwerpunkt der
Untersuchung liegt auf der Gemeinde Grafenberg, die die Studie in Auftrag gegeben hat.
Kennziffern Uber GréBe und Bevolkerungszahl der Gemeinden finden sich in Tabelle 1. Die
GroBe der Gemeinden liegt zwischen 351 ha und 627 ha und ist insgesamt vergleichsweise
klein. Der Anteil landwirtschaftlicher Flachen in den Gemeinden liegt zwischen 48,3% und
59,0%. Die Waldfldche schwankt zwischen 16,1% und 25,8%. Mit Anteilen zwischen 23,7%
und 30,3% nehmen die Verkehrs- und Siedlungsflachen sehr viel Raum ein. Dies hangt auch
damit zusammen, dass alle Gemeinden in den vergangenen Jahrzehnten ein rasantes
Bevolkerungswachstum erfahren haben. So nahm die Bevdlkerungszahl in Grafenberg von
1970 bis 2003 um rund 65% zu. Dadurch sind alle Gemeinden heute von einer sehr hohen
Bevdlkerungsdichte gepragt, die in Riederich und GroBbettlingen den Landesdurchschnitt
von 299 Einwohnern pro km2 sogar um mehr als das Dreifache Ubersteigt.

Tabelle 1: Kennziffern zu Fldche und Bevolkerungszahl in den untersuchten Gemeinden (Quelle: Statistisches

Landesamt 2005)
BE GRA RI GRO

Gemeindefldache in ha 627 351 461 423

Anteil Waldflachen (%) 16,1 25,8 18,1 13,2
Anteil Siedlungs- und Verkehrsflichen (%) 23,7 25,1 30,3 29,1
Anteil Landwirtschaftsflachen (%) 59,0 48,3 50,4 56,1
Bevdlkerungszahl 2003 3364 2691 4351 4045
Bevolkerungszahl 1990 3140 2401 4227 3695
Bevolkerungszahl 1970 2715 1634 2701 2481
Bevolkerungsdichte 2003 in Einwohner pro km? 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
BetriebsgroBe hat sich jedoch in den vier Gemeinden in den vergangenen 25 Jahren stark
vergroBert (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, wahrend die verbleibenden Betriebe sich stark
vergroBerten. Heute sind die meisten Betriebe zwischen 2 und 10 ha groB3. Daneben gibt es
eine gewisse Anzahl groBerer, auch einiger sehr groBer 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 ungewdhnlich groB3. 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 6kologischer Bewirtschaftung 1 1 0 0 2

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

Anzahl Betriebe BE GRA GRO RI Gesamt
Unter 2 ha LF2 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
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Abbildung 1: Verteilung der Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe und der landwirtschaftlichen Flache auf
Betriebsgrofienklassen im Kreis Reutlingen, 2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005)
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Abbildung 2: Entwicklung der Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe und der mittleren Betriebsgrofie in den
vier Gemeinden von 1979-2003 (Quelle: Statistisches Landesamt 2005)

3.3 Bodennutzung

Die landwirtschaftlich genutzte Flache betragt in den vier Gemeinden 733 ha (Tabelle 4).
Dauergriinland (60%) und Ackerland (39%) sind die dominierenden Nutzungsarten auf den
Landwirtschaftsflachen. Dauergriinland 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 —kleinflachig 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. Flaiche insgesamt (ha) 321 107 104 201 733
Ackerland (ha) 158 61 54 16 289
Dauergriinland (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, Hiihnerhaltung, Pferdehaltung und Schafhaltung (Tabelle 5). Bedeutend
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ist vor allem die Milchviehhaltung mit sechs Betrieben. Wahrend Rinder-, Schweine- und
Hidhnerhaltung sich stark riicklaufig 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
Hiihnerbetriebe 2 1 0 0 3
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4 Methoden
4.1 Befragung der Landwirte

Zwei im Rahmen dieser Studie durchgefiihrte schriftliche Befragungen richteten sich an alle
aktiven Landwirte, deren Betriebsflachen in den vier Gemeinden liegen. Diese Landwirte
fihren einen Betrieb, dessen Flachen ihnen entweder gehéren oder die sie angepachtet
haben. Zur Datenaufnahme wurde eine schriftliche Befragung gewahlt, da die Zielpersonen
eine homogene Gruppe bilden, die Angaben nur von den Befragten selbst gemacht werden
kdnnen und Zeit- und Kostengriinde Einzelinterviews unmoglich machten (Friedrichs 1990).
Da die Antworten in der Auswertung in Kategorien zusammengefasst werden sollen, kann
diese Methode gemaB 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 durchgefiihrt. Den
Fragebogen voran stand ein Anschreiben iber den Hintergrund der Befragung.

In der ersten Befragung ging es um die allgemeine Situation der Landwirtschaft und
insbesondere der Griinlandnutzung. 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 Griinland, nach den Zukunftsperspektiven des
Betriebs, nach mdéglichen Ursachen flir die Gefahrdung der 6rtlichen Landwirtschaft, nach
der Einschatzung der europdischen Agrarpolitik sowie nach mdglichen Formen der
Unterstiitzung der Landwirtschaft durch die 6rtlichen Gemeindeverwaltungen. Die
Auswertung dieser ersten Befragung ist in Kapitel 5 dargestellt.

In der zweiten Befragung wurden die Landwirte (iber die Erzeugung und Vermarktung ihrer
Lebensmittel befragt. Dieser Fragebogen umfasste finf Seiten und 14 geschlossene Fragen.
Kopien der beiden Fragebtgen befinden sich im Anhang.

Die Analyse der allgemeinen Situation der Landwirtschaft beschréankte sich auf die Betriebe
in Grafenberg und Riederich. Die Erhebung der Vermarktungssituation wurde dagegen auf
alle Betriebe in Bempflingen, Grafenberg, GroBbettlingen und Riederich ausgedehnt. Die
Befragungen wurden von September bis Dezember 2004 durchgefiihrt. 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 Angehdrigen
der Landwirtschaftsverwaltung diskutiert und Gberarbeitet. AuBerdem fand ein Pretest statt.

Bei der Erfassung der allgemeinen Situation der Landwirtschaft gingen 10 ausgefiillte
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  Fragebd6gen  zuriickgesandt. 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 Uber
Internetrecherchen, Uber die Auswertung vorhandener Zusammenstellungen der
Direktvermarkter der Landkreise Esslingen und Reutlingen sowie der Stadt Metzingen
(,Direktvermarkter-Broschiiren")  sowie  durch  Anfragen an die beteiligten
Gemeindeverwaltungen.

Daneben wurde eine Reihe personlicher Gesprache und Interviews gefiihrt, so mit Elfriede
Hagg (Leiterin des REWE-Marktes in Grafenberg), Jochen Krohmer (Leiter des Amtes fur
Stadtentwicklung der Stadt Metzingen) sowie Ulrich Schroefel und Axel Rieber
(Grunflachenberater im Landratsamt Reutlingen).

Intensive Gesprache fanden mit Melanie Amrhein und Achim Nagel (Projektmanager von
PLENUM und Regionen Aktiv im Landkreis Reutlingen) iber mdgliche Ankniipfungspunkte zu
bestehenden oder gerade entstehenden Projekten der Regionalvermarktung statt.

Daneben wurde ein gemeinsames Fachgesprach mit Karin Goldstein (Industrie- und
Handelskammer Reutlingen), Holger Dembeck (Blirgermeister der Gemeinde Grafenberg)
und Melanie Amrhein (PLENUM im Landkreis Reutlingen) initiiert, um Chancen und
Mdglichkeiten der Direktvermarktung fiir 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 Gesprache mit der Vorsitzenden dieser sehr erfolgreichen
Regionalinitiative sowie mit beteiligten Gastwirten, Metzgern, Backern, Erzeugern und
Logistikern. AuBerdem fand eine Produktprasentation im ,Regionalen Regal® eines
Lebensmittel-Einzelhandelsbetriebes statt.

In Grafenberg wurde eine Verbraucherbefragung durchgefiihrt mit dem Ziel, das derzeitige
Einkaufsverhalten der ortlichen Bevoélkerung und deren Interesse an ortlich erzeugten
Lebensmitteln zu erfassen. Die Befragung fand am 26.11.2004 vor dem Eingang des
ortlichen Lebensmittel-Einzelhandels in der KleinbettlingerstraBe von 10 Uhr bis 12 Uhr statt.
Um die Authentizitat 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 ausgehandigten Fragebogens befindet sich
im Anhang. Die Teilnehmer wurden vor oder nach ihrem Einkauf gebeten, den Fragebogen
auszufiillen. Wahrend der Befragung bestand die Mdglichkeit, Verstandnisfragen zu stellen.
Der Fragebogen umfasste sieben Fragen. Abgefragt wurde das derzeitige Kaufverhalten, die
Kenntnis von Zusammenhdngen zwischen dem Kauf von regional erzeugten Produkten und
dem Erhalt von Kulturlandschaft, Sortenvielfalt und Arbeitsplatzen. Ebenso wurde die
Bereitschaft der Verbraucher, Lebensmittel aus der eigenen Landschaftsregion zu kaufen,
auch wenn dies mit einem hdheren Preis verbunden ist, untersucht. Dabei wurde
angegeben, dass regional erzeugte Lebensmittel aufgrund ihrer meist héheren Qualitat in
der Regel um ca. 20% teurer sind als anonyme Produkte. Insgesamt wurden 38 Einkaufer
befragt. Die Auswertung erfolgte analog der landwirtschaftlichen Befragung.
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5 Situation der Landwirtschaft in Grafenberg und
Riederich

5.1 Betriebsstruktur

BetriebsgroBBe und Bewirtschaftungsform

Mit den zehn eingegangenen Fragebdgen wurde eine landwirtschaftlich genutzte Flache von
insgesamt mindestens 246,5 ha abgedeckt. FlachenmaBig erlaubt die Befragung also
Aussagen Uber mindestens 61% der landwirtschaftlichen Nutzflache in Grafenberg und
Riederich. Davon waren 46,8 ha Ackerland. In zwei Fragebdgen war keine Betriebsflache
angegeben.

Die GréBe der von den Betrieben bewirtschafteten Landwirtschaftsflache zeigte sich sehr
variabel. So gibt es in Riederich einen sehr groBen Haupterwerbsbetrieb, der 164 ha
bewirtschaftet. In Grafenberg gibt es ausschlieBlich Nebenerwerbsbetriebe. Dabei kénnen
wiederum zwei Typen unterschieden werden: Vier Betriebe gaben eine GréBe von 10 ha und
dartiber an (Hochstwert: 40 ha), wahrend drei als Kleinbetriebe darunter lagen. Die
geringste angegebene Betriebsflache lag bei knapp 1 ha. Die mittlere GroBe der Betriebe
Grafenbergs betragt 12 ha.

Alle befragten Betriebe greifen bei ihrer Landwirtschaft auf angepachtete Flachen zuriick.
70% der Betriebe verfligen dariiber hinaus Uber Land im eigenen Besitz. In allen Fallen bis
auf einen sind die Pachtflachen gréBer, meist sogar erheblich gréBer, als die Flachen, die
sich im Eigentum des Betriebsleiters befinden. Da auch der GroBbetrieb in Riederich ganz
Uberwiegend auf Pachtflachen wirtschaftet, ist die GroBe des angepachteten Landes
(Mittelwert: 32 ha) im Durchschnitt um das sechzehnfache gréBer als die des Landes im
Eigentum (2 ha).

Obstbaubetrieb

Pflanzenbau-
Viehhaltungsbetrieb

Reiner
Ackerbaubetrieb

Viehhaltungsbetrieb

Gemiusebaubetrieb

]I”t

o
-

2 3 4 5 6

Anzahl der Nennungen

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

Die am haufigsten 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 Gemisebaubetrieb vor. Ein Befragter gab an, sich



28

ausschlieBlich dem Weinbau zu widmen — einem Wirtschaftsbereich, der laut Agrarstatistik
in Grafenberg eigentlich gar nicht mehr vorkommt.

Viehhaltung

Genau die Halfte der befragten Betriebe (filinf 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 halt. Jeweils zweimal wurde Rinder- und Schafhaltung
angegeben. Dabei fallt wieder der schon genannte GroBbetrieb in Riederich auf, der lber
600 Mutterschafe halt. Ein Betrieb halt Schweine, zwei weitere haben Hasen. Die
ungefahren Viehbesatzstarken liegen zwischen ca. 0,37 und 1,00 GroBvieheinheiten pro ha.
Nach dem System der GroBvieheinheiten entspricht eine GroBviehheinheit (GV) 500 kg
Lebendgewicht. Rinder und Pferde entsprechen je 1,0 GV, Schafe und Ziegen jeweils 0,1 GV
(Nitsche & Nitsche 1994).

Anbau von Feldfriichten 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 Likér genannt.

5.2 Griinlandwirtschaft und Streuobstbau

Ausdehnung und Nutzung des Griinlands

In der Befragung wurden mindestens 199,7 ha Griinland in Grafenberg und Riederich
erfasst. Innerhalb dieser Flachen wurden 24,3 ha als Streuobstwiesen angegeben. Es kann
aber davon ausgegangen werden, dass tatsachlich wesentlich gréBere Flachen an
Streuobstwiesen abgedeckt wurden, da in Grafenberg schatzungsweise 80% des Griinlands
Streuobstwiesen sind. Mdglicherweise klassifizierten einige Befragten ihr Griinland nur dann
explizit als ,Streuobstwiese", wenn die Nutzung dieser Flachen schwerpunktmaBig auf dem
Obstbau und nicht auf der Griinlandwirtschaft liegt.

Die haufigste Nutzungsart des Griinlandes sind Mahd und Beweidung, die in sechs Fallen auf
mindestens 58 ha bzw. in zwei Fallen auf 122 ha praktiziert werden. In zwei Féllen liegt das
Grinland brach. Auf einem Betrieb findet auf 10 ha eine kombinierte Nutzung als Mahweide
statt.

BewirtschaftungsmaBBnahmen

Die haufigste BewirtschaftsmaBnahme des Griinlands ist die Diingung (sechs Nennungen),
die in 70% der Falle nur mit organischem und in 30% der Falle zusatzlich oder
ausschlieBlich mit mineralischem Diinger erfolgt. Auf 50% der Betriebe (flinf Nennungen)
werden Landschaftselemente wie Streuobstbaume oder Hecken erhalten und gepflegt.
Dieselbe Anzahl von Betrieben pflanzt auch Obstbdume und Gehélze 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 Mdahweiden anfallenden Schnittguts erfolgt auf sehr
unterschiedliche Weise. Alle Betriebe, die eigenes Vieh haben (50%), verfiittern 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 europaischen Agrarpolitik

Die Landwirtschaft im Untersuchungsgebiet wie auch in ganz Europa ist stark beeinflusst
von der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) der Europadischen Union und ihren umfangreichen
FordermaBnahmen. Da sich die Agrarpolitik zurzeit in einem grundlegenden Wandel
befindet, soll ihr ein eigenes Kapitel gewidmet werden. Die Aussagen beruhen auf
Informationen des Ministeriums flir Ernahrung und Landlichen Raum Baden-Wiirttemberg,
des Rats von Sachverstdandigen fir Umweltfragen der Bundesregierung sowie der
gemeinsamen Plattform von Verbanden aus Umwelt- und Naturschutz, Landwirtschaft,
Tierschutz und Verbraucherschutz (Gemeinsame Plattform von Verbanden aus Umwelt- und
Naturschutz 2001; Ribbe & Treseler 2003; MLR 2004; SRU 2004). Zunachst werden
Ursprung, Ziele und Reformversuche der Gemeinsamen Agrarpolitik skizziert. AnschlieBend
folgt eine Darstellung der Ziele und geplanten MaBnahmen der neuen Agrarpolitik. Eine
wichtige Rolle spielt auch die nationale Umsetzung dieser MaBnahmen. SchlieBlich erfolgen
eine Bewertung dieser Agrarreform und eine Abschatzung 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 Uberwiegend negativ empfunden wird. So hielten flinf Befragte (50%) die
bisherige Agrarpolitik fir ,sehr bedrohlich®, drei (30%) fiir ,bedrohlich™ und nur einer (10%)
fur ,nicht bedrohlich®. Auch von der Neuausrichtung der Agrarpolitik erwarten die Landwirte
wenig Gutes. Finf (50%) halten diese fiir weiterhin ,sehr bedrohlich®, vier (40%) flr
»bedrohlich®. Sechs (60%) gaben an, negative Auswirkungen der Agrarreform auf die
ortliche Landwirtschaft zu erwarten, etwa in Form von mehr Birokratie oder verringerten
Fordermitteln. Drei (30%) gaben an, nicht geniigend Kenntnisse zu haben, und nur einer
(10%) meinte, dass die heimische Landwirtschaft profitieren kénne. Daraus lasst sich
folgern, dass die Landwirte ganz Uberwiegend das Vertrauen in die Agrarpolitik verloren
haben. Auch wenn Ihnen genaue Kenntnisse Uber aktuelle Entwicklungen der EU-
Agrarpolitik fehlen, haben sie den Glauben daran, dass die Uibergeordnete Politik sich zum
Besseren reformieren kdnne, aufgegeben.

Bedeutung der Gemeinsamen Agrarpolitik und Grundsatze der alten Agrarpolitik

Seit Grindung der Europdischen Gemeinschaft stellt die Gemeinsame Agrarpolitik den
wichtigsten und groBten integrierten Politikbereich der EU dar. Sie ist der einzige
Politiksektor, der auf Gemeinschaftsebene gefiihrt und verwaltet wird und nimmt somit eine
herausragende Stellung ein. Die jahrlichen Ausgaben der GAP von zurzeit ca. 40,5 Milliarden
Euro beanspruchen etwa die Halfte der Haushaltsmittel der Europdischen Union. So steht
die Halfte der Gesamtflache der EU unter dem direkten Einfluss der europdischen
Agrarpolitik, obwohl in der EU nur ca. 5% der Beschaftigten in der Landwirtschaft tatig sind.

Gepragt war die bisherige Agrarpolitik durch die Schwierigkeiten der Agrarwirtschaft in der
Nachkriegszeit. Vor allem Frankreich mit seinem bedeutenden landwirtschaftlichen Sektor
drangte bei den Verhandlungen zur Griindung der Europdischen Wirtschaftsgemeinschaft
(EWG) 1957 darauf, die Agrarwirtschaft insgesamt in die Verantwortung der Gemeinschaft
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zu legen. Die damalige Grundrichtung der GAP war: Nahrungsmittelengpasse sollten der
Vergangenheit angehdren und die Bauern sollten ein zu anderen Wirtschaftssektoren
vergleichbares Einkommen erhalten. Somit wurden in Artikel 33 der ,Rémischen Vertrage"
folgende Ziele einer Gemeinsamen Agrarpolitik festgelegt:

e Steigerung der Produktivitdt der Landwirtschaft;

e Gewahrleistung einer angemessenen Lebenshaltung der landlichen Bevdlkerung;
e Stabilisierung der Markte;

e Sicherstellung der Versorgung;

e 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 stitzte:

e Marktprinzip (gemeinsame Marktorganisation);
e Gemeinschaftspraferenz (gemeinsame Agrarpreise);
e Gemeinschaftsfinanzierung (finanzielle Solidaritat).

Im Lauf der Jahre entwickelte sich die GAP zum Problem, gerade weil sie so erfolgreich ihre
urspriinglichen  Ziele erreichte. Immer deutlicher wurden die Probleme der
landwirtschaftlichen Uberproduktion, der steigenden Lagerkosten, der Ubernutzung der
Felder und des Einsatzes von Agrarchemikalien, der Verzerrung des Weltmarktpreises und
der starken Konzentration hin zu GroBbetrieben. So wurden seit 1968 vielféltige
Reformversuche gestartet. Bedeutend war die MacSharry-Reform 1992, bei der die
Preisstiitzungen der Agrarprodukte zugunsten von direkten Zahlungen fir erlittene
EinkommenseinbuBen der Landwirte abgebaut wurden. Dabei wurden erstmals als
~flankierende MaBnahmen" AgrarumweltmaBnahmen, 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 europdischen Agrarpolitik
erreichen wollte. Dies sollte durch Absenkung der Preisstitzung fir diverse Agrarprodukte
zugunsten von Direktzahlungen an die Landwirte und die Finanzierung von
AgrarstrukturmaBnahmen erreicht werden.

Die neue Agrarpolitik in der Europaischen Union

Angesichts der Osterweiterung der EU wurde Anfang des neuen Jahrtausends zunehmend
deutlich, dass das teure System der Agrarférderung in Zukunft nicht mehr finanzierbar war.
Daneben forderte die Welthandelsorganisation WTO einen Abbau der Agrarsubventionen.
Auch in der Offentlichkeit sank die Akzeptanz der Agrarsubventionen zunehmend. SchlieBlich
fihrte zur Agrarreform auch die Einsicht, dass die Agrarpolitik es bislang trotz starker
staatlicher Einflussnahme nicht vermocht hatte, auf umfangreichen Flachenanteilen eine
umweltschonende Landwirtschaft einzufiihren. 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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Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und Marktorientierung der europadischen
Landwirtschaft;

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

Gleichzeitige angemessene Stiitzung der landwirtschaftlichen Einkommen;

WTO-konforme Ausgestaltung der EU-Agrarforderung durch stéarkeren Einfluss
marktwirtschaftlicher Elemente auf die Produktion der Landwirte;

Forderung der artgerechten Tierhaltung und umweltvertraglichen Produktion
hochwertiger Lebensmittel;

Forderung der gesellschaftlichen Akzeptanz der Direktzahlungen sowie ein Abbau
von Blrokratie.

Die zentralen Grundsdtze der Beschliisse von Luxemburg umfassen die Schlagworte
~Entkopplung®, ,einheitliche Betriebspramie®, ,cross-compliance"™ und ,,Modulation™:

Entkopplung der Direktzahlungen von der Produktion: Ausgleichszahlungen an die
Landwirte sind zukinftig nicht mehr von der Mengenproduktion abhangig. Damit
sollen die Betriebe ihre Entscheidungen mehr am Markt ausrichten kdnnen.

Einfihrung einer ,einheitlichen Betriebspramie": Die Agrarreform soll zukiinftig
eine einheitliche, produktionsabhangige Flachenpramie fiir Acker und Grinland
gewahren. Diese wird auf der Basis der fir 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 Saule" in
die ,zweite Saule™ der Agrarpolitik:. Wahrend mit der ,ersten Saule" das System der
Preisstlitzungen und Direktzahlungen beschrieben wird, versteht man unter der
~Zweiten Sdaule“ Programme zur Starkung der landlichen Entwicklung. Ab 2005
werden Mittel von den Direktzahlungen zur landlichen Entwicklung Gbertragen.

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

Ein Artikel 58, der die Mitgliedsstaaten in die Lage versetzt, anstelle der
»€inheitlichen Flachenpramie™ ein regional angepasstes Modell zu entwickeln.

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

Anstelle der bisherigen Tier- und Flachenpramien, die nur flir bestimmte Flachennutzungen
und Tierarten gewahrt werden, soll eine einheitliche Grundpréamie eingefiihrt werden.
Bislang benachteiligte Bereiche wie die Griinland- und Ackerfutterwirtschaft werden
intensiveren Nutzungen gleichgestellt. Die Grundpramie ist an &kologische Kriterien
gebunden. Mit der Anbindung an soziale Kriterien sollen Arbeitspldtze im landlichen Raum
erhalten und bduerliche Betriebe unterstiitzt werden. Die Ausgestaltung und die finanzielle
Ausstattung der Grundpramie erfolgen vor dem Hintergrund der Integration von
Beitrittsstaaten in die EU.
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Die landliche Entwicklung als zweite Saule der Agrarpolitik wird erheblich ausgebaut und im
Sinne einer integrierten Entwicklung landlicher Rdume zum Kern der Agrarpolitik entwickelt.
Dazu werden Mittel u.a. aus dem Bereich der bisherigen Tier- und Flachenpramien
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" Uber das sogenannte Kombimodell. Dabei wird 2005 eine nach Ackerflache
und Griinland differenzierte Flachenpramie eingeflihrt, die mit einem betriebsindividuellen
Zuschlag (,top up™) kombiniert wird. Dieser Zuschlag besteht aus den Tierpramien, die der
Betrieb im Referenzzeitraum 2000 bis 2002 erhalten hat sowie der Milchpramie. Ab 2013
wird die einheitliche Flachenpramie flachendeckend eingefiihrt.

Ein zweiter Eckpunkt ist die Einfihrung des einheitlichen Regionalmodells: Das
Pramienvolumen z.B. eines Bundeslandes wird dabei gleichmaBig auf die beihilfefahige
Flache der Region verteilt. So gibt es eine Umverteilung von Pramienvolumen zwischen den
Betrieben. Dieses Modell schafft nach Einschdtzung des Sachversténdigenrats deutlich
verbesserte Bedingungen flir eine umweltvertragliche Ausgestaltung der Reform.

Die Umsetzung der ,cross-compliance" sieht in Deutschland Vorgaben zur Erhaltung des
Dauergrlinlandes und zur Erosionsvermeidung vor. (MLR 2004)

Bewertung der neuen Agrarpolitik

Vom Rat von Sachverstandigen flir Umweltfragen der Bundesregierung (2004) wird die
Agrarreform als erster wichtiger Schritt in die richtige Richtung gewertet, wobei die
Reformbeschliisse unter Umweltgesichtspunkten zu kurz greifen. Insbesondere wird das
Fehlen einer konsequenten Bindung der Subventionen an gesellschaftliche erwiinschte
Umweltleistungen moniert, da die ,cross-compliance® zu unspezifisch sei, um auf konkrete
Regionen oder MaBnahmen einzugehen. Auch wird der geringe Umfang der
Mittelumschichtungen kritisiert. Vor allem fehle eine Strategie, wie eine verstarkte
Grinlandaufgabe verhindert werden kann.

So fordert der Sachverstandigenrat die Bindung der Direktzahlungen an den Griinlandschutz
und an eine umweltorientierte Flachenstilllegung. Die Ho6he der Griinlandpréamien soll an
diejenige der Ackerpramien angepasst werden und auf keinen Fall unter den fiir eine
Flachenpflege notwendigen Mindestbetrag sinken. Gerade auch in Baden-Wirttemberg
drohe sonst die Gefahr eine umfassenden Aufgabe der Nutzung wertvollen Griinlands.

Auch die ,cross-compliance™-Regelung sollte nach Einschatzung des Sachverstandigenrats
fur Grinlandschutz, umweltorientierte Flachenstillegung und die Erhaltung von
Landschaftselementen genutzt werden. Dazu kdnnten ein Verbot des Griinlandumbruchs,
ein gezielter Einsatz der Flachenstilllegung zur Landschaftsgestaltung, zum Boden-, Biotop-
und Gewadsserschutz durch Randstreifen und Pufferzonen sowie ein Beseitigungsverbot fiir
Landschaftselemente eingeflihrt werden.

Auch wird eine Aktivierung der so genannten 10%-Regelung gefordert. Nach dieser
Regelung kénnen bis zu 10% des Direktzahlungsvolumens flir besondere Formen der
landwirtschaftlichen Tatigkeit reserviert werden. Damit lieBe sich etwa Extensivbeweidung
mit Mutterkiihen, Ochsen oder Schafen finanzieren. So kénnte gesteuert werden, dass die
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Flachen durch die 6kologisch vorteilhaftere Beweidung anstelle maschineller Flachenpflege
gepflegt werden. Letzteres droht durch die Entkoppelung der Tierpramien.

Freiwerdende und durch Modulation hinzukommende Mittel sollen nach Forderung des
Sachverstandigenrats fiir anspruchsvolle AgrarumweltmaBnahmen verwendet werden, die
Uber 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 ({ber die Produktion der Betriebe kiinftig
ausschlieBlich von den Markterlésen und Produktionskosten bestimmt. Die Direktzahlungen
werden ein wichtiges Einkommen fiir die Landwirte darstellen, spielen aber keine Rolle mehr
fur die Produktionsentscheidung. Nach Einschdtzung des MLR (2004) werden sich fir die
groBe Mehrheit der baden-wirttembergischen Betriebe relativ geringe Pramiengewinne-
bzw. -verluste ergeben, da diese innerhalb eines Betriebs durch die verschiedenen
Pramienanspriiche ausgeglichen werden. Der achtjahrige Ubergang durch das Kombimodell
erlaubt zudem Spielrdume zur einzelbetrieblichen Anpassung.

Von Einkommensverlusten starker betroffen sind auf Rinderhaltung sowie auf Mais- und
Tabakanbau spezialisierte Betriebe. Insbesondere fiir intensive Milchviehbetriebe werden
durch die Einfihrung der einheitlichen Flachenpramie und die Rickfihrung der
Preisstiitzung bei Milch starke EinkommenseinbuBen erwartet. Bislang gibt es noch keine
aus Modulationsmitteln finanzierten Begleitprogramme, die die Einkommensverluste flir
diese Betriebe ausgleichen kénnten.

Bereits erfolgreich am Markt agierende landwirtschaftliche Betriebe werden von der
Agrarreform besonders profitieren. Auch Betriebe, die sich neben der Landwirtschaft
zusatzliche Eckpfeiler erschlieBen, werden durch die Modulation zusatzliche
Einkommensquellen finden. Langfristig werden extensiv wirtschaftende Milchviehbetriebe
mit hohen Griinlandanteilen von den steigenden Zahlungsanspriichen fiir Griinlandflachen
profitieren. Bei den Marktfrucht- und Veredelungsbetrieben sind die Auswirkungen nicht so
ausgepragt.

Auch werden betrachtliche Auswirkungen der Entkopplung auf die Fldchennutzung erwartet.
So werden schwer nutzbare Grinlandstandorte nur noch groBflachig extensiv genutzt,
minimal gepflegt werden oder brachfallen. Unglinstigen Ackerbaustandorten droht die
Stilllegung.

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

Aus dem Blick auf die Agrarstruktur in den vier Gemeinden ergibt sich folgendes Bild:
« Uberwiegend geringe FlachengréBe der Betriebe;
e Sehr hoher Anteil an Nebenerwerbsbetrieben;
e Vergleichsweise hoher Anteil an 6kologisch wirtschaftenden Betrieben;
e Hoher Anteil an Dauergriinland, insbesondere an Streuobstwiesen;
e Hoher Anteil an Viehhaltungsbetrieben;
e Hohe Vielfalt an Produkten und Betriebszweigen.
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Insgesamt gehdéren die Betriebe im untersuchten Gebiet damit zu den Betrieben, die im
bisherigen System der Agrarforderung gegenliber groBen, auf Ackerbau und
Intensivviehhaltung ausgerichteten Betrieben benachteiligt vergleichsweise schlecht gestellt
waren. Bei konsequenter Umsetzung der Agrarreform ergeben sich fir die ortliche, klein
strukturierte Landwirtschaft Vorteile gegeniiber der bisherigen Forderung. Durch die
einheitliche Flachenpramie erfolgt auf der einen Seite eine Vereinfachung der
Verwaltungsablaufe, da der Aufwand zur Erfassung des Viehbestandes und der angebauten
Kulturen entféllt. Auf der anderen Seite ist die Zahlung der Flachenpramie an die Einhaltung
bestimmter Regelungen gebunden, zu deren Uberwachung wiederum ein gewisser
Verwaltungsaufwand entsteht. Auch ist zu erwarten, dass jede Uber die Betriebspramie
hinausgehende Forderung zukiinftig an die Erfillung bestimmter gesellschaftlicher
Leistungen gebunden sein wird.

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

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

e Beibehaltung einer extensiven, bauerlichen Wirtschaftsweise mit hohen
Griinlandanteilen und Einstieg in staatlich geférderte LandschaftspflegemaBnahmen;

e Konzentration auf umwelt- und qualitatsorientierte Wirtschaftsweisen (z.B.
Okologischer Landbau, Beteiligung an Erzeugergemeinschaften, Erzeugung von
Streuobst-Apfelsaft);

e Bindung der Viehhaltung, insbesondere der Milchviehhaltung, an ausreichende
Flachen an Dauergriinland.

Es ist jedoch nicht auszuschlieBen, dass Betriebe mit hohen Viehbestanden und
vergleichsweise niedrigen Weideflachen anfanglich wirtschaftliche Verluste hinnehmen
missen. Dadurch besteht die Gefahr, dass die Landwirtschaft weiter an Attraktivitat verliert
und der Trend zur Aufgabe unrentabler, aber oft 6kologisch wertvoller Offenlandflachen
verstarkt wird. Auch ist durch die EU-Osterweiterung und den allgemeinen Druck zur
Reduzierung offentlicher Ausgaben davon auszugehen, dass der Landwirtschaftsetat von EU
und Bund eher zuriickgehen wird. Eine Diversifizierung der landwirtschaftlichen Betriebe,
auch die ErschieBung von Einkommenszweigen auBerhalb der Landwirtschaft, scheint daher
geboten. So bedarf es auch zukiinftig der Starkung der Landwirtschaft durch die Gemeinden
und die ortliche Bevolkerung. Die Tatsache, dass ein groBer 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 koénnte eine Aufgabe fiir 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 Mdaglichkeiten zur Forderung der
Landwirtschaft

Griinde fiir die Aufrechterhaltung des landwirtschaftlichen Betriebs

Wie bereits aufgezeigt, sind die Rahmenbedingungen fiir eine vielfaltige 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 Griinden, 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
Ausilibung des erlernten Berufs zu benétigen. Auch die Fortfiihrung des Familienerbes oder
die Erhaltung des Betriebs fiir die eigenen Kinder spielten nur eine untergeordnete Rolle.
Vielmehr zeigte sich, dass die Freude an der Arbeit mit der Natur das haufigste Motiv ist.
Eng damit verbunden und fast gleich hdaufig genannt war die Landbewirtschaftung als
Beitrag zur Erhaltung der traditionellen Kulturlandschaft. Die Landwirtschaft hat im
Untersuchungsgebiet damit eindeutig den Charakter einer Nebenbeschaftigung. Ein
Einkommen zu erzielen, ist nicht mehr die Hauptmotivation. Vielmehr sind ideelle oder
Freizeitmotive stark (berwiegend. Dieser Befund, dass die Produktionsfunktion der
Landwirtschaft in Industrieldandern 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).

Um den Betrieb fur meine Kinder zu
erhalten

Zur FortfUhrung des Familienerbes

Um meine Existenz zu sichern

Um meinen erlernten Beruf auszuiben

Als wichtiges Zusatzeinkommen

Als Beitrag zur Erhaltung unserer
traditionellen Kulturlandschaft

Aus Freude an der Arbeit mit der Natur

0 2 4 6 8 10

Anzahl der Nennungen

Abbildung 4: Genannte Griinde fiir die Aufrechterhaltung des landwirtschaftlichen Betriebs
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Einschdatzung der Perspektive und der Bedrohung der Landwirtschaft

Gefragt nach der Einschatzung der Zukunft der Landwirtschaft, ergibt sich ein diisteres Bild:
Alle Befragten schatzen die Landwirtschaft ganz allgemein als gefahrdet ein. Die Frage nach
den Perspektiven des jeweils eigenen Betriebs fiir die nachsten 10 Jahre kommt jedoch zu
einem differenzierteren Ergebnis: So geht die groBe Mehrheit (70%) davon aus, dass der
Betrieb in 10 Jahren ahnlich 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
VergréBerung 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 Uber die Hofnachfolge noch keine Gedanken machen miussten. Zwei Betriebe
(20%) sollen an die jeweiligen Kinder Ubergehen, wahrend ein Betrieb (10%)
voraussichtlich von einem anderen Landwirt ibernommen werden wird. Nur ein Befragter
(10%) gab an, keinen Nachfolger zu finden.

Tabelle 6: Einschatzung von bestimmten Ursachen nach dem Grad, in dem sie die 6rtliche kleinflachige
Landwirtschaft gefdhrden kénnen

Bedrohungsursachen Sehr bedroh- Bedrohlich Nicht be-
lich (%) (%) drohlich (%)
Zu niedrige Erlose fiir landwirtschaftliche 90% 0% 0%
Produkte
Zu wenig Anerkennung fiir die Leistungen der 70% 10% 10%
Landwirtschaft in der Bevolkerung
Agrarforderpolitik der EU 50% 30% 10%
Aufgabe von Hofen 50% 30% 0%
Fehlende Vermarktungsmaoglichkeiten 50% 20% 10%
Staatliche Regelungsfiille 40% 40% 0%
Gentechnik in der Landwirtschaft 40% 0% 30%
Ungiinstige Parzellenstruktur / Flurzerstiickelung  30% 30% 10%
Flichenkonkurrenz durch Siedlungsbau 30% 10% 20%

In einer weiteren Frage wurden die Teilnehmer gebeten, mdgliche Bedrohungen fir die
Landwirtschaft zu bewerten. Als bedrohlichster Faktor an der Spitze steht dabei das
Problem, dass die Landwirte ihrer Ansicht nach zu geringe Erlése flir ihre Erzeugnisse
erhalten (Tabelle 6). Von einer Mehrheit der Befragten werden dartiber hinaus fehlende
Anerkennung, die schon genannte EU-Agrarpolitik, die Hofaufgabe, der Mangel an
Vermarktungsmaoglichkeiten und die Fllle staatlicher Vorschriften im allgemeinen als
Bedrohung gesehen. Weniger eindeutig werden die Rolle der Gentechnik, der
Flurzerstiickelung und der Flachenkonkurrenz durch den Siedlungsbau bewertet. Zur
Begriindung, warum er die unglinstige Parzellenstruktur fiir kein Problem hélt, antwortete
ein Befragter: Die Flurzerstlickelung ,hat sich unter den verbliebenen Landwirten selbst
durch ,private Flurbereinigung’ geregelt." Ein weiterer Landwirt nannte die nattirlichen
Gegebenheiten und einen moglichen Klimawandel als Bedrohung. SchlieBlich formulierte ein
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Befragter seine Einschatzung folgendermaBen: ,Durch den Generationenwechsel und die
zunehmende Aufgabe von Héfen geht landwirtschaftliches Fachwissen und Verstandnis flir
die Landwirtschaft verloren. Eine politische Meinungsbildung im Sinne der traditionellen
Landwirtschaft ist somit nicht mehr moglich."

Programme zur Forderung der Landwirtschaft

Die Landwirtschaft ist sehr stark durch eine Vielzahl finanzieller Férderprogramme von EU,
Bund und Land beeinflusst. Das bekannteste Forderinstrument ist das baden-
wirttembergische Marktentlastungs- und Kulturlandschaftsausgleichs-Programm (MEKA 1I),
das speziell Wirtschaftsweisen, die zur Erhaltung der Kulturlandschaft beitragen, fordert.
Auch die Zahlungen der EU sind bekannt und werden von den gréBeren 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 Agrarinvestitionsférderprogramm auf.

Tabelle 7: Grad der Zustimmung zu moglichen Mainahmen der Gemeindeverwaltungen

Mogliche Mafinahmen der Gemeindeverwaltung Zustimmung

Unterstiitzung bei Konflikten mit Behorden 80%

Aufkldrung der Bevolkerung iiber die Bedeutung der Landwirtschaft ~ 70%
fiir Mensch und Natur

Begrenzung der Siedlungsgebiete und Erhalt der Landwirtschafts- 70%
flichen durch planerische MaSinahmen

Initiieren eines Ortlichen Landschaftspflegeprogramms 60%
Regelung von Konflikten mit Anwohnern 60%
Entwicklung von ortlichen Vermarktungswegen fiir 50%

landwirtschaftliche Produkte

Erklirung der Gemeindefliche zur ,gentechnikfreien Gemeinde” 50%
Bereitstellen von Verarbeitungseinrichtungen 40%
Planungsrechtliche Unterstiitzung beim Bau von Gemeinschafts- 40%

schuppen im Aufienbereich

Verwendung im Ort produzierter Lebensmittel in den Gemeinde- 20%
einrichtungen
Vorantreiben der Flurbereinigung 20%

Da der GroBteil der flir die Landwirtschaft relevanten Politik auf (ibergeordneten Ebenen,
v.a. auf EU-Ebene und in der Bundespolitik entschieden wird, sind die Einflussméglichkeiten
der oOrtlichen Kommunen gering. Um herauszufinden, ob bzw. wie die
Gemeindeverwaltungen dennoch ihre Landwirte unterstiitzen kénnen, wurden diese nach
ihrer Bewertung moglicher lokaler FérdermaBnahmen befragt (Tabelle 7). Dabei zeigte sich
insgesamt ein recht hoher Zustimmungsgrad zu den vorgeschlagenen MaBnahmen. Daraus
lasst sich folgern, dass die Landwirtschaft grundsétzlich Unterstiitzung durch die
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Gemeindeverwaltungen gutheiBt und sich wiinscht. Den héchsten Grad an Zustimmung
erfahrt die Unterstiitzung bei Konflikten mit dem Landratsamt und anderen Behdrden. Auch
halt ein groBer Teil der Befragten die Aufklarung der Bevdlkerung Uber die Bedeutung der
Landwirtschaft flir Mensch und Natur sowie die Begrenzung der Siedlungsflache und den
Erhalt der Landwirtschaftsflachen durch planerische MaBnahmen fiir wiinschenswert.
Uberwiegend auf Ablehnung stoBen dagegen die Ideen, fiir eine Verwendung von im Ort
produzierten Lebensmitteln in den Gemeindeeinrichtungen, etwa den Kindergarten, zu
sorgen oder die Flurbereinigung voranzutreiben. Als wiinschenswert schatzt etwa die Halfte
der Befragten die Regelung von Konflikten mit Anwohnern, die Entwicklung von &rtlichen
Vermarktungsstrukturen und die Erklarung der Kommunen zu ,gentechnikfreien
Gemeinden™ ein. Ein Befragter schlug vor, eine Tauschbdrse fiir 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.

1 m Konventionell

O Kontrolliert-biologisch

@ Streuobst-
Erzeugerkriterien

O Mitglied der
gentechnikfreien
Anbauregion

Abbildung 5: Anbaukriterien der befragten Betriebe

Erstaunlicherweise produziert keiner der Befragten nach den Kriterien des Herkunfts- und
Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg.

Mitgliedschaften in Erzeugergemeinschaften kommen nur im Bereich des Weinbaus vor. So
gaben zwei Befragte eine Mitgliedschaft bei der Weingartnergenossenschaft Metzingen an.
Nur ein befragter — biologisch wirtschaftender — Betrieb ist Mitglied eines Beratungsrings,
dem Beratungsdienst 6kologischer Obstbau e.V. in Weinsberg.

Situation und Beurteilung der gegenwartigen Vermarktung

Die Zufriedenheit mit der gegenwartigen Vermarktungssituation der Betriebe fallt sehr
unterschiedlich aus (Abbildung 6). Mit 37,5% am haufigsten 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
Verkaufserlose. 18,8% schatzen die Nachfrage als ausreichend ein, halten jedoch die
Verkaufspreise flir zu niedrig. Eine gleich hohe Anzahl von Befragten meint, sie erziele gute
Verkaufserlose, jedoch fehle es an geeigneten Verkaufskanalen.
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m Vermarktung aller
Produkte zu gutem Preis

O Nachfrage vorhanden,
aber Preise zu niedrig

@ Gute Verkaufserlose,
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schlechte Preise

Abbildung 6: Beurteilung der Vermarktungssituation in der Gegend
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Abbildung 7: Derzeitige Vermarktungswege

Auf die Frage nach den gegenwartigen Vermarktungswegen gingen 19 Antworten ein. Mit
Abstand die haufigsten Vermarktungswege (jeweils 10 Antworten bzw. 52,6%) sind der
Verkauf ab Hof oder ber einen Hofladen sowie die Lieferung an Verarbeiter (Abbildung 7).
Dabei wurden insbesondere Mihlen 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 Uber Aktionsmarkte in
Bad Urach und Trochtelfingen, Gber die Weingartnergenossenschaft Metzingen und direkt
an den Einzelhandel (WLZ BayWa Reutlingen). In einem Fall wurde Vermarktung uber
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Bioland-Kollegen genannt. Ein Befragter gab eine ,aktuell sehr geringe Vermarktung" an.
Ein Betrieb vermarktet seine Ldmmer ausschlieBlich 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 flir neuartige Vermarktungsinitiativen ist zweigeteilt (Abbildung 8). Von
20 Befragten, die auf diese Frage antworteten, duBerten sechs (30%) ein klares Interesse
an einer von ihrer Gemeindeverwaltung unterstiitzten Regionalvermarktung flr
landwirtschaftliche Produkte.

Weitere neun (45%) wiirden sich unter Umstanden daran beteiligen. Fiinf Befragte (25%) —
und vermutlich der Rest der Landwirte, die keine Fragebogen zurlickgesandt haben — sind
nicht an einer solchen Einrichtung interessiert.

"Regionales Regal"
Absatzvereinbarungen
Regionalladen
Erzeugergemeinschaft
Dachmarke

Wochenmarkt

Lieferservice

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Anzahl der Nennungen

Abbildung 8: Gewiinschte regionale Vermarktungsangebote

Ein Befragter gab an: ,Wir haben keine Produkte, die regelmaBig angeboten werden
kénnen. Wir wirden aber ca. alle 1-2 Jahre an einem Bauernmarkt teilnehmen
(Backhausbrot)." Ein weiterer duBerte sich ebenfalls weniger interessiert: ,Meine Produkte
werden biologisch angebaut und sind nur fiir den eigenen Gebrauch." Ein anderer wiederum
gibt an, seine Direktvermarktung aufgrund Zeitmangels, behdrdlicher Auflagen und
personlicher Umstande reduziert zu haben.

Auf die Frage, welche regionalen Vermarktungsangebote sie sich wiinschen wirden,
sprachen sich sieben (43,8%) der 16 Befragten, die auf diese Frage geantwortet hatten, flr
die Einrichtung eines ,Regionalen Regals" im Lebensmittelhandel in der Gegend aus. Sechs
(37,5%) wirden Absatzvereinbarungen, etwa mit 6rtlichen Backern oder der Gastronomie,
begriiBen. An ndchster Stelle wiinschten sich jeweils vier Befragte (25%) die Einrichtung
eines Ladens, der ausschlieBlich regionale Produkte vertreibt und die Griindung einer
Erzeugergemeinschaft. Dabei wurde zweimal der Wunsch nach einer Erzeugergemeinschaft
fir Weizen und einmal nach einer fiir Obst, insbesondere Beerenobst, gedauBert. Weniger
nachgefragt waren die Einrichtung eines Wochenmarktes (3 Befragte, 18,8%), einer
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Dachmarke fiir regional erzeugte Lebensmittel (3 Befragte, 18,8%) und eines Lieferservice
(1 Befragter, 5,3%). Ein Befragter winschte sich insbesondere die Biindelung des
Angebotes und die Vermittlung von Vermarktungs-Know How. Wiederum ein anderer zeigte
sich explizit nur an einer ortlichen Vermarktung interessiert, bei der er sich zwei- bis dreimal
jahrlich mit eigenen und zugekauften Produkten (z.B. Wela-Produkte und Speisedle)
beteiligen wiirde.

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 fiir die Landwirtschaft in ihrer jeweiligen Gemeinde. So nannte ein
Landwirt die ,kurzen Vermarktungswege" als Schlissel zu mehr Bezug der O&rtlichen
Bevolkerung zur Landwirtschaft. Sechs Landwirte (42,9%) versprechen sich mehr
Kontinuitat im Absatz ihrer Produkte. Nur finf (35,7%) bzw. vier (28,6%) Landwirte
erwarten durch eine regionale Vermarktung eine bessere Kundenbindung oder hdhere
Verkaufserlése. Ein Landwirt erhofft sich durch ein regionales Vermarktungskonzept
Luberhaupt einen Absatz, da dieser in den letzten zehn Jahren auf nahezu Null zurtickging®.
Ein Befragter sieht generell kein Interesse bei den Verbrauchern, da diese lieber im
Supermarkt einkaufen wirden, selbst wenn die Lebensmittel dort teurer sind.

m Fehlende Kenntnisse

0O Zeitmangel

@ Fehlende

15 Raumlichkeiten

O Sonstige
Schwierigkeiten

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

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

6.2 Tierische Erzeugnisse

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

e Lammfleisch (2 Nennungen): 3 Stilick, 1x ohne Mengenangabe;
e Milch (2 Nennungen): keine Mengenangabe;
¢ Schweinefleisch (2 Nennungen): 3 Stlick, 3 Stlick;
e Eier (1 Nennung): keine Mengenangabe;
e Gefliigel (1 Nennung): keine Mengenangabe;
e Hasen (1 Nennung): Ca. 15-20 Stiick;
e Honig (1 Nennung): keine Mengenangabe;
e 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 wiirde mehr Rindfleisch anbieten.

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

6.3 Pflanzliche Erzeugnisse

Wesentlich gréBer 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 witterungsabhangig sind und von Jahr zu Jahr stark
schwanken kénnen. Zwei Befragte gaben als Besonderheit an, dass sie alte Obstsorten bzw.
Streuobst-Hochstdmme anbauen wiirden. Ein Befragter machte die Mengenangabe seiner
Kirschproduktion vom Befall der Kirschfruchtfliege abhangig. Im Einzelnen wurden die
folgenden Produkte genannt:

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

e Gerste (8 Nennungen): 10t, 10t, 15t, 15t, 16,5 t, 3x ohne Mengenangabe;
e Hafer (6 Nennungen): 10 t, 7 t, 10 t, 3x ohne Mengenangabe;
e Raps (3 Nennungen): 10t,5¢t, 10 t;

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

e Kirschen (6 Nennungen): 50 kg, 300 kg, 50 kg, 3x ohne Mengenangabe;
e Pflaumen (6 Nennungen): 10 kg, 200 kg, 50 kg, 3x ohne Mengenangabe;
e Birnen (5 Nennungen): 200 kg, 50 kg, 100 kg, 2x ohne Mengenangabe;

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

¢ Brombeeren (1 Nennung): keine Mengenangabe;
e Mostobst (1 Nennung): 15 t;

e Kartoffeln (7 Nennungen): 3 t, 15 Ztn.,, 50 ar bis 1 ha, 30 ar, 25 t, 1x fir
Eigenbedarf, 1x ohne Mengenangabe;
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e Zwiebeln (4 Nennungen): 0,5 t, 2 t, 2x ohne Mengenangabe;
e Kraut (2 Nennungen): 2 t, keine Mengenangabe;
e Erbsen (1 Nennung): 5t;
e Karotten (1 Nennung): 0,5 t;
e Gemiise (2 Nennungen): 1x nur flr Eigenbedarf, 1x ohne Mengenangabe;
¢ Heu (1 Nennung): keine Mengenangabe;
e Marmelade und Fruchtaufstriche (1 Nennung): keine Mengenangaben;
e Gewiirze und Krauter (1 Nennung): nur fiir Eigenbedarf.
Auf kontrolliert-biologische Weise werden die folgenden Produkte und Mengen angebaut:

80 t Weizen, 500 kg Tafelapfel, 200 kg Birnen, 50 kg Kirschen, 10 kg Pflaumen, 15 t
Mostobst.

Vier Befragte wiirden bei einer besseren regionalen Vermarktungsmaoglichkeit ihr Angebot
ausweiten bzw. die erzeugten Mengen vergrdBern. Dadurch kdnnte das Angebot an
Kartoffeln (zwei Nennungen), Gemuse (zwei Nennungen), Getreide, Obst, Krautern und an
Gewiirzen vergroBert werden.

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

6.4 Getranke

Auch die Produktion von Getranken ist in der Landwirtschaft in Bempflingen, Grafenberg,
GroBbettlingen und Riederich verbreitet. Zehn Befragte produzieren und vermarkten
Getranke. Dabei fallen die folgenden Erzeugnisse an:

e Apfelsaft (1 Nennung): 1000 |
e Most (1 Nennung): ,nhach Bedarf"

e Wein (3 Nennungen): 200-300 I, 2x ausschlieBliche Vermarktung Uber
Weingartnergenossenschaft Metzingen

e Likor (4 Nennungen): 1500 Flaschen a 0,2 |, 100 |, ,bei Bedarf jede Menge", 50 |
e Zwetschgen-, Apfel- und Birnenschnaps (2 Nennungen): 2001, 10 |
Bis auf den Most sind alle Produkte ganzjahrig lieferbar.

Davon werden in kontrolliert biologischer Qualitdt die folgenden Produkte und Mengen
hergestellt: 1500 Likorflaschen a 0,2 I.



45

7 Einstellungen und Verhaltensweisen der Verbraucher

Erfolg und Bestand einer Initiative zur Starkung der Direktvermarktung durch die
Gemeindeverwaltungen sind nur dann gegeben, wenn die Bemiihungen starke Unterstiitzung
durch die ortlichen Verbraucher erfahren. Daher kommt der Kenntnis von deren
Einstellungen und Verhaltensweisen hohe Bedeutung zu.

In einer ersten Befragung unter dem Titel ,Nahversorgung bedeutet Lebensqualitat™ im Jahr
2002 duBerte die Grafenberger Bevolkerung den Wunsch nach einheimischen, frischen und
auch o6kologisch erzeugten landwirtschaftlichen Produkten:

~Beeindruckend war der hohe Anteil (> 50%) und der
ausdriickliche Wunsch der Grafenberger nach Direktvermarktung
regionaler und auch Bioprodukte. Dadurch kommt auch zum
Ausdruck, dass vor allem frische Lebensmittel und hier speziell
Obst und Gemdise vermisst werden. "

(Gemeindeverwaltung Grafenberg 2004)

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

7.1 Einkaufsstatten und Produkte

Flr 84,2% der Befragten zahlen Supermarkte mit Vollsortiment zu den Einrichtungen, in
denen sie ihren Lebensmittelbedarf hauptsachlich decken. 55,3% gaben Discounter als
wichtige Einkaufsstatte an. Wochenmarkte dienen 31,6% der Verbraucher, Naturkostladen
10,5% der Verbraucher als wichtige Einkaufsquelle. Hofladen werden von 7,9% zur Deckung
ihres wichtigsten Bedarfs frequentiert. Das Lebensmittelhandwerk wurde nur von einer
Person als wichtige Einrichtung genannt (vgl. Abbildung 10).

Supermarkt

Discounter

Wochenmarkt

Naturkostladen

Hofladen

Sonstige

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Haufigkeit der Nennungen

Abbildung 10: Wichtige Einkaufsstitten der Grafenberger Verbraucher (Stichprobenanzahl N = 38)
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44% der Verbraucher nannten den Rewe-Markt in Grafenberg eine bedeutsame
Einkaufsstatte (17 Befragte). Fir drei befragte Personen ist der Rewe-Markt in Grafenberg
alleinige Bezugsquelle ihrer Lebensmittel. In Grafenberg hauptsachlich 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 hauptsachlich Gemise ein und
36,8% hauptsachlich Obst. Von 7,9% werden hauptsachlich Non-Food-Artikel nachgefragt
(vgl. Abbildung 11).

Brot

Fleisch/Wurst

Milch

Gemdise

Obst

Non-Food-Artikel

Sonstiges
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Haufigkeit der Nennungen

Abbildung 11: In Grafenberg hauptsachlich gekaufte Produkte (N = 38)

7.2 Einkaufskriterien, Akzeptanz eines Aufpreises und
Verbraucherbewusstsein

Kriterien beim Lebensmitteleinkauf

60,5% der befragten Einkaufer gaben an, beim Einkauf besonders auf Qualitdt 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. Fir 39,5% der Befragten ist die regionale
Herkunft der Lebensmittel sehr wichtig, 36,8% bewerten sie als wichtig.

Die groBe Bedeutung von Marken spiegelt sich auch im Verbraucherverhalten von
Grafenberg wieder. 39,5% der Verbraucher achten bei ihrem Einkauf auf Markenprodukte,
fir 21% sind sie sogar sehr wichtig. Zeitersparnis beim Einkauf spielt fir 36,8% eine sehr
wichtige Rolle, flr 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 aufgeflihrten 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, lasst sich
feststellen, dass die wichtigsten Einkaufskriterien fur die befragten Verbraucher in
Grafenberg Qualitat, regionale Herkunft und Zeitersparnis sind (Abbildung 13).
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Kenntnis von Zusammenhangen

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

Tabelle 8: Kenntnis von Zusammenhangen

Trifft zu Trifft nicht Keine
zu Angabe

Heimische Produkte aus naturnaher Erzeugung 94,1% 0,0% 5,9%
tragen zum Erhalt unserer Kulturlandschaft bei
Regionale landwirtschaftliche Qualitats- 79,4% 2,9% 17,6%
produkte helfen Arbeitsplitze in der Region zu
erhalten
Der Kauf von Produkten, die nachweislich von 79,4% 2,9% 17,6%
in der Region ansdssigen Landwirten stammen,
hilft, die Sortenvielfalt zu erhalten
Regionalitit ist ein Qualititsmerkmal 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 Qualitdtsprodukten helfen kann, Arbeitsplatze 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 Regionalitdt ein
Qualitatskriterium 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, fiir regionale
Qualitatsprodukte mindestens 10% mehr als bisher auszugeben (Tabelle 9). 25,8% der
Verbraucher gaben sogar an, mindestens 15% mehr fiir in der eigenen Region produzierte
Lebensmittel ausgeben zu wollen. 12,9% duBerten sogar die Bereitschaft, einen Mehrpreis
von 20% zu akzeptieren.

Tabelle 9: Akzeptierter Aufpreis fiir regionale Qualitatsprodukte

Akzeptierter Mehrpreis von 2% 5% 10% 15% 20% Weifs  Keine
nicht Angabe
Befragte Personen 3,2% 3,2% 38,7% 129%  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 geduBerten Kommentare und Bemerkungen zeigte sich mehrheitlich eine
Zustimmung zu einem Regionalvermarktungsvorhaben, auch wegen der Wichtigkeit der
Nahversorgung fiir dltere Menschen. Einer der Befragten bewertet regional erzeugte
Produkte als in der Regel zu teuer.



50

8 Zusammenstellung vorhandener Vermarktungsein-
richtungen

8.1 Lebensmitteleinzelhandel

Abbildung 14 =zeigt eine Bestandesaufnahme der wichtigsten Einrichtungen des
Lebensmitteleinzelhandels in Bempflingen, Grafenberg, GroBbettlingen und Riederich.
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Abbildung 14: Einrichtungen des Lebensmitteleinzelhandels in Bempflingen, Grafenberg, Grofsbettlingen und
Riederich
Supermérkte sind in dunkelgriin, Discounter in gelb, Lebensmittelhandwerk in blau und sonstige Einrichtungen
in hellgriin 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 groBen Einkaufszentren und Discountern in Reutlingen, Metzingen und
Nurtingen. Auch das Markt- und Standortgutachten der Gesellschaft fur Markt- und
Absatzforschung (GMA) fiir die Gemeinde Grafenberg (Vogels et al. 2001) hat ergeben, dass
sich die Grafenberger Bevolkerung stark zu Versorgungseinrichtungen in Metzingen hin
orientiert. Daneben wurden enge Beziehungen zum Oberzentrum Reutlingen und weniger
starke Beziehungen zum Mittelzentrum Nurtingen festgestellt. Die Einzelhandelsbetriebe der
Gemeinde GroBbettlingen stehen hauptsachlich mit Supermarkten und Discountern im
benachbarten Nurtingen im Wettbewerb. Eine ahnliche Rolle spielen Einzelhandelsbetriebe in
Neckartenzlingen flir den Lebensmitteleinzelhandel in Bempflingen. Die groBte Konkurrenz
fir Lebensmittelgeschdfte in Riederich stellen Discounter im nahen Metzingen dar
(Mitteilungen der Gemeinden).

8.2 Direktvermarktung

Hofladen und Ab-Hof-Verkauf

Abbildung 15 verdeutlicht die hohe Dichte von Hofldden und Ab-Hof-Verkdufen in einem
Radius von ca. 15 km um die untersuchten Gemeinden. In den Direktvermarkterbroschiiren
des Landkreises Reutlingen und der Stadt Metzingen sind insgesamt 73 Hofldden und Ab-
Hof-Verkdufe genannt. Im Landkreis Esslingen sind insgesamt 67 Hofladen und Ab-Hof-
Verkaufsmdglichkeiten zu verzeichnen. In den vier Gemeinden Bempflingen, Grafenberg,
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GroBbettlingen und Riederich gaben (ber 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® beziglich der Direktvermarktung mit ,relativ hohem Anteil an
Hofladen, Bioldden usw." Zudem ist davon auszugehen, dass nicht alle Ab-Hof-Verkaufe und
Hofladen in den Broschiiren der Landkreise erfasst oder im Internet vertreten sind, sodass
von einer noch héheren Zahl auszugehen ist.

Abbildung 15: Hofladen und Ab-Hof-Verkauf in einem Radius von 15 km um die Untersuchungsgemeinden
(Quellen: Ausschnitt aus der Generalkarte 1:200 000, Direktvermarkterbroschiiren 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
mdglich. Zudem ist ein flieBender Ubergang zwischen beiden Vermarktungswegen
festzustellen. Wahrend der Verkauf ab Hof meist direkt aus der bauerlichen Vorratshaltung
heraus erfolgt, wird beim Vertriebszweig des Hofladens ein eigens flir diesen Zweck
eingerichteter Verkaufsraum genutzt, welcher die Mdglichkeit zu einer Prasentation der
Waren bietet. Bei einigen Einrichtungen werden zusatzlich zu den eigenen Produkten Waren
anderer landwirtschaftlicher Erzeuger und auch Trockenware verkauft.

Wochenmarkte

Wochenmadrkte haben in den vier Gemeinden fast keine Bedeutung. So findet in
Bempflingen, Grafenberg und GroBbettlingen Uberhaupt 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 Wochenmarkte. Eine Liste dieser
Wochenmarkte ist dem Anhang zu entnehmen.

Bauernmarkte

Unter Bauernmarkten versteht man Markte, bei denen ausschlieBlich bauerliche Betriebe als
Direktvermarkter ihre Produkte anbieten. Nachdem sich in Grafenberg der letzte
verkaufsoffene Sonntag mit Bauernmarkt am 12. September 2004 als Erfolg insbesondere fiir
die beteiligten Direktvermarkter erwiesen hatte, hat die Gemeinde beschlossen, diese
Veranstaltung einmal jahrlich, am letzten Wochenende der Sommerferien, stattfinden zu
lassen. Daruber hinaus finden sich im Untersuchungsgebiet der vier Gemeinden keine
regelmaBigen Bauernmarkte. Die ndachstgelegenen regelmaBigen Bauernmarkte finden
samstags in Minsingen und in St. Johann (Landkreis Reutlingen) statt (siehe Anhang) (vgl.
Abbildung 16. Die Darstellung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit). Hier und da
werden Bauernmarkte als Einzel-Events veranstaltet, beispielsweise einmal jdhrlich vom
Naturschutzzentrum Schopfloch oder der Gemeinde Kirchheim / Teck (Landkreis Esslingen).
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Abbildung 16: Wochen- und Bauernmaérkte in der Umgebung
(Wochenmérkte: griin; Bauernmarkte: orange)
(Quelle: Ausschnitt aus der Generalkarte 1:200 000, Direktvermarkterbroschiiren der Landkreise Esslingen,
Reutlingen und der Stadt Metzingen sowie eigene Erhebungen)

Lieferservice fiir Abokisten, Versandhandel und Internetshops

Im Landkreis Reutlingen gibt es nur einen Lieferservice von Gemusekisten im Abonnement.
Dabei wird wdchentlich eine Kiste mit regionalem Gemdise nach Hause geliefert, die der
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Besteller zuvor aus dem Wochenangebot ausgewahlt hat. Das Bestellformular wird dabei per
Fax oder E-Mail vom Kunden zum Anbieter Ubermittelt. 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 Uberblick tiber landwirtschaftliche Direktvermarkter und
Dienstleistungsbetriebe der Region. Bei einigen Direktvermarktern ist ein Versand der
Produkte auf Wunsch mdglich. Ein wirklicher Versandhandel mit eigenem Katalog ist jedoch
die Ausnahme. Eine Auflistung von Bestellmdglichkeiten (ber das Internet ist in
Vorbereitung.

Verkauf an GroBverbraucher

Ein Vertrieb von ortlich erzeugten Lebensmitteln an GroBverbraucher wie zum Beispiel
Kantinen in Schulen, Kindergarten und Firmen kommt derzeit in Bempflingen, Grafenberg,
GroBbettlingen und Riederich nicht vor.

Regional-Laden

Seit 2001 besteht in den Pfullinger Rathausarkaden der ,Pfullinger Bauralade", ein
Lebensmittelladen mit breitem Angebot einheimischer Spezialitaten. Eine ahnliche
Einrichtung stellt der seit 2002 existierende Bauernkiosk ,Albheimisches™ an der Gomadinger
DurchfahrtsstraBe dar, in dem Produkte ,aus der Region in der Region™ vermarktet werden.
In der nédheren Umgebung der vier untersuchten Gemeinden wurde jedoch kein Regional-
Laden mit Produkten aus der Region gefunden.

Gastronomie

Einige Gastronomen im Landkreis Reutlingen bieten regionale Spezialitdaten an, bei denen sie
in der Region erzeugte Zutaten verwenden. Auch vermarkten einige Direktvermarkter ihre
Produkte in eigenen Gaststatten. Ferner beteiligten sich einige Gastronomiebetriebe am
Projekt ,,Schmeck den Siiden“, bei dem meist ein regionales Meni oder Biiffet 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 Aktivitdt 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 léndlichen Entwicklung. Einige sind noch in Entstehung, andere
bereits etabliert. Einige dieser Initiativen bieten Anknipfungspunkte fir mdgliche
Vermarktungsaktivitaten durch die vier Gemeinden. Im Folgenden werden die in Frage
kommende Projekte kurz vorgestellt. Weitere Informationen und Kontaktadressen kdnnen
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 bestlickt 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 Kihltruhe, sodass
auch verderbliche Lebensmittel angeboten werden kdnnen. Das Konzept des ,Regionalen
Regals" sieht vor, in der eigenen Landschaftsregion erzeugte Produkte Gberall dort
anzubieten, wo bereits Kunden vorhanden sind, insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel
und in Tourismuszentren.

Das ,Regionale Regal" wird von PLENUM als wichtiges Projekt flir die Regionalvermarktung
bewertet, da es die naturnahe Landwirtschaft unterstiitzt und der ErschlieBung eines
touristischen Potenzials zur Vermarktung von regionalen und ékologischen Produkten dient.
Die bisherige Resonanz im Landkreis Reutlingen ist so positiv, dass sich bereits weitere
Einzelhandler flir das ,Regionale Regal" interessieren. Derzeit sind zehn neue Regale bestellt,
die in Kiirze aufgebaut werden sollen.

Getreideverarbeitungsbetrieb Albtal Naturkost GmbH

Der Getreideverarbeitungsbetrieb Albtal Naturkost GmbH in Engstingen beabsichtigt derzeit
eine Ausweitung seiner Verarbeitungskapazitdten von biologisch erzeugtem Getreide. Der
Betrieb investiert in eine Getreideaufbereitungsanlage fiir Biogetreide. Durch die damit
verbundene Ausweitung von Verarbeitung und Vermarktung von regionalem Bio-Getreide ist
ein erhohter Zulieferer-Bedarf an Gerste, Dinkel und Weizen aus 6kologischem Anbau zu
erwarten. Derzeit ist ein regionales ,Alb-Musli* in Entwicklung, dessen bundesweiter Vertrieb
geplant ist. Das Getreide soll dabei aus dem Landkreis Reutlingen und den angrenzenden
Landkreisen stammen. Dies konnte fir einige Erzeuger einen Anreiz darstellen, auf eine
Okologische 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
Streuobstflachen der Region zum Ziel. Bei der Produktion des regionalen Apfelsafts ,Ebbes
Guad “s" unterliegt der Obstbau bestimmten 6kologischen Erzeugerkriterien hinsichtlich einer
regionalen Herkunft, der Art der Obstproduktion, einer geforderten Produktqualitat sowie
bestimmten Anforderungen an den Baumbestand und die Baumpflege. Sofern die gelieferte
Ware den geforderten Erzeugerkriterien entspricht, wird - als ékonomischer Anreiz flir die
Streuobstwiesenpflege - ein Aufpreis von 3,00 Euro pro dt auf den aktuellen Marktpreis,
hoéchstens jedoch ein Gesamtpreis von 13 Euro pro dt gewahrt. Dieses Angebot wird von
Grafenberger Landwirten bereits rege genutzt.

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

Das Herkunfts- und Qualitdtszeichen des Landes Baden-Wirttemberg (HQZ) garantiert, das
die zertifizierten Produkte aus heimischem Obst hergestellt sind. Dabei ist jedoch die
Anbauform nicht festgelegt; die Apfel kénnen also auch aus einer Obstplantage stammen.
Die Streuobstinitiative dagegen tragt explizit zum Erhalt der landschaftstypischen
Streuobstwiesen mit all ihren wertvollen Funktionen - als landschaftspragendes Element im
Albvorland, als Lebensraum flir Fauna und Flora sowie als Erholungsraum fiir den Menschen
- bei. Die genauen Erzeugerkriterien kénnen bei der Fruchtsaftkelterei Haussermann 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 Spezialitdten bietet. Die Resonanz
in der Bevdlkerung ist sehr gut. Nach Auskunft einer der Betreiberinnen ist der ,Pfullinger
Bauralade™ grundsatzlich fir neue Produkte und Zulieferer offen.

Lieferservice von Gemiisekisten (kontrolliert biologischer Anbau)

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

Initiative Gentechnikfreie Anbauregion Reutlingen / Neckar-Alb

In Landwirtschaft und Bevdlkerung ist ein breites Unbehagen gegeniiber der sogenannten
grinen Gentechnik vorhanden. So lehnten in einer Verbraucherbefragung zur Gentechnik in
Lebensmitteln der Universitdt Hohenheim im Kreis Reutlingen 72,5% der Befragten den
Einsatz der Gentechnik zur Herstellung von Lebensmitteln eher ab, wahrend er von nur 5,5%
eher begriiBt 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 fiir sinnvoll. Allerdings attestierte die
Untersuchung ebenfalls die Notwendigkeit fundierter Aufklarungsarbeit.
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Die Kreisbauernverbdnde Reutlingen, Tlbingen und Zollern-Alb haben im Sommer 2004 die
Griindung einer gentechnikfreien Anbauregion ausgerufen. Die teilnehmenden Landwirte
verplichten sich dabei, auf den Einsatz von genverandertem Saatgut und Futtermitteln zu
verzichten. Nach einer sehr positiven Resonanz von Offentlichkeit, Politik und Medien sollen
nun die Vermarktungschancen fiir gentechnikfrei produzierte Lebensmittel erértert werden.
Hierfir wurde das Stuttgarter Biliro terrafusca beauftragt, eine Konzeption zu entwickeln.
Dabei soll die gentechnikfreie Landwirtschaft als Qualitdtsmerkmal und als
Wettbewerbsvorteil der ortsansdssigen 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 Selbstverpflichtungserklarung zur 343 ha groBen ,gentechnikfreien Region
Wolfschlugen" zusammengeschlossen.

9.2 Umweltbildungsprojekte

Netzwerk Umweltbildung

Eine Initiative zur starkeren 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
Mdglichkeiten" im Umweltzentrum Listhof, die Etablierung einer Internetplattform und die
Herausgabe eines ,Handbuches flir Naturforscher" in der Region dar.

Berlhrungspunkte zum Interesse der vier betrachteten Untersuchungsgemeinden, ihre
Direktvermarktung zu starken, bestehen in den Themenbereichen Landwirtschaft und
gesunde Ernahrung. Interessierte Gemeinden konnen sich in den Verteiler der Initiative
aufnehmen lassen, um Uber weitere Entwicklungen und Termine informiert zu sein.

Ermstalobst-Radweg

Gemeindeverwaltungen, Naturschutzverbande, und Direktvermarkter regionaler Produkte
haben sich zur ,Interessengemeinschaft Ermstalobst" zusammengeschlossen. Diese hat das
Ziel, der ortlichen Bevdlkerung und Besuchern die lange obstbauliche Tradition und das
breite Spektrum verschiedener Anbaukulturen im Ermstal nahe zu bringen.
Produktentwicklung und Vermarktung im Streuobstbereich sollen langfristig geférdert
werden. Auch soll ein Beitrag zur Forderung des sanften Tourismus geleistet werden. Als
Gemeinschaftsprojekt der Interessengemeinschaft entstand das Projekt des Ermstalobst-
Radweges und der zugehdrigen 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 Dbeteiligten Gemeinden soll eine Informationstafel oder ein
Informationshduschen an zentraler Stelle Hinweise auf Direktvermarkter und Gastronomie
liefern. Derzeit sind der Radweg und die Radtourenkarte fertig gestellt. Letztere ist bei allen
Rathdusern und Fremdenverkehrseinrichtungen im Ermstal erhdltlich. Als nachste Schritte
stehen die Erstellung der Informationseinrichtungen sowie die Gestaltung der Riickseite der
Radtourenkarte an, die dem interessierten Radwanderer Hinweise auf Gastronomie mit
regionalem Angebot und Einkaufsmdglichkeiten regionaler Produkte liefern soll. Als am
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Projekt beteiligte Mitgliedlieder der IG Ermstalobst kénnen 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-Landschaftsfiihrer bieten Touren durch die
mittlere schwabische Alb zu FuB, per Bus, Rad oder Planwagen an, auf denen auch Wissen
Uber Naturschutz, Landwirtschaft und die Bedeutung der regionalen Vermarktung vermittelt
wird. Auch werden landwirtschaftliche Betriebe, Gasthdfe und Vermarktungseinrichtungen
mit einbezogen. So gibt der Alb-Guide Tipps zum Kauf regionaler Spezialitaten und zeigt die
Zusammenhange von Natur, Kultur und Landwirtschaft in Deutschlands groBter
Karstlandschaft auf. Dieses Angebot von mit dem Absatz regionaler Produkte verknipften
Erlebniswanderungen tragt auch dem hohen Anspruch der Konsumenten an den Erlebniswert
des Einkaufs Rechnung und schafft ein Bewusstsein flir regionale Produkte.

Jede Albtour ist individuell entworfen und prasentiert die Region aus einem ganz
personlichen Blickwinkel (Erzgraber & Albertz, 2004). Fir die vier Gemeinden besteht die
Mdglichkeit, die Durchfiihrung von Alb-Guide-Touren auf ihren Gemarkungen zu initiieren. Es
bietet sich damit die Gelegenheit, liber 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 Schwabische Alb

Das Projekt Expedition Schwabische Alb sieht vor, die Hauptwanderwege 1 und 5 des
Schwabischen Albvereins (der auch Trager des Projekts ist) im Landkreis Reutlingen
auszubauen. Damit verbunden sollen unter dem Motto ,,Wandern, Erleben und GenieBen fiir
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 erhdltliche Expeditionsbox, die mehrere
Broschiiren enthadlt, kdnnen einzigartige Elemente der Kulturlandschaft kennengelernt
werden. Zudem koénnen in der angrenzenden Gastronomie regionale Kdstlichkeiten genossen
werden, etwa Lammfleisch oder regionaler Apfelsaft aus Streuobstwiesen. Die
Expeditionsbox zum Hauptwanderweg 1 ist fertig gestellt, der Teil des von Nordost nach
Sldwest streichenden Hauptwanderweges 5 ist noch in Bearbeitung. Mit 120 km entsteht
hier Deutschlands langster 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 &rtlichen
Gastronomie koénnen 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 Verbanden in
den Landkreisen Boblingen, Reutlingen, Tibingen und Zollern-Alb. Sie beabsichtigt eine
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Vermarktungsoffensive fiir rotkerniges Buchenholz und andere im Kern gefarbte Holzer wie
Esche, Ahorn, Eiche, Kirsche, Erle und Birke. Da die Nutzung rotkernigen Holzes ldngere
Umtriebszeiten der Waldbesténde erlaubt, wird ein konkreter Beitrag zu einer naturnahen
Waldwirtschaft in der Region geleistet. Das Holz wird nach den sogenannten PEFC-Kriterien
zertifiziert. Zusatzlich werden besondere Arten- und Biotopschutzkriterien beriicksichtigt.

Mit den Attributen Qualitat, Natirlichkeit, Individualitat und Regionalitat sollen die erzeugten
Holzprodukte in der Region Neckar-Alb und im GroBraum Stuttgart vermarktet werden. Dabei
werden regionaler Wirtschaftskreislaufe gestarkt und Natur, Umwelt und Kulturlandschaft
gefordert. Aktuell sind 13 Industrie- und Handwerksbetriebe mit 80 Beschaftigten Mitglied
der IG Rotkern. Die Koordination des Projekts liegt beim Regionalverband Neckar-Alb.

Weinbau

Die heutige Landschaft um Grafenberg ist durch Walder, Streuobstwiesen und Ackerflachen
gepragt. In der Vergangenheit wurden die Hange des Grafenbergs aber intensiv flir den
Weinbau genutzt (Lorenz & Schmauder 1996). Noch heute sind im Grafenberger Wappen
drei Rebstécke zu sehen. Der frilher das Landschaftsbild mitpragende 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 kdnnten
Uber PLENUM bestimmte Projekte, etwa Nachwuchsschulungen fiir Winzer, finanziert
werden.
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10 Handlungsoptionen fiir 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 funf Haupterwerbsbetriebe. 80% der Befragten erwarten jedoch,
dass ihr eigener Betrieb in 10 Jahren dhnlich bewirtschaftet werden wird wie heute oder
sogar groBer sein wird. Die meisten Betriebsleiter sind entweder jung oder konnten bereits
ihre Kinder zur Hoflibernahme bewegen. Mdglicherweise ist der Strukturwandel also bereits
abgeschlossen und eine gewisse Konsolidierung eingetreten. Die Betriebe, die sich im Haupt-
oder Nebenerwerb halten konnten, haben verschiedene Anpassungsstrategien gewahit:
Manche haben vergroBert oder ihre Betriebsweise intensiviert; andere haben sich auf
bestimmte Marktnischen spezialisiert. Die Frage nach der Motivation daflir, den Betrieb
fortzufiihren, 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 vernilinftiges 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 Erlose
auch geeignet, eine solche Motivation fiir die Landwirtschaft zu férdern. Jedoch sei darauf
hingewiesen, dass neue Vermarktungskandle und faire Erlése eine wichtige, aber bei weitem
nicht die einzige Stellschraube sind, an der Bevélkerung und Kommunen ansetzen kdnnen.
So wiinscht sich eine Mehrheit der Landwirte zusatzlich Unterstiitzung durch die Kommunen
bei Konflikten mit Behdrden und mehr Anerkennung fir ihre Tatigkeit durch die 6rtliche
Bevolkerung. Auch eine Begrenzung der Siedlungsflache und ein planerischer Erhalt der
landwirtschaftlichen Nutzflachen in den Gemeinden sind haufig gewiinscht.

Die landwirtschaftlichen Produkte in den vier Gemeinden wie auch deren Vermarktung sind
sehr vielfaltig. Von vielen Betrieben werden nur kleine Produktmengen erzeugt, die meist
auch nur saisonal verfligbar sind. Daneben gibt es wenige grdBere Betriebe, die sich auf
bestimmte pflanzliche und tierische Produkte spezialisiert haben und diese in groBen Mengen
bereitstellen. Einen gewissen Produktionsschwerpunkt gibt es in den Bereichen Getreide und
Obst. Auch die Bewertung der aktuellen Vermarktungssituation erfolgt duBerst variabel. Es
zeigt sich, dass die Landwirte sehr vielfédltig wirtschaften und sehr erfindungsreich sind, was
die Vermarktungskandle betrifft. Eigenverbrauch, Direktvermarktung, Kontakte zu
Verarbeitern und Netzwerke mit Kollegen spielen eine wichtige Rolle. Die Initiative der
Gemeindeverwaltungen, regionale Vermarktungsaktivitaten zu férdern, wird von den meisten
Landwirten begriiBt. Besonders positiv ist die Resonanz fir die Einrichtung eines ,Regionalen
Regals" und flir Absatzvereinbarungen mit der drtlichen Gastronomie. Jedoch zeigt sich auch,
dass die meisten Landwirte nur wenig Zeit flr neue Vermarktungsaktivitaten zur Verfiigung
haben. Daher muss die Initiativkraft der Landwirte selbst eher skeptisch beurteilt werden.

Die Verbraucher als Nachfrager

Ubereinstimmend mit der 2002 durchgefilhrten Umfrage ,Nahversorgung bedeutet
Lebensqualitat® (Gemeindeverwaltung Grafenberg 2004) zeigte die Befragung, dass
Regionalitat einen groBen Stellenwert bei den Verbrauchern einnimmt. Das Kriterium
»,Qualitat" erwies sich als der am deutlichsten ausgepragte Verbraucherwunsch. In der Regel
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wird die regionale Herkunft von Lebensmitteln als Qualitatsmerkmal aufgefasst.
Insbesondere sind die Wiinsche nach regionaler Orientierung und Frische eng miteinander
verknipft. Analog zu den allgemeinen Entwicklungstrends im Verbraucherverhalten wurde
auch von den Befragten die Wichtigkeit des Faktors ,Zeitersparnis® betont. Dies spricht
dafiir, regionale Produkte in die wichtigsten von den Verbrauchern benutzten Einkaufsstatten
zu integrieren. Hofladen wurden trotz zahlreicher Angebote von den befragten Personen
relativ wenig frequentiert. Damit lasst sich ein Potenzial fiir die Einflihrung eines ,Regionalen
Regals" erkennen. Widerspriichlich 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 Qualitdt der
angebotenen Waren aus regionaler Produktion und einem gerechtfertigten Mehrpreis zu
Uberzeugen. Entsprechende MarketingmaBnahmen sind nétig.

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

In Ubereinstimmung mit dem von Vogels et al. (2001) fiir die kommenden Jahre
prognostizierten Trend zu erhoéhten Anspriichen 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 Bauernmarkten
als geeignetes Mittel, die Direktvermarkter vor Ort zu unterstiitzen.

10.2 Handlungsbedarf und vordringliche Arbeitsfelder

Handlungsbedarf

Aus den Ergebnissen dieser Studie folgt, dass ein verstarktes Engagement der Gemeinden
und der Birgerschaft fir die ortliche Landwirtschaft nétig ist und von der Landwirtschaft
selbst auch gewtinscht wird. Diese Unterstiitzung kann sich auf die Férderung regionaler
Vermarktungsaktivitdten konzentrieren. Daneben sollte aber auf eine positive Einstellung zur
Landwirtschaft in Verwaltung und Bevolkerung hingewirkt werden. Dabei kann deren
Bedeutung flir das Landschaftsbild, die ortliche Identitat und die Lebensqualitdt in den
Ortschaften hervorgehoben werden. Herausragende Bedeutung haben in diesem
Zusammenhang UmweltbildungsmaBnahmen und alle sonstigen Vorhaben, die den Kontakt
zwischen Landwirtschaft und Bevdlkerung starken.

Insbesondere sollten sich die Kommunen darauf einrichten, dass die verbleibende
Landwirtschaft in hohem MafBe ideell motiviert ist. Daher sollte iberlegt werden, wie speziell
auch die Nebenerwerbs- und Freizeitlandwirtschaft unterstiitzt werden kann. Eine Idee
kdnnte ein Schulungsprogramm fiir Nachwuchs-Landwirte sein, wie es z.B. die Metzinger
Winzergenossenschaft fiir Nachwuchs-Winzer anbietet. Eine weitere Mdoglichkeit ist die
Einrichtung einer Streuobst-Tauschboérse, wie sie derzeit am Bodensee entsteht: Dabei
bringen eine Gemeindeverwaltung oder ein privater Trager Grundstiicksbesitzer und
Landbewirtschafter zusammen. Die Besitzer, die ihre Wiesen selbst nicht mehr
bewirtschaften wollen oder kdnnen, verpachten diese fir einen kleinen Betrag an
interessierte Nutzer. Haufig begeistern sich gerade junge Berufstatige fir die
Bewirtschaftung einer Streuobstwiese in ihrer Freizeit, besitzen jedoch kein eigenes ,Wiesle".
Mdglicherweise kénnte man in diesem Zusammenhang anknilipfen 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 drtliche Landwirtschaft die Voraussetzungen fiir ein eigenes
Vermarktungsprojekt auf der Ebene der vier Gemeinden nicht erfiillt. Das Produktangebot ist
zu klein und die Produktion zu diskontinuierlich; eine zuverldassige Distribution erscheint
schwer realisierbar. Auch die Analyse der Nachfrageseite zeigt, dass die Voraussetzungen fiir
ein gréBeres Vorhaben wie z.B. einen eigenen Regionalladen nicht erflillt werden kénnen:
Die Verbraucher der vier Ortschaften kaufen ihre Lebensmittel zu einem groBen Teil in den
umliegenden Stadten 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 Vermarktungsaktivitaten auf Landkreisebene empfiehlt sich daher, auf ein
eigenes, groB angelegtes Projekt zu verzichten und sich stattdessen schon vorhandenen,
Ubergeordneten Aktivitdten anzuschlieBen. Dabei sollte ein mehrstufiges Vorgehen gewahlt
werden.

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

Um einen raschen Erfolg zu erzielen, sollten die Gemeinden zwei bis drei leicht realisierbare
Vorhaben im Bereich der Regionalvermarktung auswahlen. 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 kdnnen. Falls ein
entsprechendes Engagement initiiert werden kann, kénnen langerfristig auch neue, eigene
Vermarktungsprojekte realisiert werden. Entsprechende Vorschlage finden sich in Kapitel
10.3. Tabelle 10 stellt eine Ubersicht tiber alle vorgeschlagenen Projekte und MaBnahmen
dar.

~Regionales Regal®

Als wichtigste MaBnahme, die gerade in Grafenberg als erstes realisiert werden kdnnte, ist
die Teilnahme am Projekt ,Regionales Regal" zu empfehlen. Dem Verbraucher kénnen auf
diese Weise auf seinem gewohnten Weg — (ber den Supermarkt — regional erzeugte
Qualitatsprodukte angeboten werden. Zudem kann so gegeniiber bestehenden Ab-Hof-
Verkdaufen ein neuer Kundenkreis angesprochen werden. In einer Untersuchung des
Bayerischen Staatsministeriums flir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (1997) gaben
79% der Befragten an, Produkte, die nachweislich von in der Region ansassigen Betrieben
stammen, auch im Handel kaufen zu wollen. Popp (1999) bezeichnet die Verfligbarkeit
innerhalb der gewohnten Einkaufsstrukturen als einen Schliissel zur Akzeptanz regionaler
Produkte.

Flr regional erzeugte Produkte ohne Marke bzw. Herkunfts- und Qualitdtssiegel stellt der
Konkurrenzkampf um Regalplatze im Supermarkt eine Schwierigkeit dar, da in der Regel
absatzschwacheren Produkten deutlich weniger Regalplatz zugestanden wird. In der Folge
konkurrieren immer hdufiger nur noch Produkte internationaler Handelskonzerne um die
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attraktiven Regalplatze (Popp 1999). Die Einrichtung des ,Regionalen Regals® in
Einzelhandelsbetrieben stellt einen gewissen Schutzraum flir Regionalprodukte dar und
erflllt zudem eine Hinweis- und Werbefunktion, da Regionalitdt besser als Qualitdtsmerkmal
hervorgehoben werden kann. Um diesen Vermarktungskanal als Lieferant zu nutzen, sollten
interessierte Direktvermarkter dem Verein ,Regionales Regal im Landkreis Reutlingen e.V."
beitreten, der Uber 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 flir ein
~Regionales Regal" anbieten kénnen, sind willkommen.

Elfriede Hagg vom Grafenberger Rewe-Marktes steht der Idee sehr aufgeschlossen und
engagiert gegenliber und duBerte die Bereitschaft, ein ,Regionales Regals" probeweise in
ihrem Rewe-Markt aufzustellen. Als Voraussetzung fiir den Erfolg erwartet sie eine
Lvernlnftige Preisgestaltung" seitens der Erzeuger. Die Zusammenarbeit mit dem Verein
»Regionales Regal im Landkreis Reutlingen e.V." wird von der Marktleiterin begriiBt, um von
den vorhandenen Erfahrungen zu profitieren und die bereits aufgebaute Logistik nutzen zu
kdnnen.

Karin Goldstein von der IHK Reutlingen sieht die Kombination von Frische und Regionalitat
als Erfolg versprechendes Leitbild flir die Etablierung eines ,Regionalen Regals" in
Grafenberg. Dazu bedarf es jedoch einer zusatzlichen Kraft, die neben der Betreuung der
Warenprasentation und dem Aussortieren alter Waren die Kontaktpflege zwischen Laden und
Landwirten Gbernimmt. 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 Unterstlitzung
von PLENUM gerechnet werden. Auch Vogels et al. (2001) heben hervor, dass eine
professionelle Betriebsflihrung die Voraussetzung fir den Erfolg von Direktvermarktung in
Grafenberg ist.

Eine weitere Voraussetzung fiir die Akzeptanz regionaler Produkte ist die Akzeptanz des
Preisgefliges; Das bedeutet, dass die Konsumenten bereit sein missen, einen
entsprechenden Aufpreis zu bezahlen.

Bauernmarkt und Regionalmarkt

Der Grafenberger Bauernmarkt mit seinem Volksfestcharakter leistet einen Beitrag zur
Unterstlitzung der ortlichen Direktvermarkter: In seinem Rahmen konnen die Anbieter
zusatzliche Einnahmen realisieren, neue Produkte erproben und neue Kunden gewinnen
sowie bestehende Kundenbindungen vertiefen. SchlieBlich sind zwei Aspekte besonders
wichtig fir ein professionelle Marketings regionaler Produkte: der Aufbau einer
Stammkundschaft und die Inszenierung von Erlebnissen.

Wochenmarkte mit Standen von bduerlichen Direktvermarktern und von Einzelhandlern sind
ebenfalls zu begriBen. Allerdings vermitteln diese oft nicht das gewilinschte
Erlebnisambiente, mit dem eine Verbindung zwischen Landschaft und bauerlichen
Qualitatsprodukten hergestellt werden kann. Aufgrund ihres bauerlichen Charakters gelingt
reinen Bauernmarkten die Produktvermarktung ,Uber die Landschaft" wesentlich glaubhafter
(Popp 1999).

Der Grafenberger Bauernmarkt als regelmaBige, einmal jahrliche stattfindende Veranstaltung
ist sehr zu begriiBen. Zu empfehlen ware, ihn hdufiger zu veranstalten, z.B. zusatzlich als
JFrihjahrsfest" oder vierteljahrlich, mdglicherweise auch als ,rotierender Bauernmarkt" in
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den vier untersuchten Gemeinden. Die Auswahl wechselnder thematischer Schwerpunkte
kdnnte den Markt noch interessanter machen. Wichtig sind eine stimmungsvolle
Warenprasentation und Aktionen, die den Erlebnisfaktor verstarken — vom mitgebrachten
Strohballen bis zum Ponyreiten.

Zusatzlich sollte bei jeder Festivitat in den jeweiligen Kommunen verstarkt darauf geachtet
werden, die ortsansassigen Direktvermarkter einzubeziehen. Im Rahmen der Mdglichkeiten
der Erzeuger ist auch eine Beteiligung an Regionalmarkten der Umgebung zu empfehlen.
Diese integrieren oft zusatzlich regionaltypisches Handwerk. Erfahrungsberichte von
Marktbeschickern des ersten Regionalmarktes im benachbarten Landkreis Tibingen im
Oktober 2004 bestdtigen die sehr positive Auswirkungen einer solchen Veranstaltung fiir
zwei in der Region ansassige Hofladen.

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.

o Ermstalobst-Radweg: Bei diesem Projekt liegt der Fokus auf Obstbauprodukten
und deren Absatzférderung Uber Direktvermarkter und Gastronomie. Fir die
Gemeinden Bempflingen, Grafenberg und Riederich bietet dieses Projekt
hervorragende Mdoglichkeiten, Direktvermarkter im Obstbaubereich aktiv zu stdrken
und die Vermarktung regionaler Obstbauerzeugnisse (ber die Gastronomie -
beispielsweise durch das Angebot einer ,Apfelspeisekarte® — voranzutreiben. Dem
steigenden Anspruch der Verbraucher nach einem erlebnisorientierten Einkauf wird
Rechnung getragen und eine wiinschenswerte Verknlipfung von Direktvermarktung,
Gastronomie, Tourismus und Umweltbildung hergestellt. Daher ist eine aktive
Beteiligung an der weiteren Projektgestaltung unbedingt zu empfehlen.

e Morikeweg, Expedition Schwabische Alb und Alb-Guide-Touren: Mit der
Gestaltung des Mdorikeweges sollte urspriinglich ein ,Vakuum zwischen Metzingen und
Nurtingen" gefiillt werden. Dabei erscheint es sinnvoll, den gut ausgearbeiteten
Moérikeweg — der Uber alle vier Untersuchungsgemeinden verlauft — mitsamt der
zugehorigen Broschire fir das Ziel der Produktvermarktung Uber Direktvermarkter
oder Gastronomie zu nutzen. Dazu werden Gesprache mit dem Schwabischen
Albverein (Projekt Expedition Schwabische Alb) empfohlen. Auch an die Alb-Guide-
Touren sollten sich die vier Gemeinden anschlieBen, um den Absatz der Produkte von
Direktvermarktern und Gastronomie zu férdern.

e Streuobstinitiative ,Ebbes guad’s™: Die Mdglichkeit des Absatzes von Streuobst
Uber das Reutlinger Apfelsaft-Aufpreismodell wird von vielen Landwirten im
Untersuchungsgebiet rege genutzt. Als wilnschenswert wurde allerdings von
verschiedenen Seiten eine bessere Kommunikation Giber Termine und Annahmestellen
genannt. Dabei sollte auf eine verlassliche und rechtzeitige Ankiindigung in den
Gemeindeblattern 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 Haussermann in Reutlingen-Oferdingen angeregt werden, eine zusatzliche,
naher gelegene Annahmestelle einzurichten.

10.3 Weitere Arbeitsfelder und Projektideen

Neben den als ,SofortmaBnahmen® empfohlenen Handlungen gibt es zahlreiche weitere
Maglichkeiten zur Forderung der Regionalvermarktung. So koénnen sich einzelne Betriebe
oder Personen an einem der folgenden Projekte beteiligen:

e Belieferung bestehender Bauern- bzw. Regionalladen: Im CMA-Standort-
gutachten (ber die Gemeinde Grafenberg (Vogels et al. 2001) werden der Option
eines Bauernladens in Grafenberg aufgrund begrenzter Umsatzpotentiale fiir die
Direktvermarktung wenig Erfolgsaussichten eingerdumt. Ein eigener, stationdrer
Laden wirde nach Einschatzung der Gutachter an der Untergrenze der Rentabilitdt
wirtschaften. Ortliche Erzeuger sollten aber die Méglichkeit tiberpriifen, bestehende
Bauern- oder Regionalldden der Umgebung, beispielsweise den ,Pfullinger
Bauralada"“, zu beliefern.

e Zulieferung zum ,Albmisli*: Erzeuger, die nach kontrolliert biologischen
Anbaurichtlinien wirtschaften, sollten die Vorraussetzungen und die Rentabilitdt einer
Zulieferung von Lieferservice-Betreibern (Gemiusekisten) und insbesondere eine
Belieferung der Albtal Naturkost GmbH in Engstingen mit Bio-Getreide fiir deren
LAlbmusli* prifen.

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

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

Eine weitere Mdglichkeit ist die Entwicklung und Umsetzung ganz neuer Projektideen. Diese
erfordern jedoch ein besonders hohes MaB an Initiative, einen hohen Zeitaufwand und
betrachtliche 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 ,Schnappchenjagern®
frequentierte Stadt Metzingen. So liegt die Idee nahe, auch dieses Potential fiir den Absatz
regionaler Produkte zu nutzen, beispielsweise mit einem mobilen Stand, bei dem z.B.
Produkte des Obstbaus verkauft werden kénnten. Nach Auskunft des Leiters des Amtes fiir
Stadtentwicklung in Metzingen, ist derzeit ein neues Konzept flir 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
wochentlich stattfindenden Metzinger Wochenmarkt sowie dem stadtischen Obstbaubetrieb
keine Konkurrenz zu machen. Der Lindenplatz ware ein idealer Ort hierfiir. 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
Gesprachen.

Neue Projektidee: Regionalwagen

Die Regionalmanager von PLENUM und Regionen Aktiv haben die Idee eines Regionalwagens
entwickelt. Ein Regionalwagen ist ein mit regionalen Produkten bestlickter fahrender Laden.
Dieser konnte regelmdaBig 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 ortliche Gastronomie. Diese kdnnte dazu motiviert werden, ein ,Regionales Mend"
anzubieten oder auch eine ,Regionale Woche" oder zeitlich befristete oder saisonale
~Regionale Aktionen™ zu veranstalten. Verbunden sollten diese Aktivitditen mit einer
entsprechenden geeigneten Bewerbung sein, die auf die Regionalitat als Aushangschild fur
Qualitat hinweist, beispielsweise Uber Hinweise im Gemeindeblatt. Das Angebot der
landwirtschaftlichen Erzeuger in den vier Gemeinden wird jedoch keine kontinuierliche und
vielfaltige Belieferung mit regionalen Zutaten erlauben. Auch ist eine zuverlassige Logistik
unerlasslich. 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 Schwabische Alb) oder ob neue Projekte entstehen, bei denen einzelne Betriebe
mitmachen kodnnten.

Entwicklung einer regionalen Spezialitat als Produktinnovation

Langerfristig anzustreben ware die Entwicklung einer flir die Gemeinde typischen regionalen
Spezialitét, die Alleinstellungswert besitzt (,Unique Selling  Propositiorl'). Um
Alleinstellungsmerkmale fiir eine solche Spezialitat herauszuarbeiten, kdnnten z.B.
Verbindungen von Morikes Werk zur Gemeinde Grafenberg gepriift werden. Auch kdnnte
untersucht werden, ob sich ein Bezug Morikes zu bestimmten Produkten oder Speisen
herstellen lasst. Ein anderer Anknlpfungspunkt koénnte sein, ein Produkt aus dem
Obstbaubereich zu entwickeln. Produktinnovationen kdnnen tGber PLENUM geférdert werden.
Beispiele fiir derartige Produktinnovationen sind der ,Glemser Whiskey" der Fam. Wick-
Mayer in Glems oder die durch PLENUM geférderte und in Zusammenarbeit mit der
Metzinger Kelter durchgefiihrte Entwicklung eines Kirschlikérs aus Ermstaler Kirschen.



Tabelle 10: Ubersicht: Projekt- und Mafinahmenkatalog

Projekt / Mafinahme Projektart Zeitrahmen
fiir Umsetzung
~Regionales Regal” Laufendes Projekt Kurzfristig
¢ Direktvermarkter als Zulieferer
o Aufstellen
Bauernmarkt und Regionalmarkt Laufendes Projekt Kurzfristig
Ermstalobst-Radweg Laufendes Projekt Kurzfristig
Tourismus Laufendes Projekt Kurzfristig
e Albguide
e Morikeweg
e Expedition Schwibische Alb
Streuobstinitiative Laufendes Projekt Kurzfristig
~Ebbes guad’s”
Belieferung von Regional- und Laufendes Projekt Mittelfristig
Bauernladen
Zulieferung zum ,, Alb-Miisli” 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 Neue Projektidee Langfristig

Spezialitat







