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Kurzfassung

Die urspriinglichen Ziele der regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative "Altreier
Kaffee" in Sudtirol waren die Wiederbelebung des Anbaus der Altreier Lupine sowie der alten
kulturellen Tradition aus den gerdsteten Samen der Pflanze ein traditionelles Kaffeesurrogat
zuzubereiten. Davon ausgehend, wurden seit dem Beginn der Initiative eine Reihe innovativer
Produkte aus und mit Altreier Lupine entwickelt. Das Netzwerk der Initiative hat sich sowohl
vertikal in den Agrar- und Ernéhrungssektor als auch horizontal, das heifl3t Sektor ubergreifend
in den Tourismus ausgedehnt. In dieser Arbeit wird rekonstruiert, wie sich die Initiative im
Zeitraum von 1999 bis 2014 als soziales Netzwerk entwickelt hat. Zu diesem Zweck wurden
elf qualitative Interviews mit Akteurlnnen des Netzwerks der Initiative ,,Altreier Kaffee*
gefuhrt. Bei der Nachzeichnung der Entwicklung der Initiative werden die Motive und
Sichtweisen der Akteurlnnen sowie die Herausforderungen und Meilensteine im Zeitablauf
erfasst sowie die strukturelle Veranderung des Netzwerks herausgearbeitet. Die Analysen
haben es ermdglicht, verschiedene Phasen der Entwicklung der Initiative zu identifizieren und
zu beschreiben und wichtige Stimuli fiir den Aufbau von Unterstutzungsstrukturen und die
Entwicklung des Netzwerks aufzuzeigen. Die Ergebnisse werden anhand grundlegender
Paradigmen der endogenen und neo-endogenen Regionalentwicklung sowie im Hinblick auf
Wechselwirkungen zwischen der regionalen ldentitdt und der Initiative "Altreier Kaffee"
diskutiert.
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1. Einleitung und Ziele

Landliche Entwicklung und landwirtschaftliche Beratung gingen in den letzten
Jahrzehnten verstarkt dazu Gber, nach Alternativen und Initiativen in der Landwirtschaft zu
suchen, welche auf die in den lokalen Haushalten vorhandenen Kenntnisse und Ressourcen
aufbauen. In den Europaischen Programmen der landlichen Entwicklung werden finanzielle
Mittel fur die Verwirklichung solcher Initiativen bereitgestellt. Dabei wird in wirtschaftlich und
sozial homogenen Gebieten oder naturrdumlich definierten Zielgebieten der landlichen
Entwicklung, wie es etwa Lander Ubergreifend der Alpenraum darstellt, versucht, die in
Traditionen wurzelnden Féhigkeiten der Menschen in innovativen Projekten 6konomisch und
kulturell in Wert zu setzen.

Innovation bedeutet im Kontext der landlichen Entwicklung, dass es sich dabei um keine
absolute Neuheit handeln muss, sondern das Aufgreifen und neue Einsetzen vorhandener
Fahigkeiten ebenfalls als Innovation zu betrachten ist, genauso wie das Ubertragen von Ideen
und VVorgangsweisen aus anderen Gebieten. Wichtige Elemente dieser Ansatze der landlichen
Entwicklung sind dementsprechend auch Vernetzung und Kooperation von Personen, Projekten
und Institutionen in verschiedenen Sektoren der Wirtschaft, in Themen der Kultur, des Sozialen
sowie der Natur und Umwelt (EUROPAISCHE KOMMISSION, 2006, 5ff).

Diesen Zugang zur Nutzung lokal vorhandener 6konomischer, sozialer, kultureller und
naturradumlicher Ressourcen fiir die Wiederbelebung eines traditionellen Produkts und dessen
Verbreitung Uber die Ursprungsregion hinaus représentiert die regionale Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee® in Siidtirol. Auf Basis noch vorhandener Kenntnisse
einer Bauerin um die Erzeugung eines bis in die 1960er Jahre in der Sudtiroler Gemeinde Altrei
genutzten Kaffeesurrogates und des letzten verbliebenen Saatgutes der entsprechenden
Lupinenart wurde die Initiative um die Jahrtausendwende 1999/2000 ins Leben gerufen.

In dieser Arbeit werden Entstehung und Entwicklung der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee® mittels eines qualitativen Ansatzes rekonstruiert und
die Entwicklung der Initiative als soziales Netzwerk der beteiligten Akteurlnnen dargestellt.
Die Arbeit analysiert am Beispiel der Initiative ausgewdahlte soziokulturelle Aspekte der
Regionalentwicklung. Im Einzelnen ergeben sich folgende Ziele der Arbeit:

o Erfassung von Motiven der Akteurlnnen fir die Beteiligung an der Initiative

o Darstellung von Problemen und Herausforderungen sowie bisherigen Erfolgen und
Misserfolgen aus Sicht der Akteurlnnen

o Analyse der regionalen Identitdt der Akteurlnnen im Zusammenhang mit der
Entwicklung der Initiative

o Identifikation und qualitative Beschreibung unterschiedlicher Phasen der Entwicklung
der Initiative

o Strukturelle Darstellung der Entwicklungsphasen der Initiative als soziales Netzwerk

o Diskussion der Analyseergebnisse im Hinblick auf unterschiedliche Ansétze und

Aspekte der landlichen Entwicklung

Das nachfolgende Kapitel ist historischen und botanischen Grundlagen gewidmet. Die
theoretischen Grundlagen der Arbeit werden in Kapitel 3, die angewandten empirischen
Methoden in Kapitel 4 dargestellt. Kapitel 5 dient der Prasentation der Analyseergebnisse. Die
Arbeit wird komplettiert durch die Diskussion der Ergebnisse im Hinblick auf die landliche
Entwicklung.



2. Echter Bohnenkaffee und Kaffeesurrogate - historische und botanische
Grundlagen

Ab Anfang des 17. Jahrhunderts ist der Genuss von echtem Bohnenkaffee in vielen
Stadten Europas (Venedig, Marseille, Paris, Amsterdam, London, Wien) belegt. Der Handel
mit den Kaffeebohnen wurde von Materialisten (Spezereihdndlern) und Gewdirzkramern
betrieben. Im Zentrum des damaligen Orienthandels, in Venedig, wurde im Jahr 1640 am
Markusplatz das erste Kaffeehaus Europas erdffnet. Das erste Kaffeehaus in Wien 6ffnete im
Jahr 1683 seine Pforten (vgl. HEISE, 2002, 16ff). Der echte Bohnenkaffee breitete sich im 18.
Jahrhundert rasch Uber ganz Europa aus und verdnderte zunehmend das Alltagsleben
wohlhabender Gesellschaftsschichten, die dazu tibergingen, anstelle von Ale, Bier (Biersuppe)
und Wein echten Bohnenkaffee zum Frihstiick zu trinken (vgl. TEUFL und CLAUS, 1998, 12f).

In den europaischen Landern, die keine tropischen Kolonien besaf3en, gehorte der echte
Bohnenkaffee zu den diskriminierenden Statussymbolen der Oberschicht. Er war teuer, da er
mit Devisen aus Holland oder Frankreich importiert werden musste. Das war auch der
Hauptgrund warum zu jener Zeit auf Kaffeesurrogate ausgewichen wurde (vgl. TEUFL und
CLAuUS, 1998, 14f).

Als Kaffeesurrogate werden in Abgrenzung zum echten Bohnenkaffee koffeinfreie
Kaffeeersatz-Getranke aus verschiedensten kohlenstoff-, gerbstoff- und dlhaltigen pflanzlichen
Grundstoffen bezeichnet. Urspriinglich wurden aus regional verfligbaren Pflanzen verschiedene
Kaffeesurrogate entwickelt und in den Haushalten fir den Eigengebrauch hergestellt. Sie
wurden als Ersatz fiir echten Bohnenkaffee getrunken oder dienten zu dessen Streckung. Um
das Potential von Kaffeesurrogaten zu nutzen, entstand im 18. Jahrhundert nach und nach eine
Vielzahl von Manufakturen, die mit unterschiedlichsten Rohstoffen Kaffeesurrogate
herstellten. In der Mitte des 19. Jahrhunderts erfolgte die Industrialisierung der Produktion und
Kaffeesurrogate wurden zu einem wichtigen Zweig des Nahrungsmittelgewerbes (vgl. HEISE,
2002, 94ff). Bis Mitte des 20. Jahrhunderts wurden mehr Kaffeesurrogate getrunken als echter
Bohnenkaffee. Im Vergleich zum echten Bohnenkaffee galten sie aber als minderwertig (vgl.
HEISTINGER, 2005, 16). Nach dem Zweiten Weltkrieg wurden Kaffeesurrogate in Europa,
aufgrund des zunehmenden Wohlstandes, sukzessive durch den echten Bohnenkaffee
verdrangt. Heute gelten Kaffeesurrogate als Lebensmittelspezialitat, die es wiederzuentdecken
gilt. Sie werden in groRer Vielfalt, vor allem in Naturkostladen und in Onlineshops, vertrieben.
Sie bestehen aus unzahligen Mischungen mit den Hauptbestandteilen aus unterschiedlichen
Getreidearten, Pflanzenteilen und Friichten aus konventionellem oder biologischem Anbau, die
haufig mit verschiedenen Gewirzen und Aromen (Vanille, Zitrone etc.) parflimiert sind.
Kaffeesurrogate werden in Form von Instant-Pulvern (I6sliche Kaffeeextrakte), Pulvern zum
Aufbrihen oder Filtern, Portionsbeuteln und Frappé‘s verkauft (vgl. http://www.ecoinform.de,
2014).

In Europa spielte Zichorien Pulverkaffee als Kaffeesurrogat die wirtschaftlich grote
Rolle und fand bereits seit Mitte des 18. Jahrhunderts weite Verbreitung. Zichorien Kaffee wird
aus der gerdsteten und gemahlenen Wurzel der Wegwarte hergestellt (vgl. HEISTINGER, 2005,
18). Zichorien Kaffee wurde sehr hdufig zum Strecken des echten Bohnenkaffees verwendet.
Aus der anfanglich handwerklichen Produktion entstanden ab dem 18. Jahrhundert, in Belgien,
Deutschland, Frankreich und Osterreich, allmahlich industriell betriebene, arbeitsteilige
Manufakturen (vgl. HEISE, 2002, 97f).

Europaweit einen sehr hohen Beliebtheits- und Verbreitungsgrad erlangte der
Malzkaffee. Obwohl grundsétzlich jede Getreideart gemalzt werden kann, wurden und werden
fur die Herstellung von Malzkaffee hauptsachlich die Getreidesorten Gerste und Roggen
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verwendet. Beim Malzen werden Getreidekdrner in Wasser eingeweicht und zum Keimen
gebracht. Dabei wird die Starke zu Malzzucker abgebaut und das Eiweily wird in seine
Aminosdauren gespalten. Nach dem Keimvorgang werden die Korner getrocknet (Darren),
gerostet und gemahlen. Beim Rosten karamellisiert der Malzzucker, was dem Malzkaffee sein
Aroma und seine dunkelbraune Farbe verleiht. Malzkaffee enthélt weniger Gerb- und
Bitterstoffe als nicht gemaélzter Getreidekaffee und schmeckt deshalb milder und stiRer. Obwohl
bitterer und herber im Aroma als gemaélzter Gersten- und Roggenkaffee, war vor allem der
Gerstenkaffee ein weit verbreitetes Kaffeesurrogat (vgl. HEISTINGER, 2005, 18).

Bei den Kaffeesurrogaten aus Friichten, spielte die Feige die groRte Rolle. Der aus
getrockneten und gerdsteten Feigen hergestellte Feigenkaffee wurde hauptsachlich als Zusatz
zum Bohnenkaffee oder zu den verschiedenen Surrogat-Mischungen verwendet. Der
Feigenkaffee wurde den Mischungen hauptséchlich deshalb zugesetzt, um diesen etwas von
ihrer Bitterkeit zu nehmen und zudem Sife und eine dunklere Farbe zu verleihen (vgl.
HEISTINGER, 2005, 18ff).

Neben diesen europaweit verbreiteten Kaffeesurrogaten sind zahlreiche weitere
regionale bekannt, die vor allem in den wirtschaftlich schwierigen Jahrzehnten rund um die
beiden Weltkriege Bedeutung erlangten.

Fur Sddtirol, die Steiermark und Nurnberg ist der Gebrauch der Erdmandel als
Kaffeesurrogat belegt. Die Erdmandel, ein mit dem Papyrus verwandtes Gras, stammt
urspringlich aus dem tropischen Afrika und kam (ber Spanien nach Mitteleuropa. Aus
Erzahlungen von &lteren Bauerinnen und Bauern aus Stdtirol geht hervor, dass die Sojabohne
dort in den Jahren rund um den Zweiten Weltkrieg angebaut und deren reife, getrocknete und
gerostete Samen gemahlen zur Zubereitung von Kaffeesurrogat verwendet wurden. Birnen
fanden in Sudtirol ebenfalls als Kaffeesurrogat Verwendung. Getrocknete Williams- oder
Kaiserbirnen (Kletzen) wurden dazu gerostet und gemahlen. Aus der im Sidtiroler Vinschgau
beheimateten Palabirne wurde in Mischung mit getrockneten Feigen und Gerste ein
Kaffeesurrogat hergestellt. Feigen und Palabirnen wurden dazu hart geddrrt, gestampft und
gemahlen. Das entstandene Pulver wurde mit Wasser gesotten, absitzen gelassen und mit Milch
getrunken (vgl. HEISTINGER, 2005, 22ff).

Der Anbau verschiedener Lupinen-Arten hat in Europa eine lange Tradition, wenngleich
sie nie zu Hauptkulturen wurden. Sie fanden nicht nur vielseitige Verwendung als Nahrungs-,
Grundiingungs-, Viehfutter-, Heil- oder Zierpflanzen, sondern ab Mitte des 19. Jahrhunderts
auch lokal begrenzte Bedeutung als Kaffeesurrogate. VVor allem die gelbe Lupine (Abbildung
1) war weit verbreitet und wurde zur Erzeugung von Lupinenkaffee in Russland, Mitteleuropa,
Italien und in vielen Alpentélern angebaut (vgl. HEISTINGER und PISTRICK, 2008, 7).

Obwohl mengenmaRig von geringer Bedeutung war der Lupinenkaffee beliebt und vor
allem als Bauernkaffee bekannt. (vgl. HEISTINGER 2005, 20). Nach dem Zweiten Weltkrieg
geriet er jedoch weitgehend in Vergessenheit.



Abbildung 1: Gelbe Lupine Abbildung 2: Behaarte Lupine
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Quelle: Thomé (1885) Quelle: Bonelli (1773)

In der Region um die Gemeinde Altrei in Sudtirol bildete die zu den Bitterlupinen
zahlende Behaarte Lupine, syn. Altreier Lupine (Abbildung 2), die Basis fir ein bis Mitte
des 20. Jahrhunderts verwendetes Kaffeesurrogat. Der hohe Alkaloid-Gehalt der Altreier
Lupine ist fur den bitteren Geschmack des daraus erzeugten Lupinenkaffees verantwortlich, der
nicht nur als Genussmittel diente, sondern auch als Heilmittel bei Verdauungsbeschwerden des
Viehs eingesetzt wurde. Die traditionelle Zubereitung als Kaffeesurrogat in Altrei war die
Rostung der Samen der Altreier Lupine (vgl. Abbildung 3) Uber dem Herdfeuer und die
Vermischung des mit einer Handmihle gemahlenen Rdstgutes mit gemahlenen Roggen-,
Gerste- oder Weizensamen oder mit Zuckerriiben oder Feigen. Eine andere Zubereitungsart war
die Mischung des erkalteten Lupinenkaffees mit Wein.

Die Altreier Lupine wurde in den meisten Haus- und
Bauerngérten, am Rand von Getreidedckern oder in
kleinen Ackern kultiviert. Die Samen wurden nicht
nur zur Herstellung von Kaffeesurrogat fir den
Eigenbedarf verwendet, sondern entweder roh oder
gerostet unter dem Handelsnamen ,,Altreier Kaffee*
in den umliegenden Dorfern verkauft (vgl.
HEISTINGER, 2001, 134f). Der Anbau und die
Vermarktung von ,,Altreier Kaffee* war vor allem
Sache der Bauerinnen, die dadurch fir sich und ihre
Familien ein zusétzliches kleines Einkommen
erwirtschafteten.  Auf  seine  wirtschaftliche
Bedeutung weist auch die alteste schriftliche
Aufzeichnung tber Anbau und Handel des ,,Altreier

Abbildung 3: Reife Altreier Lupinenbohne

Quelle: Autonome Provinz Bozen — Sudtirol



Kaffees aus dem Jahre 1897 hin, die auch die Bezeichnung des Kaffeesurrogats beinhaltet
(OER 1897, zit. nach HEISTINGER und PISTRICK, 2008, 2):

“Wenngleich der Humusboden iiber dem Porphyrgestein nicht gar stark ist,
gedeihen doch alle Getreidearten, Kartoffeln und der weithin gesuchte Kopfkohl;
auch eine blaubliihende Bohnenfrucht, eine Lupinenart, welche als “Altreier
Kaffee* in der Umgebung bekannt ist, wird gebaut und bringt selbst den Armsten
der Armen ein kleines Verdienst ein.

Ab den Sechzigerjahren des vorigen Jahrhunderts wurde der ,,Altreier Kaffee* dann
sukzessive durch den echten Bohnenkaffee verdréangt und geriet zunehmend in Vergessenheit.
Die Altreier Lupine hatte nur in wenigen Bauern- und Hausgarten Altreis Gberlebt, wobei sie
in erster Linie als Zierpflanze kultiviert wurde. Lediglich eine B&uerin nutzte auch noch Ende
der 19neunziger Jahre die getrockneten, gerdsteten und gemahlenen Samen der Altreier Lupine
zur Herstellung des Kaffeesurrogats fur den Eigengebrauch.

Im Jahre 1999 wurde die Altreier Lupine und ihre Verwendung als Kaffeesurrogat im
Zuge von Feldstudien fur eine Diplomarbeit an der Universitat fir Bodenkultur Wien tber alte
Kulturpflanzensorten (vgl. HEISTINGER, 2000) wiederentdeckt. Spater wurde die Produktions-
und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee™ gegriindet und im Jahr 2003 wurde im Rahmen
eines EU-Projekts die Wiederbelebung der Produktion und der Vermarktung des ,,Altreier
Kaffees* gestartet (vgl. HEISTINGER und PISTRICK, 2008, 8).

3. Theoretische Grundlagen

Nach der Erlauterung des Begriffs der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative folgt im Anschluss daran die Vorstellung der verwendeten Ansatze zu
sozialen Beziehungen in Netzwerken und zur regionalen Identitit sowie die Darstellung der
Prinzipien der endogenen und neo-endogenen Regionalentwicklung. Eine Einflihrung in
Motivstruktur und Strategien landwirtschaftlicher Haushalte schlief3t das Kapitel ab.

3.1. ,Altreier Kaffee*“ als regionale Produktions- und Vermarktungsinitiative

In einem Europa weiten Forschungsprojekt kennzeichnet der Begriff der ,,Collective
Farmers® Marketing Initiative* neue Formen gemeinschaftlichen Handelns von Bauern und
Bduerinnen in der Vermarktung von Nahrungsmitteln, Dienstleistungen und 6ffentlichen
Gutern (SCHERMER et al, 2011, 2). Das gemeinschaftliche Handeln, und zwar von Bauern,
Béuerinnen und anderen Akteurlnnen ist auch ein wesentlicher Inhalt des hier verwendeten
Begriffes der regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative. In dieser Arbeit wird auch
die Produktion in den Begriff aufgenommen, um damit eine Initiative wie ,,Altreier Kaffee* zu
bezeichnen, bei der es zunachst wesentlich darum ging, den Anbau, also die landwirtschaftliche
Produktion einer alten Kulturpflanze, in diesem Fall der Altreier Lupine, wiederzubeleben. Erst
damit in Zusammenhang bzw. in einem néchsten Schritt geht es darum, der Produktion durch
MaRnahmen der Okologisierung, der Be- oder Verarbeitung bzw. der Vermarktung neue
Madglichkeiten zu verschaffen.

Als regionale Produktions- und Vermarktungsinitiative wird damit in dieser Arbeit
die in einer Gruppe von Akteurlnnen gemeinsam organisierte Produktion, Verarbeitung und
Vermarktung eines spezifischen bzw. mehrerer spezifischer landwirtschaftlicher Produkte mit
besonderem Regionalbezug verstanden. Dieser kann in einer Eigenschaft, einem Merkmal,
bzw. einer Besonderheit mit spezifischer Beziehung zu einem lokalen Gebiet oder einer Region
bestehen. Der Regionalbezug findet sich vielfach in den zentralen Handlungsmotiven der



Akteurlnnen einer Initiative, wie auch in diesem Fall, némlich der Wiederbelebung des Anbaus
und der Verwendung der Altreier Lupine.

Die ,,Initiative* beschrankt sich nicht auf Bauern und Bauerinnen als Initiatorlnnen bzw.
AkteurInnen, sondern es werden auch andere Akteurinnen aus Wirtschaft und Gesellschaft von
vorne herein als Teil des sozialen Netzwerks betrachtet und in die Analyse einbezogen. Dartiber
hinaus beschrankt sich die Analyse nicht nur auf den formalen Teil des Netzwerkes, wie dies
etwa eine genossenschaftliche Komponente, verschiedene Formen von Abnahmevertrdgen oder
die teilweise vereinsmaRige Organisation gemeinschaftlichen Handelns darstellen, sondern
umfasst die tatséchliche regelmalige und auch formlose Interaktion im Netzwerk. Dies
entspricht einem Netzwerkansatz der landlichen Entwicklung, der in den letzten 20 Jahren ein
besseres Verstandnis des Zusammenwirkens verschiedener Ressourcen und Komponenten des
landlichen Raumes ermdglicht hat (vgl. MURDOCH, 2000, 407ff).

In der vorliegenden Arbeit wird also ,,Altreier Kaffee* als regionale Produktions- und
Vermarktungsinitiative betrachtet und als soziales Netzwerk analysiert. Wenn aus Griinden der
einfacheren sprachlichen Darstellung im Weiteren lediglich von der Initiative ,,Altreier Kaffee*
gesprochen wird, ist immer die regionale Produktions- und Vermarktungsinitiative gemeint.

3.2.  Soziales Netzwerk und Aufbau von Unterstitzungsstrukturen

Die sozialen Verbindungen von Individuen oder Gruppen kénnen als soziales Netzwerk
bezeichnet werden. Allgemein ist man der Auffassung, dass soziale Netzwerke am Land
besonders eng geknupft sind (vgl. HENKEL, 2004, 90). Soziale Netzwerke werden an
bestimmten Orten (Haushalte, Arbeitsplatze, Wirtshduser, Gérten, Geschafte, Vereine,
Sportplatze, usw.) und bei bestimmten Gelegenheiten aktiviert. Auch eine regionale
Produktions- und VVermarktungsinitiative kann als soziales Netzwerk verstanden und analysiert
werden und stellt selbst wiederum Ort und Gelegenheiten zur weiteren Aktivierung sozialer
Netzwerke dar (vgl. JAROSZ, 2000, 2971f).

SCHERMER et al (2011, 7ff) weisen in einer Zusammenschau der Ergebnisse von in 10
europdischen Landern zwischen 2005 und 2008 durchgefiihrten Fallstudien gemeinschaftlicher
Vermarktungsinitiativen besonders auf die grof3e Bedeutung der Wirkung von Sozialkapital auf
die Entwicklung der Initiativen hin. So zeigen diese Ergebnisse aus den Fallstudien unter
anderem, dass zu Beginn oft SchlusselakteurInnen des politisch-administrativen Rahmens oder
solche mit guten Kontakten zum politisch-administrativen Rahmen, fur ermdglichende
Wirkungen auf die Entstehung einer Initiative wichtig sind. Fir die weitere gedeihliche
Entwicklung der untersuchten Initiativen zeigte sich dann die Institutionalisierung dieser
Kontakte in den politisch-administrativen Rahmen als wichtiger Beitrag (vgl. MEGYESI et al,
2011, 89ff; SCHERMER, 2009, 107ff; SCHERMER et al, 2011, 10).

Bei der Nutzung von Sozialkapital als Ressource durch die Akteurlnnen einer Initiative
muss darauf hingewiesen werden, dass dieses nicht direkt beobachtbar ist. Was aber
beobachtbar ist, das ist die im Hinblick auf ihre Wirkung auf die Ressource Sozialkapital
unterschiedene Art der sozialen Beziehungen zwischen den AkteurInnen eines Netzwerks. Uber
diese sozialen Beziehungen verfligen die Akteurlnnen als Teil der landlichen Gesellschaft
aufgrund ihrer Zugehorigkeit zu Familie und Verwandtschaft, sowie im Rahmen ihrer
beruflichen Rollen und ihrer Teilnahme am gesellschaftlichen Leben. Dieses Netz an sozialen
Beziehungen bringen die Akteurlnnen bei ihrem Eintritt in die regionale Produktions- und
Vermarktungsinitiative ein, wobei es durch die Kommunikation in der Initiative um weitere
soziale Beziehungen ergdnzt wird. Die sozialen Beziehungen vermehren die Ressource
Sozialkapital, die als Vertrauens- und Unterstiitzungspotenzial verstanden werden kann,



welches die Akteurlnnen fur ihre Handlungsentwurfe unter anderem auch in einer regionalen
Produktions- und Vermarktungsinitiative nutzen kénnen.

Da, wie bereits erwahnt, das Sozialkapital nicht direkt beobachtet und gemessen werden
kann, unterscheiden wir in dieser Arbeit die sozialen Beziehungen im Netzwerk der Initiative
im Hinblick auf ihr Potenzial zum Aufbau von Sozialkapital. Diese in Anlehnung an
WooLcock (1998) gebildete Typisierung sozialer Beziehungen soll nun erlautert werden.
Integrierende soziale Beziehungen sind personliche Beziehungen innerhalb einer homogenen
Gruppe, z. B. innerhalb von Familie und Verwandtschaft oder innerhalb eines Vereins oder
einer beruflichen Interessensgruppe. Diese sozialen Beziehungen wirken jeweils in dieser
homogenen Gruppe sozial integrierend (Integrationseffekte). Verknipfende soziale
Beziehungen bestehen, wenn Akteurinnen in mehr als einer homogenen Gruppe aktiv sind. Ist
z. B. jemand in zwei unterschiedlichen Vereinen aktiv, werden die beiden an sich homogenen
Gruppen miteinander verknUpft. Diese Beziehungen verkniipfen Vertrauen und Unterstiitzung
zwischen verschiedenen Gruppen, wobei es zu einer Vernetzung unterschiedlicher Personen,
Interessen und Gruppen im landlichen Raum kommt (VerknUpfungseffekte). In der Regel
bringen die Akteurlnnen diese beiden Sozialkapital aufbauenden Formen der sozialen
Beziehung bereits in die Initiative ein, da ein Grofteil der Akteurlnnen im landlichen Raum
neben Netzwerken von Familie, Freundschaft und Nachbarschaft noch in wenigstens einem
Verein aktiv ist (z. B. Feuerwehr und Musik) (vgl. VOGEL et al, 2014a, 2014b). Dazu kommt,
dass der Eintritt in ein regionales Netzwerk mit dem Ziel der Produktion und Vermarktung
selbst wieder integrierende und verknlpfende soziale Beziehungen realisiert. Synergetische
soziale Beziehungen bestehen in Kontakten zu tbergeordneten territorialen Ebenen bzw. zu
Institutionen auf Provinz-, Staats- oder EU-Ebene. Darunter fallt auch die in der Analyse von
gemeinschaftlichen Vermarktungsinitiativen fur die Anfangsphase des Netzwerks identifizierte
grolle Bedeutung der sozialen Beziehung von Akteurlnnen zum politisch-administrativen
System (MEGYESI et al, 2011, 89ff, SCHERMER, 2009, 107ff; SCHERMER et al, 2011, 10). Ein
moglicher Synergieeffekt in der Folge dieser Beziehungen besteht nicht nur in einer eventuellen
finanziellen Forderung der Initiative, sondern auch in einer moglichen Ubertragung von
Innovationen und Ideen aus anderen institutionellen Ebenen bzw. Regionen. Wegen dieser
maoglichen Synergieeffekte werden hier auch jene sozialen Beziehungen zu den synergetischen
Formen gezahlt, die innerhalb des Netzwerks der Initiative von lokalen Akteurlnnen zu solchen
aus anderen Regionen bestehen. Dies ergibt sich auch in Anbetracht eines Zieles der landlichen
Entwicklung, namlich der Ubertragung von Innovationen zwischen den Regionen.
Synergetische soziale Beziehungen sind auch daher flr Projekte und Initiativen der landlichen
Entwicklung besonders wichtig.

Alle drei im Hinblick auf den Aufbau von Sozialkapital kategorisierten sozialen
Beziehungen und Unterstitzungseffekte (Intergrationseffekte, Verknlpfungseffekte und
Synergieeffekte) wirken als Ressource fir zukinftiges Handeln produktiv. Die stéarkste
Wirkung geht von der Kombination aller drei Formen der sozialen Beziehungen im Netzwerk
der regionalen Initiative aus. Auf die vorliegende Analyse angewendet, bedeutet dies: Das
soziale Netzwerk einer regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative, wie es die
Initiative ,,Altreier Kaffee* darstellt, ist aufgrund des gemeinsamen Produktions- und
Vermarktungsinteresses spezifisch ausgerichtet. Es bestehen aber sehr wahrscheinlich auch,
wie bereits erwahnt, die fir den l&ndlichen Raum und insbesondere fur die Landwirtschaft
typischen Interessensverknipfungen der sozialen Netzwerke (vgl. HENKEL, 2004, 90). So ist es
etwa wahrscheinlich, dass die AkteurInnen des Netzwerkes ,,Altreier Kaffee* auch in anderen
beruflichen oder ehrenamtlichen Rollen in Altrei tatig sind. Dadurch kann es zu
Uberlagerungen des Netzwerkes der Produktions- und Vermarktungsinitiative mit Netzwerken



anderer wirtschaftlicher und politischer Rollen im landlichen Raum sowie mit Netzwerken
nachbarschaftlicher, verwandtschaftlicher und anderer Bindungen kommen. Dabei ist auch zu
beachten, dass einzelne Akteurlnnen durch ihre Tatigkeit in mehr als einer lokalen homogenen
Gruppe und in mindestens einer politisch-administrativen Institution tiber alle drei Formen der
sozialen Beziehungen verfligen und eventuell diese schon in das soziale Netzwerk mit ihrem
Eintritt einbringen. Aus dieser Uberlagerung heraus kann im positiven Fall ein groRes Potenzial
an Vertrauen und Kooperationsbereitschaft resultieren, das fur eine erfolgreiche Entwicklung
der Produktions- und Vermarktungsinitiative genutzt werden kann.

3.3.  Netzwerkstruktur

Zur Unterstutzung der Analyse der Entwicklung der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* und vor allem als Mittel tbersichtlicher Darstellung
soll das soziale Netzwerk der Initiative auch strukturell abgebildet werden. Dies erleichtert die
Identifikation und Analyse unterschiedlicher Phasen der Entwicklung der Initiative. In
sozialwissenschaftlichen Theorien zu sozialen Netzwerken und Methoden zu deren Analyse
werden die beteiligten Personen und Personengruppen (Institutionen, Organisationen)
einheitlich als Akteurlnnen bezeichnet. Die Akteurlnnen, kénnen direkt miteinander in
Verbindung stehen, indem sie miteinander kommunizieren. Sie kdnnen aber auch ber dritte
Akteurinnen indirekt verbunden sein. Die Anzahl der direkten Verbindungen eines
Akteurs/einer Akteurin i mit anderen Akteurlnnen wird als seine/ihre absolute lokale?
Zentralitat Zi (i) bezeichnet. Es ist anzunehmen, dass AkteurIinnen mit einer hoheren absoluten
lokalen Zentralitat einen besseren und direkteren Zugang zu Informationen haben und damit
ein hoheres Potenzial aufweisen, im Netzwerk steuernd mitzuwirken.

Wihrend es die absolute lokale Zentralitat ermdglicht, die direkten Verbindungen der
einzelnen Akteurlnnen ein und desselben Netzwerkes in einer gegebenen Entwicklungsphase
zu vergleichen, ist sie aufgrund ihrer Abhéangigkeit von der GrolRe des Netzwerkes fiir
Vergleiche von Akteurlnnen in unterschiedlich grofien Netzwerken oder in — was die GroRe
betrifft - unterschiedlichen Phasen ein- und desselben Netzwerks ungeeignet. Uberwinden l&sst
sich dieses Problem mit der relativen lokalen Zentralitat Zrel (i), bei der die absolute lokale
Zentralitat einer Akteurin, eines Akteurs in Relation zu deren/dessen maximal mdglicher
Anzahl direkter Verbindungen im Netzwerk gesetzt wird (n=Anzahl der Akteurinnen):

Z, (1)

n—1

L () =

Die relative lokale Zentralitat ist damit ein Charakteristikum eines/einer Akteurln,
welches den Anteil ihrer/seiner tatsachlichen direkten Verbindungen an den fir sie/ihn
insgesamt moglichen direkten Verbindungen, in ihrem/seinem spezifischen Netzwerk darstellt
(vgl. ScotT, 1991, 86ff).

Aus der Anzahl direkter Verbindungen aller Akteurlnnen in einem Netzwerk l&sst sich
auch eine charakteristische GroRe fir das Netzwerk insgesamt entwickeln, namlich die
sogenannte Dichte (d) (vgl. ScotT, 1991, 73). In einem kompletten Netzwerk steht jede
Akteurln mit allen anderen Akteurlnnen in direkter Verbindung. Ein Netzwerk mit n
Akteurlnnen kann daher ein Maximum an n*(n-1)/2 direkten Verbindungen aufweisen.

! Die Bezeichnung lokal ist hier auf die direkte Verbindung von Akteurlnnen bezogen und hat keinen raumlichen Bezug.
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Vollstandigkeit ist sogar in sehr kleinen Netzwerken selten und die tatsachlich realisierte
Anzahl der direkten Verbindungen (I) ist meistens geringer als die maximal mégliche. Die
Dichte eines Netzwerks ist nun definiert als Anteil der durch alle Akteurinnen tatsachlich
realisierten direkten Verbindungen im Netzwerk (I) an der Zahl der insgesamt mdéglichen
direkten Verbindungen (n*(n-1)/2):

1
Dichte (d) = m

Im Zusammenhang mit der landlichen Entwicklung ist die Ausdehnung der sozialen
Netzwerke von Initiativen im Hinblick auf Sektoren von Wirtschaft und Gesellschaft von
Interesse. In Analysen von sozialen Netzwerken im landlichen Raum wird die Ausdehnung
innerhalb des eigenen Wirtschaftssektors z. B. innerhalb des Agrar- und Erndhrungssektors als
vertikales Netzwerk bezeichnet (vgl. MURDOCH, 2000, 409ff). Ein horizontales Netzwerk
entsteht durch Weiterentwicklung in andere Wirtschaftssektoren, z.B. Tourismus oder
Handwerk (vgl. MUrRDOCH, 2000, 412ff). Bei der Frage der horizontalen und vertikalen
Entwicklung eines Netzwerkes ist auch von Interesse, wie sich dabei dessen r&umlicher Kontext
zwischen regional und tberregional entwickelt.

Die Betrachtung der landlichen Entwicklung aus einer Netzwerkperspektive stellt eine
sehr gute Erganzung zur Betrachtung der landlichen Entwicklung aus der endogenen oder neo-
endogenen Perspektive dar. Denn die Netzwerkperspektive richtet den Blick auf alle
Akteurinnen und Akteure und analysiert zundchst die Struktur ihrer direkten und indirekten
Verbindungen und die vertikale und horizontale Ausdehnung des Netzwerkes. Die Betrachtung
der endogenen Perspektive oder neo-endogenen Perspektive fokussiert hingegen auf die
inhaltliche Rolle, welche die Beziehungen zwischen den Akteurlnnen in der landlichen
Entwicklung spielen. Dies betrifft ihre Rolle als Akteurln von unten, von oben oder von einer
Zwischenebene. Der diesbeziiglich neutrale Blick der Netzwerkperspektive unterstiitzt daher,
dass zundchst alle beteiligten Akteurlnnen im Blick bleiben, unabhangig davon, welche Rolle
ihnen in den Konzepten der Regionalentwicklung zukommt (vgl. MURDOCH, 2000, 408).

3.4. Regionale Identitat

Der Begriff Identitat umfasst je nach Wissenschaftsdisziplin, in der er verwendet wird
unterschiedliche Inhalte. Eine allgemeine psychologische Definition fasst Identitét als Einheit
oder Ganzheit, die durch eine spezifische Struktur oder Form des Selbstverhéltnisses einzelner
Personen (personale oder subjektive Identitat) oder Personengruppen (soziale Identitét) gebildet
wird (STRAUB, 2000, 281ff). Der Begriff subjektive ldentitit, der mit dem Begriff Selbstbild
weitgehend deckungsgleich ist, bezeichnet die selbstreflexiven Bewusstseinsleistungen eines
Menschen, in denen Lebenserfahrung und personliche Entwicklung verarbeitet werden.
Wichtige Kategorien in der Bildung von subjektiver Identitét sind Alter, Geschlecht, Herkunft,
ethnische und soziale Zugehdrigkeit sowie Nationalitat. Die personliche Lebensgeschichte, die
Zugehorigkeit zu einem Berufsstand und die Erwerbsarbeit bilden ebenso wesentliche
Dimensionen der subjektiven Identitat wie raumliche Bezlige (z.B. die Charakteristika des
Ortes bzw. die Einstellungs- und Verhaltensdimensionen eines Individuums dazu oder die
rdumliche Verortung sozialer Beziehungen) (vgl. WEICHHART, 1990, 19).

Regionale Identitat kann somit als Teil der subjektiven Identitat aufgefasst werden (vgl.
WEICHHART, 1990, 14). Bei der regionalen Identitat kann, wie bei Einstellungen im
Allgemeinen, zwischen einer kognitiven und einer emotionalen Komponente unterschieden
werden (vgl. WEICHHART, 1990, 14ff, 92ff). Erste umfasst das Wissen (ber allgemeine,
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typische oder besondere Charakteristika des Ortes, in dem man aufgewachsen ist, des Ortes, in
dem man gerade wohnt oder eines anderen Ortes, in dem man zur Arbeit oder zur Erholung
Zeit verbringt. Zweite besteht in den positiven oder negativen Beurteilungen, Bewertungen
bzw. Emotionen gegentber einem Ort, einer Region oder spezifischen raumlichen Merkmalen.
Eine wichtige soziale Funktion regionaler Identitdt liegt in ihrer Kohé&sions- und
Integrationswirkung (vgl. WEICHHART, 1990, 30ff). Die Kohésionswirkung einer im Gebiet
verbreiteten regionalen Identitdt als positives kognitives und emotionales Selbstverstandnis in
Bezug auf Charakteristika des Ortes bzw. Gebietes besteht z. B. in damit auch positiven
Voraussetzungen fur eine gelungene Beteiligung und Zusammenarbeit der regionalen
Bevolkerung in einzelnen Institutionen und Initiativen. Die Integrationswirkung einer
verbreiteten positiven regionalen Identitat liegt z. B. dann zusétzlich in verbesserten
Ubertragungsmaglichkeiten von Erfahrungen und Erfolgen zwischen den einzelnen regionalen
Institutionen und Initiativen und damit letztendlich auch in einer besseren kulturellen und
wirtschaftlichen Integration der Arbeits- und Lebensverhaltnisse in einer Region insgesamt.

Die Beziehung der Bevolkerung zu ihrem Wohnumfeld wird auch als lokale
Identifikation bezeichnet (vgl. HENKEL, 2004, 86), wobei der Begriff in der Regel positiv
konnotiert ist. Das heil3t, dass Identifikation bedeutet, Gefuhle der Zufriedenheit, Vertrautheit,
Sicherheit, des Heimisch-Seins zu empfinden. PLANCK und ZICHE (1979, 131) unterscheiden
in der Beziehung von Menschen zum Raum die possessive, die institutionelle und die
emotionale Ortsbezogenheit. Mit possessiver Ortsbezogenheit ist die Inanspruchnahme eines
Raums zum Leben, eines Territoriums gemeint, in dem wichtige Bedirfnisse des Individuums
gedeckt werden. Die institutionelle Ortsbezogenheit betrifft die formale Birgerschaft und
bedeutet, dass man in einem bestimmten Ort polizeilich gemeldet ist. Die emotionale
Ortsbezogenheit betrifft Empfindungen, wie etwa ein Heimatgefiihl oder solche Gefiihle, die
mit Erinnerungen an einen bestimmten Ort oder an ein bestimmtes Merkmal verbunden sind,
wie es z. B. Spielplatze, Gasthauser oder Tanzsale darstellen.

In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff der regionalen Identitdt gemaR der
Definition von WEICHHART (1990) verwendet, die kognitive und emotionale (wertende)
Komponenten umfasst. Dies aus mehreren Griinden: Dieser Begriff I4sst tiber die rein positive
Identifikation hinaus eine breitere Interpretation zu, die auch negative emotionale
Konnotationen der regionalen ldentitdt umfasst. Zusétzlich decken die kognitive und die
emotionale Komponente von regionaler Identitat auch die von PLANCK und ZICHE (1979, 131)
unterschiedenen Kilassifikationen der Ortsbezogenheit ab. Schlieflich umfasst der Begriff
regionale Identitdt auch die in der Debatte der Rolle der damit angesprochenen Formen des
Selbstverstandnisses in der landlichen Entwicklung verwendeten Synonyme lokale und
territoriale Identitét (vgl. RAY, 2001, 1ff). Demnach ist die regionale Identitat eine wesentliche
Triebkraft bei der Konzeption von Projekten und Initiativen, welche die Produktion und
Vermarktung von regionalen Produkten oder Dienstleistungen zum Ziel haben (vgl. RAY, 2001,
16ff).

Im Zusammenhang mit der regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative
»Altreier Kaffee* bedeutet die Verwendung des Begriffs regionale Identitét, dass damit nicht
nur die auf die Region bezogene subjektive Identitat, sondern auch die von ihr ausgehenden
sozialen Kohé&sions- und Integrationswirkungen, die in der Vermarktung von Produkten und
bei der Griindung und Aufrechterhaltung diesbezliglicher Initiativen eine wichtige Rolle
spielen, in der Analyse von Bedeutung sind.

Fir HORLINGS & MARSDEN (2012) spielen nachhaltige auf lokale Gebiete (,,Places)
bezogene Strategien, die entwickelt wurden, um dem globalen Paradigma des Wettbewerbs -
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auch jenem der Regionen - zu entkommen, eine zentrale Rolle in einem ,,neuen Paradigma des
landlichen Raumes®“ (New Rural Paradigm). Dies sind Strategien, die multifunktionale
Landwirtschaft und die Konstruktion von Identitaten und Images rund um neue landliche
Guter und Dienstleistungen umfassen. Die in diesem Diskurs verwendeten Schlagworte, wie
,reconnection* (WINTER, 2003) oder ,,re-territorialisation” (HORLINGS & MARSDEN (2012) als
Wiederherstellung der Verbindung spezifischer Nahrungsmittel mit spezifischem Gebiet
weisen auf die Strategie der Rickgewinnung individueller Charakteristik von Region als
Images oder regionale Identitdten hin. Die Reterritoralisierung betrifft aber nicht nur die
Landwirtschaft in ihrer Rolle als 6konomischer Sektor und Produzentin von Nahrungsmitteln,
sondern auch in ihrer Rolle als (Mit-)Erhalterin des multifunktionalen landlichen Raumes und
der Qualitat der Landschaft.

3.5.  Endogene und neo-endogene Regionalentwicklung

Nachdem sich in den 1970er und 1980er Jahren herausstellte, dass die
Betriebsansiedlungspolitik und der Ausbau der Verkehrswege nicht zur erwarteten
Angleichung der Lebensverhéltnisse in den 6konomisch unterschiedlich entwickelten Regionen
Europas fiihrte, bewirkte dies in zahlreichen Léandern eine Neuorientierung in der
Regionalpolitik (vgl. MAIER & TODTLING, 2002, 192f). Innovation wurde dabei als
Schliusselelement fiir die Zukunft gesehen (vgl. BRUGGER, 1985, 58). Dem neuen Politikansatz
nach, sollten Innovationen in den Regionen selbst, aus den dort vorhandenen Potenzialen,
entstehen. Diese grundlegende Orientierung wurde Anfang der 1980er Jahre zentraler Gehalt
in neuen Entwicklungstheorien: Entwicklung von unten (vgl. STOHR & TAYLOR, 1981),
endogene Entwicklung (vgl. HEINTZ, 1983) oder self-reliance (vgl. GALTUNG et al, 1980). Diese
neuen Entwicklungstheorien unterschieden sich theoretisch lediglich graduell (vgl. MAYER &
TODTLING, 2002, 193) und international setzte sich schliellich der Begriff der endogenen
Entwicklung durch. Die drei wesentlichen Grundprinzipien endogener Entwicklung sind
folgende (vgl. RAY, 2000, 166):

o Entwicklungsaktivitaten werden in einem territorialen (regionalen) und nicht in einem
sektoralen Rahmen gesehen, wobei territorial ein kleineres Gebiet meint als es Staaten
oder groRere Teilregionen von Staaten darstellen,

o die Entwicklungsaktivitaten werden durch Valorisierung und Nutzung regionaler
Ressourcen dahingehend orientiert, dass der maximale Nutzen innerhalb der
betreffenden Region verbleibt und

o Entwicklungsaktivitaten erfolgen im Hinblick auf die Bedirfnisse, Fahigkeiten und
Perspektiven der regionalen Bevolkerung.

Sudtirol hat als Teil des langjahrigen EU-Mitgliedsstaats Italien viel Erfahrung mit EU-
Konzepten landlicher Entwicklung, in denen endogene Ansatze verfolgt werden, vor allem mit
LEADER (Liaison Entre Action de Développement de 1°‘Economie Rurale) und INTERREG
(Abkurzung flr interregional). Dies heif3t, dass regionale Kenntnisse und Fahigkeiten, regionale
Ressourcen sowie die Beteiligung der regionalen Bevolkerung an der Entwicklung einer
landlichen Region eine wichtige Rolle spielen kénnen. So wurden die folgenden Prinzipien
von LEADER und INTERREG in der regionalen Entwicklung Stidtirols im Rahmen der
genannten EU-Programme seit Anfang der 90er Jahre angewendet:

o die Entstehung und Foérderung von Innovationen, die auf regionale Kenntnisse
zurlckgreifen;
o das Bottom-up-Prinzip, also die wesentliche Beteiligung der regionalen Bevolkerung an

der Entwicklung des Gebietes;
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o die Zusammenarbeit auf verschiedenen Ebenen von regional bis Grenzen tberschreitend
und

o die Forderung von integrierten, Sektoren Ubergreifenden Ansatzen (vgl. OsTi, 2000,
172ff und ANTONI, 2002, 45ff).

Anfang der 1990er Jahre, also in den ersten Jahren der Anwendung dieser Prinzipien in
der endogenen regionalen Entwicklung in Italien wurden vorwiegend touristische Projekte
gefordert (vgl. OsTI, 2000, 174). In der Folge weitete sich die Projektforderung immer mehr
auf landwirtschaftliche Projekte aus.

Von den beiden EU-Forderprogrammen LEADER und INTERREG, die auch als Labor
der landlichen Entwicklung bezeichnet werden (vgl. RAY, 2000, 166), war fir die regionale
Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee® INTERREG von groBer Bedeutung.
Sie wurde im Rahmen des INTERREG Il B-Projekts Alpenraum NeProValter (Network of
the local agricultural production for the valorisation and the knowledge of the Alpine area)
finanziell und organisatorisch gefordert.

Das INTERREG Projekt NeProValter, hatte in seiner Laufzeit von 2003 bis 2006 die
Forderung  transnationaler ~ Zusammenarbeit ~ zwischen  Projektpartnerinnen  aus
unterschiedlichen Regionen des Alpenraums zum Ziel. Dabei ging es um Inwertsetzung bzw.
Aufwertung (valorisation) der in den alpinen Gebieten vorhandenen lokalen Kenntnisse und die
Entwicklung gemeinsamer Aktivitaten, welche zukunftsweisende LOsungsansétze fur die
jeweilige Region bieten sollten. Aktive Partnerlander von NeProValter waren lItalien,
Slowenien und Osterreich. Projekttrager in Siidtirol war die Autonome Provinz Bozen Siidtirol,
Abteilung 22 fiir Land, Forst- und Hauswirtschaftliche Berufsbildung.

Auf Basis wissenschaftlicher Analysen der tatsdchlich ablaufenden Prozesse in den
unter den Pramissen der endogenen Regionalentwicklung in Europa geférderten Projekten
formulierte RAY (2001) das erweiterte Konzept der neo-endogenen Regionalentwicklung.
Demnach kann regionale Entwicklung auf der Basis regionaler Ressourcen und regionaler
Partizipation tatsachlich aus drei Richtungen angestoRen werden (RAY, 2001, 8f: von unten
(Bottom-up), von oben (Top-down) durch foderalistische oder staatliche Institutionen oder die
EU, sowie schlieflich von Institutionen, die man zwischen regional und Regierungsniveau
einstufen kdnnte, ndmlich durch Nichtregierungsorganisationen.

In der Realitét finden sich auch verschiedene Kombinationen aus den unterschiedlichen
Einflussebenen auf eine Initiative. Es kann auch festgehalten werden, dass bei erfolgreichen
landlichen Regionen dieser Erfolg einer ganzen Bandbreite von Faktoren aus unterschiedlichen
Einflussebenen zugeschrieben werden kann (Lowe et al, 1995, 103).

Die zweite wesentliche Erweiterung des Konzepts der endogenen Entwicklung besteht
in der noch starkeren Anerkennung der Bedeutung der regionalen Identitat fur die landliche
Entwicklung. RAY (2001, 16ff) verwendet als Synonym den Begriff territoriale Identitat und
bezeichnet Ansétze, welche diese besonders beriicksichtigen, als Culture Economy.

Darunter ist ein Entwicklungskonzept zu verstehen, das regionale (territoriale) Identitét
als Grundlage fiir landliche Entwicklung und insbesondere fiir die Vermarktung von regionalen
Produkten betrachtet. Durch gemeinschaftliche Vermarktungsinitiativen wird im zirkuldren
Rickkoppelungsprozess wieder von einer Starkung der regionalen Identitat in der Bevolkerung
ausgegangen. Damit in Zusammenhang steht die Entwicklung eines positiven kulturellen Bildes
einer Region in der Offentlichkeit, das der besseren Vermarktung dieser Region insgesamt
dienen kann. Abbildung 4 fasst die Prinzipien endogener und neo-endogener
Regionalentwicklung in einem Vergleich zusammen.
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Abbildung 4: Uberblick tiber die Konzepte endogener und neo-endogener Entwicklung
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(Regionalregierung,

Bevilkerung Bevolkerung ;
Nationalstaat, EUT)

"Culture Economy"

« Férderung regionaler Identitit

» Verwendung regionaler Identititselemente in der
Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen

[ T ]

* Verwendung von regionalen Identititsmerkmalen zum
Aufbau eines kulturellen Regionsimages und damit bessere
Vermarktung der Region insgesamt

m B o

Quelle: Eigene Darstellung nach Ray (2000, 166) und Ray (2001, 8ff)

3.6.  Motivstruktur landwirtschaftlicher Haushalte und Haushaltsstrategien

Die Ubergeordneten Ziele bduerlicher Familienbetriebe sind die langfristige
Existenzsicherung der Familie und die Weitergabe des landwirtschaftlichen Betriebes in der
Familie. Mit dem Denken in Generationen geht eine grundlegende Bereitschaft zu Umwelt und
Ressourcen schonendem Handeln einher. Diese bildet gemeinsam mit dem Ziel der
Existenzsicherung die grundlegende Motivstruktur bei der Entwicklung der
Haushaltsstrategien bauerlicher Familien. Der Begriff Haushaltsstrategie meint die mittel-
und langfristigen wirtschaftlichen Orientierungen der Betriebe, die sich in konkreten
Verhaltensplanen bzw. im Falle ihrer Umsetzung in beobachtbarem Verhalten duBern. In
Abhéngigkeit von Betriebsstruktur, Hofnachfolgesituation und soziodemografischen
Merkmalen der Familie werden in der Literatur drei Grundmuster von Haushaltsstrategien
beschrieben:  Professionalisierung, Stabile Reproduktion und Rickzug aus der
Landbewirtschaftung (vgl. DAx et al, 1993, 115). Die Professionalisierung der
landwirtschaftlichen Téatigkeit kann entweder als Intensivierung durch Rationalisierung und
Ausweitung der Produktion erfolgen oder auch durch eine nicht produktionsorientierte
Diversifizierung des Betriebes, wie es etwa der Umstieg auf Biologischen Landbau darstellt
(vgl. Dax et al, 115ff). Die Stabile Reproduktion ist durch statische Verhéltnisse
gekennzeichnet. Betriebe mit dieser Haushaltsstrategie befinden sich haufig aufgrund einer
ungeklarten Hofnachfolgesituation in einer Warteposition, in der betriebliche Veranderungen
vermieden werden. Der Riickzug aus der Landbewirtschaftung erfolgt meistens schrittweise
(z.B. durch Extensivierung) und endet in einer Betriebsaufgabe. Die Ergebnisse qualitativer
Analysen der langfristigen Entwicklung landwirtschaftlicher Biobetriebe in Osterreich fiihrten
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zu einer Erweiterung der drei Grundmuster des strategischen Verhaltens landwirtschaftlicher
Haushalte und zwar um die Haushaltsstrategie multiple Professionalisierung fur die parallele
Intensivierung bzw. Professionalisierung der landwirtschaftlichen Produktion und aktive
Vermarktung charakterisierend sind und um die instabile Haushaltsstrategie fur Betriebe mit
mehreren kontréren strategischen Richtungsanderung in einem definierten Zeitraum (vgl.
LARCHER, 2009, 168f).

Die Grindung oder aktive Teilnahme an einer regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative stellt ein konkretes Verhalten bauerlicher Familien im Zusammenhang
mit der Haushaltsstrategie landwirtschaftliche Professionalisierung dar. Das Engagement in
derartigen Initiativen zielt neben dem Einkommenserwerb zur Existenzsicherung und der
Verwendung vorhandener Ressourcen an Familienarbeitskraft auch auf die Autonomie
gegeniiber Entwicklungen auf Méarkten ab und dient dem Erhalt und Ausbau von selbst
kontrollierten Ressourcen (vgl. VAN DER PLOEG, 2009, 23ff; VOGEL und WIESINGER, 2003,
66f). Die Erzeugung eigenen Saatgutes beispielsweise ist im Vergleich zum Zukauf von Saatgut
zwar mit einem hoheren Arbeitseinsatz verbunden, sichert aber auch den Bestand regional
angepasster Hofsorten. Der Aufbau einer Direktvermarktung bedarf zwar meistens hoher
Startinvestitionen, bietet aber die Mdglichkeit zur Erhéhung der Wertschopfung und der
Verwertung freier Arbeitszeitressourcen.

Fuhrt eine Aktivitét, z.B. das Engagement als landwirtschaftliche ProduzentIn in einer
regionalen Produktions- und Vermarktungsalternative zu weiteren Aktivitdten der
Diversifizierung, z.B. Direktvermarktung, kann von einer Aktivitatsspirale im
landwirtschaftlichen Haushalt gesprochen werden. Gerade in der Folge der Aufnahme einer
Direktvermarktung kann es so sogar zu einer Vielzahl von Folgeinnovationen in Produktion,
Verarbeitung und Vermarktung kommen (vgl. LARCHER, 2009, 156f).

Die Rollenverteilung in bauerlichen Haushalten steht in engem Zusammenhang mit
deren Haushaltsstrategien und den konkret verwirklichten betrieblichen Aktivitaten. Einerseits
kommt es in Zusammenhang mit neuen betrieblichen Aktivitaten oft zu einer Neuverteilung
von Arbeit und Kompetenzen zwischen den Familienmitgliedern. Andererseits kann gerade
auch eine Neuverhandlung von Rollen der AnstoR fiir neue Aktivitaten, bzw. die Grundlage
ihres Erfolges bilden. So kann etwa eine flexible Rollenteilung zwischen Mann und Frau die
wirtschaftliche Existenz in der Landwirtschaft sichern, indem dadurch groRere betriebliche
Anderungen ermoglicht werden (vgl. RossIER, 2003, 1). Dasselbe gilt fiir eine Neuverteilung
der Rollen zwischen den Generationen. So kann die Einbeziehung von designierten
Hofnachfolgerlnnen in betriebliche Entscheidungsprozesse sowohl eine groere betriebliche
Anderung initiieren — als auch umgekehrt — die Aufnahme einer neuen betrieblichen Aktivitat
eine Neuverhandlung der Generationenbeziehungen erfordern.

Bezogen auf die regionale Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee*
lasst sich daraus ableiten, dass die Motivstruktur fur die Teilnahme der landwirtschaftlichen
Haushalte folgende Elemente aufweist: Neuorientierung und Neuverhandlung von Rollen im
Zuge der Hofnachfolge, Verwertung familieneigener Arbeitszeitkapazitaten sowie Streben
nach Unabh&ngigkeit von Beschaffungs- und Absatzmérkten. Daruiber hinaus werden Motive,
die auf die Bewahrung regionaler Traditionen und regionaler Identitat abstellen, vermutet.
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4. Material und Methoden

4.1. Das Untersuchungsgebiet, die Gemeinde Altrei in Stdtirol

Die Gemeinde Altrei (Abbildung 5) ist eine der 116 Gemeinden der autonomen Provinz
Sudtirol. Die Gemeinde Altrei ist ein kleines Bergdorf mit 381 (Volkszahlung 2011)
Einwohnerinnen und mit einer Flache von 11,04 km?, welches im Siden Sddtirols an der
Grenze zum Trentino auf einer Hohe von 1.200 0. d. M. liegt (vgl. Gemeinde Altrei, 2012).
Sudtirol ist eine autonome Provinz und bildet gemeinsam mit dem Trentino die Region
Sudtirol-Trentino, eine von 20 Regionen Italiens.

Abbildung 5: Altrei in Sudtirol

Quelle: www.suedtirol.info

Abbildung 6: Siidtirol Karte Die Gemeinde Altrei ist aufgrund ihrer
geografischen Lage an drei Seiten des
Gemeindegebietes vom Territorium der
italienisch sprachigen Provinz Trentino
umgeben (Abbildung 6).

Altrei  gehdrte zudem  Uber viele
Jahrhunderte zur Magnifica Comunita di
Fiemme, einer Institution, die im Jahre
1111 n. Chr. das erste Mal urkundlich
erwahnt wurde und die heute ein
ubergemeindlicher ~ Zusammen-schluss
von 11 Gemeinden der Region Trentino-
Sudtirol (einige Gemeinden des Trentiner
Fleimstals und einiger an das Fleimstal
angrenzende Gemeinden Sudtirols) ist.
Die Magnifica Comunita di Fiemme hat
die Aufgabe, das bedeutende Forst- und Immobilienvermdgen, das der Gemeinschaft der
Anwohner des Tals gehort, zu verwalten (vgl. www.mcfiemme.eu/de, 2015).

Nordtirol (A)

Quelle: TERRA NOVA PanoramaVision

Wirtschaftlich ist Altrei geprégt von der Landwirtschaft mit der Milchviehwirtschaft als
Haupterwerbszweig, vom Tourismus und vom Handwerk. Die Landwirtschaft in der Gemeinde
Altrei ist sehr kleinrdumig strukturiert. Das hat zum einen mit den geografischen Gegebenheiten
und zum anderen mit der Realteilung, die in der Gemeinde herrscht, zu tun (vgl.

17


http://www.mcfiemme.eu/de

www.provinz.bz.it/altreierkaffee/verwaltung/417.asp, 2007). Durch die gleiche Aufteilung des
Grundbesitzes unter den Erben besitzen die meisten Hofe nur sehr kleine Parzellen, die tber
das ganze Gemeindegebiet verstreut sind.

Die klimatisch ginstige, stidexponierte Lage des Hochplateaus mit sandigen, schwach
sauren Boden (Verwitterungsgestein Porphyr) bietet ideale Anbauvoraussetzungen fir die
Altreier Lupine (Lupinus pilosus Murr.) (vgl. HEISTINGER, 2005, 32).

4.2.  Akteurlnnen des Netzwerkes und Interviewpartnerlnnen der regionalen
Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee*

In diesem Kapitel werden die Akteurlnnen der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee” fiir den Zeitraum ihres Bestehens seit 1999 bis 2014
vorgestellt und es wird erldutert, mit welchen der Akteurlnnen im Jahr 2014 Interviews im
Rahmen eines qualitativen Forschungsansatzes gefiihrt wurden. Tabelle 1 gibt einen Uberblick
uber alle AkteurInnen des Netzwerks ,,Altreier Kaffee* in der Reihenfolge des Zeitpunkts ihres
Eintritts, im Zeitraum von 1999 bis 2014. Die darin angefiihrte Kodierung der Akteurlnnen

Tabelle 1: Akteurlnnen und Interviewpartnerlnnen des sozialen Netzwerks der Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee' (1999-2014)

(K) Aktenrin / Aktenrinnen-Grappe Partnerinnen
1 Agrarwissenschaftlerin nein
4 Gruppe der LupinenanbauerInnen nein
5 Projektleiterin NeProValter nein
6 Vertreter der Gemeindeverwaltung ja
8 LW Produzent und Obmann des Vereins ja
10 LW ProduzentIn 2 ja
11 Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 1 ja
12 Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 2 nein

17 Unternehmensberater nein
18 Bierproduzent ja
19 Spirituosenerzeuger ja

21 Regionale Innovationsagentur nein

Quelle: Eigene Darstellung
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wird bei der Prasentation der Ergebnisse im Kapitel 5 zur Kennzeichnung der wortlichen Zitate
aus den Interviews und in den Soziogrammen, das sind die graphischen Darstellungen des
sozialen Netzwerkes, verwendet. Wie aus Tabelle 1 ersichtlich ist, werden die Akteurlnnen des
Netzwerkes in dieser Arbeit mit aus ihrer beruflichen Rolle abgeleiteten Bezeichnungen
genannt. Weiters findet sich in Tabelle 1 der Hinweis, mit welchen Akteurlnnen ein Interview
gefiihrt wurde.

Insgesamt wurden mit 11 AkteurInnen des Netzwerks der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee” leitfadengestiitzte Interviews durchgefihrt
(GRIESSMAIR, 2015, 37ff). Die Interviewpartnerinnen sind im Rahmen ihrer wirtschaftlichen,
unternehmerischen oder beruflichen Tétigkeit in der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative engagiert und lassen sich nach den folgenden drei Gruppen
unterscheiden:

o Landwirtschaftliche Produzentinnen: Vier Interviewpartnerinnen gehdren dieser
Gruppe an. Sie bauen die Altreier Lupine Uber den Eigenbedarf hinaus zur
Saatgutgewinnung und zur Verarbeitung an. Sie flhren entweder selbst die
Verarbeitung und Direktvermarktung von ,,Altreier-Kaffee* durch oder haben diese an
eine Obstgenossenschaft ausgelagert.

o Gewerbliche  Veredlerlnnen und  Vermarkterinnen:  Ebenfalls  vier
InterviewpartnerInnen verwenden ,,Altreier Kaffee* als Grundstoff bei der Erzeugung
ihrer eigenen Produkte. Zu ihnen gehéren in der Reihenfolge ihres Eintritts der Betreiber
eines Gastronomiebetriebes in Altrei, ein Bierproduzent, ein Spirituosenerzeuger und
ein Chocolatier. Der Betreiber eines Gastronomiebetriebes in Altrei wird in dieser
Arbeit auch als regionaler Veredler und Vermarkter bezeichnet. Die anderen drei auch
als tberregionale Veredlerinnen und Vermarkterinnen.

o Akteurlnnen aus Politik und Verwaltung: Drei Interviewpartnerinnen gehéren zu
dieser Gruppe, die von der Entwicklung oder dem Erfolg der Initiative wirtschaftlich
nicht direkt betroffen ist, aber im Rahmen ihrer Berufstatigkeit mit der regionalen
Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* zu tun hatten oder haben. Es
sind dies in der Reihenfolge ihres Eintritts: ein Vertreter der Landesverwaltung als
Trager des EU-Regionalforderprogramms NeProValter, ein  Vertreter der
Gemeindeverwaltung von Altrei, und eine Fachlehrerin einer Hauswirtschaftsschule.
Anders als die landwirtschaftlichen Produzentinnen und die gewerblichen
Veredlerinnen und Vermarkterinnen haben die AkteurInnen aus Politik und Verwaltung
einen groReren Abstand zur Initiative und kénnen deren Entwicklung und Bedeutung
fur die regionalen landwirtschaftlichen Haushalte, fur die gewerblichen Betriebe, fur die
Gemeinde und fir die Region insgesamt auch aus einer Auenperspektive betrachten
(vgl. PRZYBORSKI & WOHLRAB-SAHR, 2013, 119ff).

Es zeigte sich, dass im Verlauf der Entwicklung der Initiative neben den 11
Interviewpartnerinnen weitere 10 AkteurInnen (Einzelpersonen und Gruppen) aktiv waren. Zu
den Akteurlnnen mit denen keine Interviews gefuhrt wurden, die aber in den verschiedenen
Entwicklungsphasen zum Teil zentrale Rollen eingenommen hatten, gehdren folgende
Personen und Gruppen: eine Agrarwissenschaftlerin, die Saatgutbewahrerin, die Gruppe der
Lupinenanbauerinnen, die Projektleiterin von NeProValter, ein Land- und Forstwirtschaftliches
Versuchszentrum, die Fachlehrerin einer Sudtiroler Hauswirtschaftsschule, eine regionale
Bauerinnen-Organisation, eine Obstgenossenschaft, ein Unternehmensberater und eine
regionale Innovationsagentur.
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Abnehmer der Produkte, die im sozialen Netzwerk der Initiative ,,Altreier Kaffee* keine
oder nur eine sehr geringe Rolle in der Kommunikation gespielt haben, werden im Netzwerk
nicht dargestellt und finden nur im Text Erwdhnung. Es handelt sich dabei um konsumierende
Haushalte und einige Sudtiroler, Trentiner und internationale Restaurants, die in der letzten
Phase der Entwicklung der Initiative vereinzelt als Abnehmer von Altreier Kaffee auftraten,
aber in der Kommunikation des Netzwerks keine Rolle spielten. Sie werden daher auch in dieser
Arbeit nicht als Akteurinnen des Netzwerkes angesehen.

4.3. Leitfadengestutzte Interviews und Datenauswertung

Im Rahmen eines qualitativen Forschungsansatzes wurden 11 personliche,
leitfadengestitzte Interviews mit Akteurlnnen (vgl. Tabelle 1) der regionalen Produktions-
und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* durchgefiihrt. Bei der Datenerhebung mittels
leitfadengestlitztem Interview werden die Leitfadenfragen, ausgehend von den
Forschungsfragen zwar theoretisch vorbereitet; die Interviewsituation bleibt aber trotzdem
offen genug, um Raum fiir die eigenen Darstellungen und Relevanzsetzungen der Interviewten
zu geben, die ber die theoretischen VVorannahmen hinausgehen (vgl. LAMNEK, 2008, 249 ff).
Dem Prinzip der Offenheit flr die Sichtweisen der Befragten folgt auch die VVorgangsweise,
das Forschungsinteresse im Vorfeld des Interviews nur relativ allgemein darzustellen. Ziel ist
es, die Befragten nicht in ihrer eigenen Art der Darstellung einzuschréanken (vgl. PRZYBORSKI
& WOHLRAB-SAHR, 2013, 74f).

Die leitfadengestitzten Interviews wurden im Zeitraum von November 2013 bis Juni
2014, in den meisten Fallen am Wohn- oder Arbeitsort der Interviewpartnerinnen, durchgefuhrt
und dauerten zwischen 45 und 90 Minuten. Die Interviews wurden digital aufgezeichnet,
Ortlichkeiten und Produkte wurden fotografisch dokumentiert. AnschlieRend wurden die
Interviews transkribiert, d.h. verschriftlicht, wobei die Transkripte je nach Lénge der Interviews
zwischen 3 und 8 Seiten umfassen. Die meisten Interviews wurden im Sudtiroler Dialekt
gefiihrt, jene mit dem Bierproduzenten und mit dem Spirituosenerzeuger hingegen in
italienischer Sprache. Alle Interviews wurden anschlieBend bei der Transkription zur besseren
Verstandlichkeit in die deutsche Hochsprache (bertragen. Besondere Begriffe und Aussagen
der Interviewpartnerinnen wurden wortlich in das Transkript libertragen.

Die Datenauswertung der Interviews erfolgte in Anlehnung an die Methode der
Qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Dabei werden die Inhalte der Texte systematisch
analysiert und schrittweise mit einem vorher entwickelten Kategorien-System bearbeitet (vgl.
MAYRING, 1997, 42ff). Fur die Kodierung der Transkripte in dieser Arbeit wurde ein
Kategorien-System entwickelt, das im Wesentlichen die Struktur des Interviewleitfadens
widerspiegelte und insgesamt vierzig Kodes enthielt. Damit wurden die Transkripte im
Hinblick auf die subjektiven Wahrnehmungen, Einstellungen und Bewertungen der
Akteurlnnen sowie auf die Rekonstruktion des Entwicklungsprozesses der regionalen
Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* analysiert und ausgewertet. Die
Analyse wurde technisch mit Hilfe der QDA-Software Atlas.ti, einem speziellen EDV-
Programm zur Analyse von qualitativem Text- und Bildmaterial durchgefiihrt. Die Ergebnisse
der qualitativen Inhaltsanalyse werden den Forschungsfragen entsprechend prasentiert. Dabeli
werden besonders informative bzw. den jeweiligen Sachverhalt charakterisierende Stellen aus
den Interviews als direkte Zitate eingefligt.

Fir die Analyse von sozialen Netzwerken schlagen ReeD et al (2009, 1946f) vor, das
Potenzial, das sich aus der Kombination von Methoden ergibt, auszunutzen. Diesem Vorschlag
folgend, kombinieren zum Beispiel LIENERT et al (2013, 134ff) eine klassische, qualitative
Analyse eines sozialen Netzwerkes mit dem quantitativen Ansatz der Netzwerkanalyse
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und stellen fest, dass diese Kombination insgesamt sehr feinfaserige Einsichten (fine-grained
insights) ermdglicht. Auch die Analyse des sozialen Netzwerks der regionalen Produktions-
und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee®, basiert in dieser Arbeit auf einer Kombination
von Methoden. Die Kommunikationsprozesse innerhalb der Initiative wurden in den
leitfadengestltzten Interviews durch die befragten Akteurinnen selbst thematisiert und
bewertet. In Ergédnzung zu den Ergebnissen der qualitativen Analyse der Interviews wurden
diese auch quantitativ ausgewertet, vor allem zur tbersichtlichen Darstellung der strukturellen
Entwicklung des Netzwerkes. Diese Form der Netzwerkanalyse erlaubt die bersichtliche
Darstellung der Beziehungsmuster eines Netzwerks graphisch als Soziogramm, in dem die
Akteurlnnen als Punkte und ihre kommunikativen Verbindungen zu anderen Akteurlnnen als
Linien dargestellt werden. Dadurch ist das Kommunikationsmuster der Akteurinnen, sowohl
ihre direkten Verbindungen wie auch ihre indirekten Verbindungen, visuell nachvollziehbar.

In den Ergebnissen wird das Netzwerk der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* fiir jede identifizierte Phase der Entwicklung der
Initiative in Soziogrammen dargestellt. Dabei wird in jeder Phase zuerst ein Soziogramm fir
das gesamte Netzwerk abgebildet. Da eine gesamte Darstellung der Initiative aber mit
wachsendem Netzwerk durch viele einander kreuzende Verbindungslinien unubersichtlicher
wird, erfolgt fur jede Phase der Entwicklung der Initiative im Anschluss an die
Gesamtdarstellung die Darstellung jeweils fur Teilgruppen von Akteurlnnen. Dabei bietet es
sich an, diese Teilsoziogramme nach Ebenen der Zentralitat der jeweiligen Akteurlnnen zu
ordnen, sodass die Abbildung der Teilsoziogramme mit den zentralsten Akteurlnnen in der
Kommunikation beginnt. Akteurlnnen mit gleicher Zentralitat werden jeweils gemeinsam in
einem Teilsoziogramm dargestellt. Innerhalb der Teilsoziogramme werden die Akteurln bzw.
die Akteurlnnen mit der hdochsten Zentralitat jeweils mit einem vergroRerten Punkt dargestellt.

In den Soziogrammen wird zur Ordnung der Akteurlnnen nach Ebenen der
Zentralitat die in den theoretischen Grundlagen beschriebene Kennzahl der relativen lokalen
Zentralitat (vgl. ScoTT, 1991, 85ff) verwendet und als Kennzahl in der Legende der einzelnen
Soziogramme bei jeder Akteurln angefiihrt (Zrer). Sie gibt den Anteil der tatsachlich realisierten
direkten Kommunikationsverbindungen einer Akteurln an ihren/seinen insgesamt maoglichen
direkten Verbindungen an und bietet so einen Vergleich der Bedeutung der einzelnen
Akteurlnnen in der Kommunikationsstruktur der jeweiligen Phase der Entwicklung des
Netzwerkes im Sinne ihres Informations- und Steuerungspotenzials an. Um eine gute
Lesbarkeit der Arbeit zu gewahrleisten, wird in den Ergebnissen nicht die lange Form der
Bezeichnung der verwendeten Kennzahl (relative lokale Zentralitat) gebraucht, sondern kurz
von Ebenen der Zentralitdt bzw. von einer unterschiedlichen Zentralitat der Akteurlnnen
gesprochen.

Schlie3lich wird in den Ergebnissen fiir jede Phase der Entwicklung die Dichte des
Netzwerks als Kennzahl angegeben und ihre Veranderung im Vergleich zur vorausgehenden
Phase kurz diskutiert.

5. Ergebnisse — die Entwicklung der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* von 1999 bis 2014

Die Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee*, die urspriinglich aus
einem Zusammenschluss von Bauern und B&uerinnen zur Wiederbelebung eines Kulturgutes
entstand, entwickelte sich im Laufe der Zeit zu einem komplexen sozialen Netzwerk.
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Aus den Interviews konnten insgesamt vier Entwicklungsphasen der regionalen
Produktions- und Vermarktungsinitiative ,Altreier Kaffee“ mit spezifischen
Herausforderungen, Problemen und Problemldsungsstrategien rekonstruiert werden. Die
Entwicklungsphasen wurden je nach dem Charakter ihrer wichtigsten Entwicklungen bzw.
Probleme und Herausforderungen benannt. Es sind dies folgende Phasen:

o die Initiativphase (1999-2003),

o die Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase (2003-2006),
o die Marktreifephase (2006-2009) und

o die Ausdifferenzierungsphase (2009-2014)

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Analysen im Hinblick auf die eingangs
gestellten Forschungsfragen - geordnet nach den vier Entwicklungsphasen - présentiert. Da aus
den Interviews die Anfangs- und Endpunkte der jeweiligen Phasen nicht prézise festgemacht
werden konnten und da die Ubergange zwischen den Phasen flieRend erfolgten, werden die
Phasen in sich tberlappenden Zeitrdumen angegeben.

Fur jede Entwicklungsphase werden die Motive der Akteurlnnen fir die Beteiligung,
ihre  Erfahrungen, subjektiven Sichtweisen und Bewertungen zu Problemen und
Herausforderungen sowie zu Aspekten der Region bzw. regionaler Identitat dargestellt. In der
Marktreifephase und Ausdifferenzierungsphase werden jeweils auch die in der Initiative
entwickelten und auf den Markt gebrachten Produkte vorgestellt. Schliel3lich wird die Struktur
des Netzwerks der Produktions- und Vermarktungsinitiative in jeder Phase durch Soziogramme
visualisiert und durch die beiden KenngroRRen der relativen lokalen Zentralitat der Akteurlnnen
sowie der Netzwerkdichte beschrieben. Ein Abschnitt mit einem Restimee der Akteurlnnen zu
Erfolgen und Misserfolgen sowie Zukunftsaussichten schlie3t das Kapitel ab.

5.1. Initiativphase (1999 — 2003)

Die Initiativphase umfasste den Zeitraum von 1999 bis 2003. Sie begann damit, dass
eine Agrarwissenschaftlerin, die im Zuge ihrer Diplomarbeit an der Universitat fir
Bodenkultur Wien auf der Suche nach alten Kulturpflanzensorten war, nach Altrei kam und
dort die letzten Exemplare der Altreier Lupine entdeckte. Die Agrarwissenschaftlerin hatte von
Mitarbeiterinnen eines Sudtiroler Land- und Forstwirtschaftlichen Versuchszentrums den
Hinweis erhalten, dass es in Altrei eine Bduerin gébe, die in ihrem Garten eine Lupinenart
zlichte, die als Zierpflanze aber auch zur Herstellung eines Kaffeesurrogates verwendet wiirde.
Diese Bduerin (im Folgenden Saatgutbewahrerin genannt) war es, die noch tber das Wissen
der Herstellung des in friherer Zeit regional verbreiteten ,,Altreier Kaffees verfligte, da sie ihn
noch selbst konsumierte. Die Saatgutbewahrerin baute jedes Jahr in ihrem Bauerngarten
ungefahr 10 Lupinenpflanzen an. Im Herbst wurden die reifen Lupinenschoten abgeerntet und
die Bohnen anschlielRend getrocknet. Fur den tdglichen Bedarf an ,,Altreier Kaffee* wurden von
der Saatgutbewahrerin einige trockene Bohnen gerdstet, gemahlen und mit Wasser gebriiht.

In der Beziehung zwischen Agrarwissenschaftlerin und Saatgutbewahrerin ging es
anfangs vor allem um den Erhalt der alten Kulturpflanze, die vom Aussterben bedroht war. Sie
sollte fiir die Zukunft erhalten werden. Zu diesem Zweck berief die Agrarwissenschaftlerin in
Altrei eine Burgerversammlung ein, bei der die Teilnehmer und Teilnehmerinnen auf das
Thema aufmerksam gemacht wurden. Ziel der Bilrgerversammlung war es, interessierte
Personen zu finden, die die alte Tradition des Anbaus der Altreier Lupine und der Herstellung
des ,,Altreier Kaffees* wiederaufleben lieRen. Im Anschluss an die Burgerversammlung fanden
sich 39 Altreier Burgerinnen, die mit dem Anbau der Altreier Lupine beginnen wollten. Die

22



Burgerversammlung und der daraus resultierende informelle Zusammenschluss der 39 am
Anbau der Altreier Lupine interessierten Burgerlnnen von Altrei, markierten den Beginn der
regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative , Altreier Kaffee”. Die 39 Altreier
BiirgerInnen traten aber erst in der zweiten Projektphase in das Netzwerk ,,Altreier Kaffee* als
aktive Akteurlnnen ein, da in der Initiativphase noch kein Saatgut fur den Anbau der Altreier
Lupine zur Verfligung stand.

Die grofite Herausforderung der Initiativphase stellte die Saatgutvermehrung dar, da zu
Beginn des Projekts der Bestand der Altreier Lupine auf nur mehr wenige Pflanzen geschrumpft
war. Zudem mussten Ldsungen fiur anbautechnische Probleme gefunden werden. Zur Art und
zur Intensitdt der Verbindungen zwischen der Agrarwissenschaftlerin  und der
Saatgutbewahrerin ging aus den durchgefuhrten Interviews hervor, dass in der Initiativphase
der Kontakt zwischen diesen beiden Akteurinnen sehr eng und intensiv war. Im folgenden Zitat
aus einem der Interviews ist mit dem Projektstart nicht der Beginn der Initiative gemeint,
sondern der Beginn der Forderung der Initiative im Rahmen eines EU-Projektes.

[...] die Agrarwissenschaftlerin war ja schon vorher zwei Jahre lang mit der
Saatgutbewahrerin in Verbindung. Die Saatgutbewahrerin musste vor dem
Projektstart erst einmal ein Jahr lang die Lupine anbauen um Saatgut zu
bekommen. ““ (K. Nr. 9)

Einen wichtigen Impuls in der Initiativphase stellte der zuféllig zustande gekommene
Kontakt der Agrarwissenschaftlerin mit einem Vertreter der Landesverwaltung dar.

Durch ihn wurde die Initiative als EU-Projekt zur Wiederbelebung des Anbaus der
Altreier Lupine und deren Verarbeitung zu einem Kaffeesurrogat unter der Bezeichnung
LHAltreier Kaffee im Rahmen des Regionalentwicklungsprogramms NeProValter formuliert
und eingereicht.

o[...] Wir haben zusammen mit der wissenschaftlichen Akteurin eine
Abendveranstaltung in Altrei durchgefuhrt um zu sehen, ob es tberhaupt in der
Bevilkerung ein Interesse gibt am Projekt mitzuarbeiten. “ (K. Nr. 3)

Der Vertreter der Landesregierung als Projekttrager von NeProValter war auf der Suche
nach einem forderungswirdigen Projekt, das den Prinzipien von NeProValter entsprach. Es
ging dabei um die Wertschopfung in kleinen Kreislaufen in peripheren Gebieten und darum,
der Abwanderung entgegenzuwirken. Zudem ging es um die Aufwertung traditioneller
Produkte, um einen nachhaltigen Tourismus und um die Entwicklung einer nachhaltigen
Landwirtschaft.

w[...] Ich habe vorher vom "Altreier Kaffee" nichts gewusst. Ich habe mir
gedacht, dass der "Altreier Kaffee" genau in das Projekt NeProValter passt und
die angestrebten Projektziele erfiillt. “ (K. Nr. 3)

Der Kontakt mit der Agrarwissenschaflerin erdffnete dem Vertreter der
Landesverwaltung eine konkrete Mdoglichkeit zur Verwirklichung von Zielen der
Regionalentwicklung.

. [...] Bei der Veranstaltung hat die Agrarwissenschaftlerin gemeint, die
Altreier missen dieses Produkt vermarkten, da es sich um eine Raritat handelt.
Der Kaffee muss ein Wahrzeichen werden fiirs Dorf. " (K. Nr. 14)

Uber die Motive der beiden anderen Akteurinnen der Initiativphase, der
Agrarwissenschaftlerin und der Saatgutbewahrerin, gab es Wahrnehmungen und MutmaRungen
von anderen Interviewpartnerinnen. Demzufolge dirften diese vorwiegend von
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wissenschaftlichen, kulturellen und emotionalen Motiven geleitet worden sein, wie z.B. dem
Wunsch nach Erhalt der alten Kulturpflanze, der Kulturlandschaft und des kulturellen Erbes.

Was das soziale Netzwerk betrifft, so bestand es in der Initiativphase anfangs aus zwei,
spater aus drei Akteurinnen. Das in Abbildung 7 dargestellte erste Soziogramm bildet die
Gesamtdarstellung  in  dieser

Abbildung 7: Soziogramme des sozialen Netzwerks der Initiativphase ~ PNase und zeigt zugleich die erste
— Gesamtdarstellung und Darstellung nach Ebenen relativer lokaler ~ Ebene der Zentralitit in der

Zentralitat der Akteurlnnen Kommunikation Es ist
erkenntlich, dass die Agrar-

1 Agrarwissenschaftlerin (Z, = 1) wissenschaftlerin die zentrale
2 Saatgutbewahrerin (Z,, = 0,5) Akteurin dieser Phase darstellte.
-Vertreter der Landesverwaltung (Z,,= 0,5) Sie unterhielt direkte Verbindun-
gen zu den beiden anderen

1 2 Akteurlnnen des Netzwerkes. Die

Saatgutbewahrerin ~ und  der

Vertreter der Landesverwaltung

standen miteinander nicht in
2 1 1 direkter Verbindung, sie waren
indirekt Uber die Agrarwissen-
schaftlerin verbunden.

Quelle: Eigene Darstellung nach Informationen aus den Interviews Die Dichte des Netzwerkes der

drei Akteurlnnen der Initiativ-

phase, das hei8t der Anteil der realisierten direkten Verbindungen (zwei) an allen moglichen
direkten Verbindungen (drei), betrug 66%.

5.2.  Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase (2003-2006)

Auf die Initiativphase folgte in den Jahren 2003 bis 2006 die Produktentwicklungs-
und Institutionalisierungsphase. Diese ist insgesamt einerseits durch die grofe
Herausforderung der Produktentwicklung und andererseits durch die Institutionalisierung des
Netzwerkes in einem EU-Projekt gekennzeichnet. Die regionale Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* wurde in diesem Zeitraum durch das EU-
Regionalforderprogramm NeProValter begleitet. Diese Begleitung duferte sich in Form von
finanzieller und organisatorischer Unterstiitzung.

Von den urspriinglichen drei Akteurlnnen der Initiativphase spielten in der
Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase nur mehr zwei eine aktive Rolle, nédmlich
die Agrarwissenschaftlerin und der Vertreter der Landesverwaltung. Die Saatgutbewahrerin trat
im Netzwerk der Initiative nun nicht mehr in Erscheinung.

Durch die Institutionalisierung der Initiative als EU-Projekt kam es zu einer Erweiterung
des sozialen Netzwerkes. Aus Altrei selbst stieBen 39 Personen (in Folge Gruppe der
LupinenanbauerlInnen genannt), die in dieser Projektphase mit dem Lupinenanbau begannen,
sowie ein Vertreter der Gemeindeverwaltung zur Initiative. Die Gruppe der
Lupinenanbauerinnen, die bereits in der Initiativphase ihr Interesse am Lupinenanbau bekundet
hatten, setzte sich sowohl aus lokalen Landwirtinnen als auch aus interessierten Altreierinnen
zusammen, die vorher keine landwirtschaftliche Tatigkeit ausiibten. Ein Land- und
Forstwirtschaftliches Versuchszentrum und eine Projektleiterin von NeProValter kamen
in dieser Phase als tiberregionale Akteurinnen hinzu.
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Den Akteurlnnen in der Gruppe der Lupinenanbauerinnen war der in bezug auf viele
Lebensbereiche entlegene Charakter der Gemeinde Altrei bewusst: Zum einen wurde in den
Interviews als ein Charakteristikum von Altrei seine abgelegene Lage und die Tatsache, dass
diese von der Bevolkerung eine sehr hohe Mobilitat fir Weiterbildung und Beruf erfordere,
thematisiert.

. [...] Wir sind zwar ein bisschen abgelegen, [...] aber heutzutage hat ja jeder
ein Auto.” (K. Nr. 9)

. [...] Wenngleich es durch die Abgelegenheit mit dem Schulbesuch nicht immer
einfach war. Vor allem als die Kinder die Oberschule besucht haben oder einen
Beruf erlernt haben. Wir sind schon weit vom Schuss, das muss man schon
sagen. “ (K. Nr. 9)

Zum anderen wurden Aussagen zum Rickgang der infrastrukturellen Versorgung der
Bevolkerung gemacht. So wurde berichtet, dass zwei kleine Dorfladen, die Tankstelle und das
Gasthaus im Dorfzentrum geschlossen hétten.

[ ...] Aber das Dorf ist schon recht ausgestorben. Es gab fruher zwei kleine
Tante Emma Léden. Auch das Gasthaus im Dorfzentrum hat zugesperrt.“ (K.
Nr. 9)

Das Wissen Uber den Lupinenkaffee war nach Aussagen der Interviewpartnerinnen in
den ersten Entwicklungsphasen der Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee®
sowohl bei ihnen selbst, als auch in der Altreier Bevdlkerung insgesamt sehr gering. Grund
dafiir war, dass der ,,Altreier Kaffee* nach dem Ende des Zweiten Weltkriegs stetig an
Bedeutung verloren hatte bzw. seit Jahrzehnten nur mehr in den allerwenigsten Haushalten
zubereitet wurde. Er war aus dem kollektiven Bewusstsein der Altreier verschwunden und nur
die wenigsten Interviewpartnerinnen hatten ihn Gberhaupt jemals vor Beginn der Initiative
getrunken. Lediglich als Gartenblume war die Altreier Lupine noch in manchen Gérten
anzutreffen und manche Bauern verwendeten sie gerostet als Heilmittel bei
Verdauungsbeschwerden des Viehs.

Nur zwei landwirtschaftliche Produzentinnen aus der Gruppe der 39
Lupinenanbauerinnen konnten sich erinnern, den "Altreier Kaffee" in ihrer Kindheit getrunken
zu haben. Einer der beiden wusste auch Uber die traditionelle Zubereitungsart Bescheid.

o[...] Als Kind haben wir immer diesen Kaffee getrunken, bei meiner
Grolimutter. Wir haben ihn immer den weil3en Kaffee genannt. Wir haben diesen
Kaffee mit Milch getrunken, aber wir wussten nicht was das war. Er hat uns gut
geschmeckt. “ (K. Nr. 14)

., [...] Meine Grofsmutter hat ihn in der Leiten draufien angebaut und sie hat ihn
immer gemischt mit Franck Feigenkaffee. Mit dem Franck hat sie immer sehr
gespart, weil er teuer war. In der Pfanne auf dem Herd war sicherlich eine ganze
Woche lang das gleiche Pulver drinnen. Aufgegossen, aufgekocht, aufgegossen,
aufgekocht.** (K. Nr. 14)

Trotzdem fanden sich 39 Burgerinnen und Buirger aus Altrei, die sich fir den Anbau der
Lupine interessierten. Dafiir verantwortlich waren 6konomische und auler6konomische, hier
vor allem kulturelle Motive. Diese beiden Motivbereiche waren flr die Beteiligung an der
Produktions- und Vermarktungsinitiative in etwa gleich gewichtet. Fir die landwirtschaftlichen
Produzentinnen in dieser Gruppe Uberwogen eher 6konomische Motive, wie die Interviews
zeigten:
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. [...] Ich habe daran geglaubt, dass es eine gute Form des Nebenerwerbs sein
konnte.* (K. Nr. 8)

Daruber hinaus berichteten die landwirtschaftlichen Produzentinnen aber auch von
kulturellen und emotionalen Motiven. Fir sie war es wichtig, sich an der Initiative zu beteiligen
um eine traditionelle Kulturpflanze und die Kulturlandschaft zu erhalten.

o [...] Ich war gleich wahnsinnig fasziniert und heute verstehe ich erst, wie
schade es gewesen wdre, wenn das alles verloren gegangen wdre*. (K. Nr. 9)

Auch das Interesse am traditionellen Produkt "Altreier Kaffee" und die Freude an den
damit zusammenhéngenden Arbeiten und Aufgaben, wurden als Motive genannt. Ebenso
motivierend fur die Teilnahme an der Initiative war die Chance auf eine sektorentibergreifende
Entwicklung des Dorfes durch den ,,Altreier Kaffee®.

Inhaltlich ging es zu Beginn der Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase
hauptséchlich um die Saatgutvermehrung, den Pflanzenanbau und die Krankheits- und
Schédlingsbekdmpfung. Diese Bereiche stellten in diesem Zeitraum auch die groRte
Herausforderung fur die Akteurlnnen dar. Aufgrund der wenigen verbliebenen
Lupinenpflanzen und der damit verbundenen Knappheit von Saatgut waren die
Anbaumdglichkeiten vom Umfang her begrenzt. Im Jahr 2005, bei der ersten Aussaat der
Altreier Lupine durch die Gruppe der Lupinenanbauerlnnen, standen nur 1.600 Samen zur
Verfugung.

[ ..] 2005 waren wir 39 Personen, die den Kaffee angebaut haben. Aber alle
haben nur ganz wenig gehabt (50 Samen, 100 Samen etc.). Insgesamt hatten wir
2005 nur 1.600 Samen. “ (K. Nr. 15)

Eine weitere Herausforderung bestand darin, dass sich einzelne Akteurlnnen zwar daran
erinnerten, dass die Altreier Lupine hauptsdachlich an Ackerrainen, meist am Rande von
Erdapfelackern und nicht in Reinkultur auf Feldern angebaut wurde. Konkretes Wissen (iber
Anbaumethoden war aber nicht mehr vorhanden. Auch tber mégliche Pflanzenkrankheiten
oder Schédlinge und deren Bekampfung existierte kein tberliefertes Wissen.

. [...] Niemand hat eigentlich gewusst, wie der Anbau funktioniert und am
Anfang hatten wir mit Krankheiten zu kdmpfen (Pilzkrankheiten). “ (K. Nr. 10)

Auftretende Schadlinge und Pflanzenkrankheiten stellten ein grofRRes Problem fiir die
Gruppe der Lupinenanbauerinnen dar. Im Jahr 2005 traten zeitgleich ein in Stdtirol als stark
vom Aussterben bedroht geltender Olkafer als Schadling und eine Pilzkrankheit, die Fusarium-
Welke, auf. Rund 30% der Pflanzenbestédnde wurden dadurch vernichtet.

o[...] Im Zuge des Anbaus des "Altreier Kaffee" ist ein Schddling aufgetaucht,
der sehr, sehr selten ist und vom Aussterben bedroht ist. Der Olkéfer ist ein
Schddling, der von Hand entfernt werden muss. “ (K. Nr. 11)

Bei der Bek&mpfung der Pflanzenkrankheiten, aber auch bei der Losung von
klimabedingten ~ Anbauproblemen, wurden die Lupinenanbauerlnnen  von  der
Agrarwissenschaftlerin und vom Land- und Forstwirtschaftlichen VVersuchszentrum unterstitzt.
Zeitgleich mit dem ersten Lupinenanbau im Jahre 2005 wurde auch damit begonnen Lager-,
Rost- und Mahlversuche der Lupinensamen sowie Verkostungen des daraus hergestellten
Lupinenkaffees durchzufiihren. In der Gemeinde Altrei wurden in diesem Zeitraum
verschiedene Veranstaltungen rund um das Thema ,,Altreier Kaffee* abgehalten. Einzelne
Akteurlnnen besuchten, um sich weiterzubilden, auch Veranstaltungen auf3erhalb von Altrei,
die in Zusammenhang mit den Themen Kaffee, Kaffeesurrogate, Produktentwicklung,
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Vermarktung u. 4. standen. Die Herausforderung bei der Produktentwicklung des ,,Altreier
Kaffees* war das Finden des richtigen Rostgrades, von dem letztlich der Geschmack des
Kaffeesurrogats abhing.

o[...] wir haben immer wieder Proberdstungen gemacht und Blind-
Verkostungen, damit wir einmal zu einem Ergebnis gekommen sind, das
annehmbar war. Der Kaffee war am Anfang sehr bitter und hantig. Das ist jetzt
anders, es hat sich sehr verbessert.* (K. Nr. 9)

Nun folgt die Darstellung der strukturellen Entwicklung des sozialen Netzwerkes der

Abbildung 8: Soziogramm des sozialen Netzwerks der
Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase -
Gesamtdarstellung

1

Agrarwissenschaftlerin

-Vertreter der Landesverwaltung

4

5
6
7

Gruppe der Lupinenanbauerlnnen

Projektleiterin NeProValter

Vertreter der Gemeindeverwaltung

Land- und Forstwirtschaftliches Versuchszentrum

Initiative in  der Produktentwicklungs-
und Institutionalisierungsphase.  Die
Darstellung der Netzwerkstruktur beginnt
mit dem Soziogramm des gesamten
Netzwerks in dieser Phase (Abbildung 8).
Aus diesem Soziogramm ist ersichtlich,
dass nun nur mehr 2 von 3 Akteurlnnen
aus der Initiativphase im sozialen

Netzwerk der Produktentwicklungs- und
Institutionalisierungsphase vertreten
waren. Dies sind die Agrarwissen-
schaftlerin und der Vertreter der
Landesregierung. Die Saatgutbewahrerin
ist als Einzel-Akteurin aus dem Netzwerk
ausgeschieden. Sie spielte in dieser Phase
keine aktive Rolle mehr, sondern ging in
der AkteurInnen-Gruppe der 39 Lupinen-
anbauerinnen auf. Da diese 39 Lupinenan-
bauerinnen keine weiteren Rollen und
Aktivitdten im Netzwerk Ubernahmen,
werden sie als Akteurlnnen-Gruppe
dargestellt, die nun neu im Netzwerk in
Erscheinung trat. Drei weitere Ak-
teurlnnen waren im Netzwerk der
Produktentwicklungs- und Institutionali-
sierungsphase neu vertreten: die Projektleiterin von NeProValter, der Vertreter der
Gemeindeverwaltung und das Land- und Forstwirtschaftliche Versuchszentrum.

O

7 6

Quelle: Eigene Darstellung nach Informationen aus den

Interviews

Die tatsachliche GroRe des gesamten Netzwerkes zeigt Abbildung 8. In Abbildung 9
hingegen ist das Netzwerk der Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee in
der Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase in Form von Teilsoziogrammen aus
der Perspektive einzelner Akteurlnnen dargestellt. Dadurch kommen in Abbildung 9 die
Akteurlnnen in den Teilsoziogrammen auch mehrfach vor. Dies liegt darin begriindet, dass ein
Teilsoziogramm die direkten Kommunikationsverbindungen jeweils aus der Sicht jedes/jeder
einzelnen Akteurs/Akteurin auf derselben Ebene der Zentralitat im Netzwerk darstellt —
beginnend mit dem Teilsoziogramm fir die hdchste Ebene der Zentralitat. Innerhalb eines
Teilsoziogramms werden die Akteurlnnen mit der hochsten Zentralitat jeweils mit einem
vergroRerten Punkt dargestellt.
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Abbildung 9: Soziogramme des sozialen Netzwerks der Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase
— Darstellung nach Ebenen relativer lokaler Zentralitat der Akteurinnen

1 Agrarwissenschaftlerin (Z.; = 1)
Vertreter der Landesverwaltung (Z,,; = 1)
4  Gruppe der Lupinenanbauerlnnen (Z,,=1)
5  Projektleiterin NeProValter (Z,, = 0,8)
6 Vertreter der Gemeindeverwaltung (Z,, = 0,8)
-Lzmd- und Forstwirtschaftliches Versuchszentrum (Z,,, = 0,6)

1
5 e 5 1 1
6 4 6 .%5—6%.
4 4
1
4

Quelle: Eigene Darstellung nach Informationen aus den Interviews

Das erste Teilsoziogramm flir die Agrarwissenschaftlerin, den Vertreter der
Landesverwaltung und die Gruppe der Lupinenanbauerinnen zeigt auf, dass diese drei
Akteurlnnen gleichermallen mit allen anderen Akteurlnnen des Netzwerkes in direkter
Verbindung standen. Sie weisen gemeinsam dieselbe und hochste Zentralitat im Netzwerk auf
(Zre1 = 1). Darin spiegelt sich analog die Zentralitat der Aufgaben und Rollen, welche diese drei
Akteurlnnen in dieser Phase der Entwicklung des Netzwerks innehatten. Zusatzlich zu den
Inhalten der Interviews zeigt sich also auch in der Stellung der Akteurlnnen in der
Kommunikationsstruktur, dass diese Phase thematisch einerseits noch sehr von den
anfanglichen Aufgaben der Initiative, namlich der Erhaltung des Saatgutes und der
Ruckgewinnung der damit verbunden Praktiken (Zentralitat der Agrarwissenschaftlerin und
Gruppe der Lupinenanbauerinnen) gepragt war. Die ebenfalls hohe Zentralitdt des Vertreters
der Landesregierung spiegelt andererseits den zweiten und in der bisherigen Entwicklung
wesentlichen Charakter dieser Phase wider, ndmlich die fortschreitende Institutionalisierung
der Produktions- und Vermarktungsinitiative. Als zweite wesentliche Aufgabe ist ndmlich in
dieser Phase der Entwicklung der Produktions- und Vermarktungsinitiative ihre Umsetzung in
einem  Regionalentwicklungsprogramm zu nennen — auch dies ist in der
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Kommunikationsstruktur des Netzwerks — eben durch die zentrale Représentation des
Vertreters der Landesverwaltung gegeben. Abbildung 9 zeigt auch, dass sich in dieser Phase
der Kontakt der Agrarwissenschaftlerin auf weitere Akteurlnnen des Netzwerks ausdehnt. Es
ist die Zusammenarbeit zwischen ihr, der Gruppe der Lupinenanbauerinnen, dem Vertreter der
Landesregierung, der Projektleiterin von NeProValter, dem Vertreter der Gemeindeverwaltung
und dem Land- und Forstwirtschaftliches VVersuchszentrum sehr eng und intensiv.

Das néchste Teilsoziogramm auf der zweiten Ebene der Zentralitét zeigt das Netzwerk
aus Sicht der Projektleiterin NeProValter und des Vertreters der Gemeindeverwaltung. Dieser
Kommunikationskreislauf weist wiederum auf Prozesse der Institutionalisierung der Anliegen
des Netzwerks hin. Diese Prozesse verknipfen, was die Ebene der Stimuli betrifft, die
ubergeordnete territoriale Ebene (Projektleiterin EU-Projekt NeProValter) mit der lokalen
regionalen Ebene der Institutionalisierung auf der Gemeinde Altrei selbst (Vertreter der
Gemeindeverwaltung).

Diese beiden Reprasentantinnen der Institutionalisierung stehen nicht in direktem
Kontakt mit dem Akteur Land- und Forstwirtschaftliches Versuchszentrum, aus dessen Sicht
auf der néchsten Ebene der Zentralitdt die Kommunikation zu den produktionstechnischen
Problemen in dieser Phase des Netzwerks ersichtlich ist. So lag die spezielle Rolle des Akteurs
des Land- und Forstwirtschaftliches Versuchszentrums offensichtlich in der Uberwiegend
produktionstechnischen Beratung der zentralen Akteurlnnen des Netzwerks.

Die Dichte des Netzwerks der Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase
war mit insgesamt 87 % aller realisierten moglichen direkten VVerbindungen relativ hoch.

5.3. Marktreifephase (2006-2009)

Zu Beginn der dritten Phase der Entwicklung der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ~ ,,Altreier ~ Kaffee, der  Marktreifephase, endet  das
Regionalforderprogramms NeProValter im Jahr 2007. Die Marktreifephase endet mit der
Erteilung der Vermarktungslizenz fiir den ,Altreier Kaffee* im Jahr 2009. In dieser
Entwicklungsphase ging es thematisch im Wesentlichen um die Produktweiterentwicklung, die
Schaffung der rechtlichen Rahmenbedingungen sowie die Organisation der Verarbeitung und
Vermarktung des "Altreier Kaffees". Dies erforderte eine Reihe von Einzelschritten: Um den
"Altreier Kaffee" vermarkten zu kdnnen, musste er die Zulassung als Lebensmittel erhalten und
in das italienische Register fiir Lebensmittel eingetragen werden. Dazu war eine Priifung seiner
Tauglichkeit als Lebensmittel in labortechnischen Verfahren nétig. Ebenso mussten die
entsprechenden Kennzeichnungspflichten fir Lebensmittel umgesetzt werden. Dariiber hinaus
mussten Werbe- und Vermarktungskonzepte erarbeitet werden. Insgesamt nahm der
Komplexitatsgrad der Herausforderungen fir die Produktions- und Vermarktungsinitiative zu.

Die Gruppe der 39 Lupinenanbauerinnen griindeten nicht zuletzt deshalb und um der
Initiative einen formalen, rechtlichen Rahmen zu geben, im Jahr 2007 auf Anraten von Beratern
und Bauernbundfunktionédren den Verein der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer. Der Verein
besteht im Wesentlichen aus dem Obmann des Vereins, aus dem Ausschuss des Vereins, der
aus 5 Mitgliedern besteht und aus den weiteren Vereinsmitgliedern. Da die
Gemeindeverwaltung von Altrei die Vereinsgrindung unterstitzt hatte, wurde der Vertreter der
Gemeindeverwaltung von Amts wegen Vereinsmitglied. Die Vereinsgrindung setzte der
Produktions- und Vermarktungsinitiative einen rechtlichen Rahmen, in dem sie ihr Ziel der
Markteinfithrung des ,,Altreier Kaffees* verfolgen konnte.

Was die Vereinsgriindung jedoch nicht verhindern konnte, war eine Spaltung bzw.
Auflésung der Gruppe der 39 Lupinenanbauerinnen. Bereits zu Beginn der Marktreifephase
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gaben viele aus dieser Gruppe, vor allem die Nicht-Landwirtinnen, den Lupinenanbau aufgrund
der groRen Produktionsschwierigkeiten, der hohen Arbeitsbelastung und des geringen
okonomischen Erfolgs auf und traten mehrheitlich aus dem Verein aus.

»[...] Ja, dann wurde ein Verein gegriindet und am Anfang haben viele auf ganz
kleinen Ackern die Lupinen angebaut. Viele haben dann nach 1-2 Jahren wieder

aufgegeben, weil sie gesehen haben, dass es sich wirtschaftlich nicht rentiert.
(K. Nr. 14)

In weiterer Folge beendeten weitere Personen ihr Engagement fur die Produktion,
Vermarktung oder Promotion des ,,Altreier Kaffees®, auch wenn sie formal Mitglieder des
Vereins blieben (inaktive Vereinsmitglieder).

., [...] Der Verein hat nur mehr sehr wenige Produzenten, die produzieren um zu
vermarkten. Die anderen Vereinsmitglieder sind aus Interesse und zum Produzieren fir
den Eigenbedarf beim Verein dabei.* (K. Nr. 6)

Die inaktiven Vereinsmitglieder werden aufgrund ihrer untergeordneten Rolle, die sie
in dieser Phase spielten, nicht im Netzwerk dargestellt. Letztendlich blieben nur noch fiinf
landwirtschaftliche Akteurinnen, die Lupinen weiterhin fir kommerzielle Zwecke anbauten
und sich auch aktiv in der Initiative ,,Altreier Kaffee* engagierten. Formal zwar gemeinsam mit
etwa 15 in der Kommunikation inaktiven Mitgliedern im Verein der Altreier Lupinenkaffee-
Anbauer verbunden, verfolgten diese Akteurlnnen vermehrt individuelle Ziele innerhalb der
Initiative.

Fur das soziale Netzwerk in der Marktreifephase bedeutet dies, dass nicht mehr die
Gruppe der 39 Lupinenanbauerinnen als Akteurln vertreten war. An ihre Stelle traten im
Netzwerk fnf urspriinglich dieser Gruppe zugehorige und nunmehr sehr aktive Akteurlnnen.

Zunéchst sind drei landwirtschaftliche Produzentinnen zu nennen, die aufgrund ihrer
starken Individualitat und der zentralen Rollen, die sie in dieser Phase spielten als einzelne
Akteurlnnen dargestellt werden. Diese drei Akteurlnnen werden in Folge LW Produzent und
Obmann des Vereins, LW Produzentin 1 und LW Produzentin 2, genannt (vgl. Tabelle 1
in Kapitel 4. Material und Methoden). Die Motive dieser drei Akteurlnnen fiir ihre Beteiligung
an der Produktions- und Vermarktungsinitiative waren sowohl ©6konomischer als auch
auBerékonomischer Natur.

. [...] Ich habe daran geglaubt, dass es eine gute Form des Nebenerwerbs sein
konnte und vor allem habe ich gesehen, dass das Projekt nicht nur einen
Wirtschaftssektor betrifft, sondern sektoreniibergreifende Chancen bietet. “ (K.
Nr. 8)

., [...] Der Altreier Kaffee ist wichtig fiir das Dorfbild, die Dorfgeschichte. (K.
Nr. 8)

Wichtige Aufgaben des Vereins bzw. der im Verein engagierten Akteurlnnen des
Netzwerks waren in dieser Phase vor allem das Erreichen der rechtlichen Zulassung des
Lupinenkaffees als Lebensmittel, die Produktentwicklung und die Entwicklung des
Produktdesigns (Logo, Etiketten) sowie das Ausrichten verschiedener Veranstaltungen.

Parallel dazu verfolgte ein weiterer nunmehr in der Kommunikation des Netzwerkes der
Initiative ,,Altreier Kaffee* noch aktiver landwirtschaftlicher Akteur zunehmend individuelle
Vorstellungen und Ziele im Zusammenhang mit der Produktion und Vermarktung des
Kaffeesurrogats. Ausloser waren administrative Hirden bei der Markteinfiihrung und
unterschiedliche Vorstellungen von der Organisation der Vermarktung, hier vor allem auch bei
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der Wahl des Produktnamens. Die Akteurlnnen waren sich nicht einig darin, ob im
Produktnamen des ,,Altreier Kaffees* der offizielle Ortsname Altrei oder der Dialektname
Voltrui enthalten sein sollte. Hier ging es vor allem um die Frage, welche
vermarktungstechnischen Auswirkungen die Wahl des einen oder des anderen Ortsnamens
haben konnte. Die Beflrworter des Gebrauchs des Ortsnamens Voltrui in der
Produktbezeichnung verwiesen auf die traditionelle und historische Bezeichnung des ,,Altreier
Kaffees®, der im Volksmund Voltruier Kaffee genannt wurde und unter diesem Namen
regional bekannt war. Fur den Gebrauch des Ortsnamens Altrei in der Produktbezeichnung
hingegen wurde ins Treffen gefuhrt, dass es fiir die Vermarktung des ,,Altreier Kaffees” von
Vorteile ware, den lberregional bekannten offiziellen Ortsnamen zu verwenden.

In der Folge dieser Konflikte trat ein landwirtschaftlicher Produzent, der die
Verwendung des offiziellen Ortsnamens stark beflirwortet hatte, aus dem Verein aus und
bemihte sich als einzelner landwirtschaftlicher Unternehmer schneller erfolgreich um eine
Vermarktungslizenz und startete die Direktvermarktung seiner Kaffeesurrogat Mischung
,HAltreier Kaffeeersatz aus 80 % Altreier Lupine und 20 % Gerste unter dem Namen ,,Altreier
Kaffecersatz* (Abb. 10) vor den anderen Lupinenanbauerinnen, die weiterhin den Verein der
Altreier Lupinen-Anbauer reprasentierten. Dieser landwirtschaftliche Produzent blieb aber trotz
seines Austritts aus dem Verein Teil des Netzwerks der regionalen Produktions- und
Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee® und unterhielt Kontakte zu anderen Aktuerinnen. Er
wird im Soziogramm dieser Phase ebenfalls als individueller Akteur dargestellt und in Folge
LW Produzent und Direktvermarkter genannt. Der LW Produzent und Direktvermarkter
gab im Interview als Hauptmotiv seiner Beteiligung an der Initiative an, dass er die
Werbewirksamkeit des ,,Altreier Kaffees auch fiir die Vermarktung seiner anderen
landwirtschaftlichen Produkte nutze.

w[...] Fiir mich war der "Altreier Kaffee" hauptsichlich wichtig als
Werbemittel . (K. Nr. 15)

Der LW Produzent und Direktvermarkter produziert und vermarktet zuséatzlich zu seiner
Kaffeesurrogat Mischung auch Reihe anderer landwirtschaftlicher Produkte (Eier, Kase,
Joghurt, Krauter, Teemischungen, Krautersalz und Ribenkraut) sowie einen Kése aus Kuh-
Rohmilch, der mit gerdsteten und gemahlenen Altreier Lupinensamen gewdrzt ist und der unter
der Produktbezeichnung ,,Kaffeekiise aus Altrei“ (Abbildung 11) vermarktet wird. Der Kése
ist nach einer Reifezeit von ca. 6 Wochen verkaufsfertig. Der LW Produzent und
Direktvermarkter vertreibt seine Produkte (ber seinen Hofladen in Altrei und im regionalen

Abbildung 10: ,,Altreier Kaffeeersatz® des LW )
Produzenten und Direktvermarkters Abbildung 11: ,,Kaffeekiise aus Altrei*

Quelle: eigenes Foto Quelle: eigenes Foto
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Raum Uber Verkaufsstande bei verschiedensten Veranstaltungen sowie Bauern- und sonstigen
Mérkten.

Der Verein der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer wahlte fiir seine drei Kaffeesurrogate
schlie3lich die Namen Voltruier Lupine, Voltruier Gerste und Voltruier Lupine & Gerste und
schloss sich einer regionalen Obstgenossenschaft an. Die Obstgenossenschaft tibernahm, fir
die im Verein verbliebenen landwirtschaftlichen Produzentinnen der Altreier Lupine, die
Lagerung, Trocknung, Rostung und das Mahlen der Lupinensamen sowie die Abfillung,
Etikettierung, Verpackung, Lagerung und Vermarktung des Kaffeesurrogats. Die Motive des
Vereins, der Obstgenossenschaft beizutreten, waren vor allem das schnellere Erreichen der
Vermarktungslizenz, was sich der Verein durch den Beitritt erhofft hatte. Durch den Beitritt zur
Obstgenossenschaft war es auch mdoglich, verschiedene Auflagen steuerlicher und
lebensmittelhygienischer Natur auf die Genossenschaft auszulagern und die Raumproblematik
zu losen (Raum fur Rostung, Verpackung etc.).

»[...] Dann kamen bei der Vermarktung die Schwierigkeiten mit den vielen
blrokratischen Hindernissen dazu (steuerlich, Sanitatsbestimmungen etc.). Es
war nicht moglich, eine eigene Genossenschaft zu griinden, da wir zu klein sind,
aber da hat uns der Bezirksobmann des Bauernbundes den Vorschlag gemacht
Vereinsmitglied der Obstgenossenschaft zu werden. Dadurch gingen viele
Auflagen auf die Obstgenossenschaft iiber. “ (K. Nr. 10)

Die nach dem Austritt des LW Produzenten und Direktvermarkters verbleibenden
landwirtschaftlichen Produzentinnen des Vereins vermarkteten zum Teil zusatzlich zur
Vermarktungstétigkeit der Obstgenossenschaft die Produkte des Vereins in kleinerem Umfang
ab Hof. Aufgrund der zentralen Aufgaben, welche die Obstgenossenschaft tibernommen hatte,
wird sie im Netzwerk als eigener Akteur dargestellt.

[ ...] Wir als Produzenten liefern das Rohprodukt. Dann wird die Verarbeitung
und Vermarktung von der Obstgenossenschaft (lbernommen und was nach
Abzug aller Kosten iibrig bleibt, wird dann an die Lieferanten ausbezahlt. “ (K.
Nr. 10)

Das Sortiment der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer umfasst in dieser Phase der
Entwicklung drei Kaffeesurrogate (Abbildung 12). Das erste Kaffeesurrogat besteht aus reinem
Lupinenkaffee der unter der Produktbezeichnung ,,Voltruier Lupine* vermarktet wird. Das
zweite Kaffeesurrogat ist eine Mischung aus 80% Lupine und 20% Gerste und tragt die
Produktbezeichnung ,,Voltruier Lupine & Gerste“. Beim dritten Produkt handelt es sich um
ein Kaffeesurrogat das aus 100% Gerste besteht und unter der Produktbezeichnung ,,Voltruier
Gerste“ vermarktet wird.

Beim Produkt ,,Voltruier Gerste® handelt es sich um ein Kaffeesurrogat das aus
ungemaélzter, gerdsteter und gemahlener Gerste hergestellt wird, die ausschliellich in Altrei
angebaut wird. Der Anbau der Gerste und ihre Verwendung als Kaffeesurrogat ist eine vertikale
Entwicklung der Initiative ,,Altreier Kaffee® in den Agrar- und Erndhrungssektor und hat sich
positiv auf die Wiederbelebung des Getreideanbaus in Altrei ausgewirkt. Alle drei
Kaffeesurrogate werden tber die Obstgenossenschaft und von der LW Produzentin 1 und der
LW ProduzentIn 2 Gber Ab-Hof-Verkauf an Endverbraucherinnen vermarktet.
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Abbildung 12: Produktprospekt der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer
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Nach Aussagen der Akteurlnnen handelt es sich beim "Altreier Kaffee" und den daraus
hergestellten Veredelungsprodukten aufgrund des engen Regionalbezugs um sehr
erklarungsbedurftige Produkte. Eine Interviewpartnerin meinte, dass es fir die Vermarktung
des "Altreier Kaffees" besondere Akteurlnnen brauche, z.B. Kdche, Gastwirte etc. die dem Gast
die besondere Geschichte des Produktes "Altreier Kaffee" erzdhlten. Die LW Produzentin 1
merkte an, dass es wichtig fir die Vermarktung sei, dass der Regionalbezug durch den Namen
des Ortes in der Produktbezeichnung hergestellt wirde.

Ein urspringlich zur Gruppe der 39 Lupinenanbauerinnen gehdrendes Vereinsmitglied
grindete in der Marktreifephase einen Gastronomiebetrieb mit der Absicht, den ,,Altreier
Kaffee* auf die Speisekarte zu setzen und ihn als Zutat fiir verschiedene Speisen zu verwenden.
Er blieb Mitglied des Vereins der Lupinenanbauer, kommt aber aufgrund seiner Bedeutung als
eigenstandiger Akteur im Netzwerk neu hinzu und wird in Folge als Betreiber eines
Gastronomiebetriebs in Altrei bezeichnet. Seit Erreichen der Vermarktungslizenz des
,,Altreier Kaffees bietet der Gastwirt in seinem Restaurant den "Altreier Kaffee" und Speisen
aus "Altreier Kaffee" an und kommuniziert die Geschichte des "Altreier Kaffees" an seine
Gaste. Er hat im Interview 6konomische Motive fur seine Beteiligung an der Initiative genannt.
Der Gastwirt hat in der Zeit der Grindung seines Gastronomiebetriebs (2006) die
Werbewirksamkeit des "Altreier Kaffees" erkannt und ihn in seinen Betrieb als festen
Bestandteil seiner Speisekarte eingebaut. Auch hat er das Alleinstellungsmerkmal des "Altreier
Kaffees" erkannt und fiir seinen Betrieb genutzt.

»[...] Viele Gdste kommen zu mir und sagen mir: wenn wir nur auch so ein
Produkt hatten, um unsere Gemeinde bekannt zu machen . (K. Nr. 14)

Der Betreiber eines Gastronomiebetriebs in Altrei hat aber auch nicht-6konomische
Motive genannt. Auch ihm ging es um die Kulturlandschaft, um das kulturelle Erbe und die
Imagepflege.

. [...] es muss dir nicht nur wirtschaftlich in den Kopf gehen sondern man muss
begreifen, dass es wichtig fur die Kulturlandschaft, das kulturelle Erbe ist und
fiir die Imagepflege . (K. Nr. 14)
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Neben den groRen Umbriichen im sozialen Netzwerk bezlglich der Akteurinnen aus
Altrei, gibt es auch zahlreiche Anderungen bei den tiberregionalen Akteurlnnen. Nachdem sich
die Agrarwissenschaftlerin, der Vertreter der Landesverwaltung und die Projektleiterin von
NeProValter mit Ende des Regionalférderprogramms aus der Initiative zurlickgezogen hatten,
ging die Betreuung der Initiative auf eine regionale Fachschule fir Hauswirtschaft und
Ernéhrung tber. Zwei Fachlehrerinnen der Hauswirtschaftsschule, in Folge Fachlehrerin der
Hauswirtschaftsschule 1 und Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 2, unterstitzten die
Initiative in der Produktentwicklung ebenso, wie in der Werbung.

., [...] Die Schule war vor allem beim Ausarbeiten von Prospekten, Foldern und
Werbematerial behilflich. Auch Rezepte haben sie erarbeitet. “ (K. Nr. 10)

Als weitere Akteurin unterstutzte die regionale Bauerlnnen-Organisation die
Initiative mit der Gestaltung der Etiketten fur die drei Kaffeesurrogate, die der Verein auf den
Markt bringen wollte (\Voltruier Lupine, Voltruier Gerste und Voltruier Lupine & Gerste).

..[...] Die BduerInnen-Organisation hat mir bei den Etiketten geholfen. Denn
das ware alleine nicht machbar gewesen, da die Kennzeichnungspflicht sehr
kompliziert ist und mich tiberfordert hat.“ (K. Nr. 9)

Ein Unternehmensberater, der die Initiative in betriebswirtschaftlichen und unterneh-
merischen Belangen unterstiitzen sollte, wurde auf Anregung der Fachlehrerinnen zu einigen
Vereinssitzungen hinzugezogen. Er sollte fur Altrei einen Dorfentwicklungsplan erstellen. Die
Uneinigkeit der Akteurlnnen beziliglich der strategischen Ziele der Produktions- und
Vermarktungsinitiative beendete die Zusammenarbeit mit dem Unternehmensberater aber nach
kurzer Zeit.

o[...] Bei den Treffen haben wir auch mit einem Unternehmensberater,
zusammengearbeitet. Er hat einen Businessplan zur Dorfentwicklung erstellt.
Das watre eigentlich sehr interessant gewesen, aber die Leute haben da nicht
recht mitgemacht. “ (K. Nr. 11)

Nun werden die Verbindungen der Akteurlnnen der Marktreifephase anhand von
Soziogrammen erlautert. Abbildung 13 zeigt das gesamte Netzwerk der Marktreifephase.

Abbildung 13: Soziogramm des sozialen Netzwerks der Marktreifephase — Gesamtdarstellung
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Quelle: Eigene Darstellung nach den Informationen aus den Interviews
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Die Teilsoziogramme (Abbildung 14) des Netzwerks der Produktions- und
Vermarktungsinitiative stellen die Verbindungen der Akteurlnnen der Marktreifephase
ubersichtlich fir verschiedene Ebenen der Zentralitat der Akteurlnnen in dieser Phase dar. Wie
aus den Teilsoziogrammen der ersten und zweiten Ebene der Zentralitdt im Netzwerk der
Marktreifephase ersichtlich, wiesen die im Verein der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer
engagierten Akteurlnnen die hdchste relative Zentralitat auf. Dies waren in der Gruppe hdchster
Zentralitat der LW Produzent und Obmann des Vereins und die LW Produzentin 1 und auf der
zweiten Ebene der Zentralitdit die LW Produzentin 2 und der Betreiber eines
Gastronomiebetriebes in Altrei.

Darin spiegelt sich gleichermaRen die Zentralitat der Aufgaben und Rollen dieser vier
AkteurInnen wider, die durch ihr Engagement wesentlich zur Fiihrung des ,,Altreier Kaffees*
in Richtung Marktreife beitrugen. Diesen Akteurlnnen kam auch eine wichtige Rolle beim
Versuch zu, ein Dorfentwicklungsprogramm zu etablieren.

Interessant war auch der Wechsel der Rolle des Betreibers eines Gastronomiebetriebes
in Altrei. Er gehorte urspriinglich der Gruppe der 39 Lupinenanbauerinnen an. Durch seine
Grundung eines Gastronomiebetriebes hatte sich das Netzwerk nun auch in horizontale

Abbildung 14: Soziogramme des sozialen Netzwerks der Marktreifephase — Darstellung nach Ebenen relativer
lokaler Zentralitat der Akteurlnnen
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Richtung entwickelt. Das Netzwerk trat in dieser Phase aus dem reinen Agrarsektor heraus
und war mit Dienstleistung und Tourismus in Verbindung gekommen.

Die spezielle Rolle der beiden Fachlehrerinnen der Hauswirtschaftsschule, dargestellt
in der dritten Ebene der relativen Zentralitat der Teilsoziogramme, liegt offensichtlich in der
Beratung der wichtigsten Akteurinnen des Vereins und in der Unterstutzung der Initiative bei
der Entwicklung eines verkaufsfertigen ,,Altreier Kaffees“ und in Belangen des
Dorfentwicklungsprogramms.

Das Teilsoziogramm der ndchsten Zentralitdtsebene zeigt die Verbindungen des
Unternehmensberaters im Netzwerk. Seine beratende Tatigkeit sollte auch der Dorfentwicklung
von Altrei dienen. Aufgrund seines frihen Ausscheidens aus dem Netzwerk nimmt er im
Netzwerk dieser Phase keine Rolle mit hoher Zentralitat ein. Auf derselben Stufe der Zentralitat
befindet sich auch der Vertreter der Gemeindeverwaltung. Der Riickgang der Bedeutung der
Lokalpolitik bzw. Gemeindestruktur in der Kommunikation des Netzwerkes im Vergleich zur
Vorperiode zeigt aber nicht den Misserfolg, sondern den erfolgreichen Abschluss der politisch-
administrativen Institutionalisierung der Initiative an — schlieBlich hat der Vertreter der
Gemeinde die Vereinsgrindung, eine Form der lokalen Institutionalisierung, unterstutzt und
bleibt auch Mitglied im Verein der Altreier Lupinenkaffee Anbauer.

Die auf der nachsten Ebene der Zentralitat dargestellte Beteiligung des LW Produzenten
und Direktvermarkters und der Obstgenossenschaft am Netzwerk ist Indikator fir ebenfalls
weitgehende Marktreife sowie eine begonnene Ausdifferenzierung der Aktivitaten innerhalb
des Agrarsektors. Die Ausdifferenzierung der Aktivitaten war zum einen durch eine Trennung
von landwirtschaftlicher Produktion und Weiterverarbeitung sowie Vermarktung des ,,Altreier
Kaffees™ zu erkennen. In Folge des Beitritts des Vereins zu einer Obstgenossenschaft, die den
Vertrieb des "Altreier Kaffees” fir den Verein (ilbernommen hatte, haben sich zwischen der
Obstgenossenschaft und den Mitgliedern des Vereins und dem LW Produzent und Obmann des
Vereins intensive Kontakte entwickelt. Diese intensive Zusammenarbeit beider Organisationen
hat zur endguiltigen Marktreife und zum Erhalt der Verkaufslizenz fir "Altreier Kaffee™ gefiihrt.
Zum anderen besteht eine Ausdifferenzierung der Aktivitaten auch dadurch, dass der LW
Produzent und Direktvermarkter, durch die Herstellung und Direktvermarktung eines ,,Altreier
Kaffee-Kdses”, mit der Veredelung des ,Altreier Kaffees begann, was als vertikale
Weiterentwicklung der Produktions- und Vermarktungsinitiative identifiziert werden
kann.

Die relativ geringe Zentralitat der regionalen Bauerlnnen-Organisation mit lediglich
direkter Verbindung zum LW Produzent und Obmann des Vereins und zur LW Produzentin 1
zeigt an, dass es sich hier wahrscheinlich um eine sehr spezifische Beratung der Vereinsleitung
handelte bzw. um eine kurzfristige spezifische Kommunikation in einer besonderen
Angelegenheit. So geht aus den Interviews hervor, dass Mitglieder des Vereins vor allem um
rechtliche, steuerliche und lebensmitteltechnische Auflagen zu erfullen, fur einen kurzen
Zeitraum mit einer regionalen Bauerlnnen-Organisation zusammengearbeitet haben.

Die Dichte des Netzwerkes hatte im Vergleich zur Vorphase abgenommen und zwar
von 87 % auf 67 %. |In der vorausgehenden Produktentwicklungs- und
Institutionalisierungsphase waren insgesamt sechs Akteurlnnen im Netzwerk aktiv, in der
Marktreifephase waren elf Akteurlnnen aktiv. Ein Faktor fir die Abnahme der Dichte kénnte
darin liegen, dass sich die Akteurlnnen angesichts des mit dem vergroRerten Netzwerk
einhergehenden  Zuwachses an  Kommunikationsanforderungen  zunehmend auch
Begrenzungen im Zeitbudget gegentiber sahen. Ein weiterer Faktor fur die Abnahme der Dichte
des Netzwerks im Vergleich zur Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase lag aller

36



Wahrscheinlichkeit nach in der Zunahme der Vielfalt an Akteurlnnen und Aufgaben, was quasi
eine, im Vergleich zur Vorperiode, weitere Spezialisierung in der Kommunikation und
Ausdifferenzierung von Kommunikationskanélen nach sich zog, die dann von immer weniger
Akteurlnnen geteilt wurden. Dies zeigt sich besonders in den letzten beiden Ebenen der
Zentralitdt in der Kommunikation. Diese Ausdifferenzierung verstarkte sich noch in der
néchsten Phase der Entwicklung der Produktions- und Vermarktungsinitiative.

Der Zeitpunkt der Markteinfuhrung der drei vom Verein der Altreier Lupinenkaffee-
Anbauer produzierten Produkte markiert den Ubergang der dritten Phase in die vierte Phase,
die Ausdifferenzierungsphase.

5.4. Ausdifferenzierungsphase (2009-2014)

In der vierten Phase der Entwicklung, der Ausdifferenzierungsphase, die ab 2009
anzusetzen ist und im Jahr 2014 noch andauerte, wurden im Wesentlichen neue
Absatzmoglichkeiten fiir den ,,Altreier Kaffee" gesucht und in Zusammenarbeit mit der
Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 1 und einer regionalen Innovationsagentur neue
Produkte entwickelt, die aus "Altreier Kaffee" hergestellt werden konnen. Zu den
Herausforderungen dieser Phase gehdrten zudem die Vereinheitlichung von Broschiren und
die eventuelle Ausweitung eines vereinheitlichten Produktdesigns auf die Produkte der
Veredelungsbetriebe.

In der Ausdifferenzierungsphase schieden die Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 2
und die regionale Béuerlnnen-Organisation aus dem Netzwerk aus. Hingegen kamen ins
Netzwerk drei gewerbliche Akteure neu hinzu, die ,,Altreier Kaffee” zur Herstellung von
veredelten Produkten verwenden. Diese Veredelungsbetriebe sind in der Reihenfolge ihres
Eintritts ins Netzwerk der Initiative: ein Bierproduzent aus dem Fleimstal (Trentino), der ein
Lupinenbier braut, ein Spirituosenerzeuger ebenfalls aus dem Fleimstal, der einen Likdr mit
"Altreier Kaffee" herstellt und ein Chocolatier aus Bayern, der Pralinen und eine Schokolade
aus ,,Altreier Kaffee* produzierte.

Der Bierproduzent und der Spirituosenerzeuger hatten aus eigenem Antrieb den Kontakt
mit der Initiative gesucht. Beide hatten urspriinglich den "Altreier Kaffee" vom LW
Produzenten und Direktvermarkter bezogen, dann den Kontakt mit diesem abgebrochen und
beide bezogen den "Altreier Kaffee" im Anschluss nur mehr von der Gruppe der LW
Produzentinnen, die im Verein zusammengeschlossen sind bzw. von der Obstgenossenschaft,
die die Vermarktung des ,,Altreier Kaffees* fiir die LW ProduzentInnen des Vereins der Altreier
Lupinenkaffee-Anbauer ibernommen hatte. Zu diesem Zweck schlossen der Bierproduzent und
der Spirituosenerzeuger Abnahmevertrage mit dem Verein, der durch den Obmann des Vereins
reprasentiert wird, ab. Auch der Chocolatier bezog den ,,Altreier Kaffee®, den er zur Herstellung
der Schokolade benétigte von den LW Produzentlnnen des Vereins bzw. von der
Obstgenossenschaft. In  diesem Zusammenhang ist zu erwéhnen, dass die drei
Veredelungsbetriebe die gerdsteten und gemahlenen Lupinensamen fir die Herstellung ihrer
Produkte in GroRgebinden von der Obstgenossenschaft bzw. von den LW Produzentinnen des
Vereins einkauften bzw. einkaufen.

Der Chocolatier kam auf Initiative der Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 2 zum
Netzwerk "Altreier Kaffee" hinzu. Er unterhielt in den ersten Jahren der Zusammenarbeit
intensiven Kontakt zum Betreiber eines Gastronomiebetriebs in Altrei, zum LW Produzent und
Obmann des Vereins und zu der LW Produzentin 1 und der LW Produzentin 2 sowie zur
Obstgenossenschaft. Der Chocolatier hatte im Interview angegeben, dass er die Pralinen aus
»Altreier Kaffee® aufgrund mangelnder Nachfrage nicht mehr in seinem Sortiment fiihre und
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auch die Lupinenschokolade aus ,,Altreier Kaffee® nur mehr auf Bestellung produziere. Damit
hatte auch die Intensitit der Kontakte zu den oben erwahnten Akteurlnnen der Initiative stark
nachgelassen bzw. bestanden seitens des Chocolatiers nur mehr zum Betreiber eines
Gastronomiebetriebs in Altrei und zur LW Produzentin 1.

., [...] Fiir mich ist die Sache relativ vorbei. ..... Ich mache das noch, weil ich die
Idee richtig gut finde. “ (K. Nr. 20)

Das Hinzukommen der drei Veredelungsbetriebe stellt eine vertikale Erweiterung des
Netzwerkes in den Agrar- und Ernahrungssektor dar.

Aus den Interviews mit diesen drei, in der vierten Phase hinzugekommenen
gewerblichen Veredlern und Vermarktern, ging hervor, dass sie primér ein 6konomisches
Motiv hatten den "Altreier Kaffee" zur Herstellung ihrer Produkte zu verwenden. Daneben
spielte aber zumindest fur den Bierproduzent auch ein Interesse an den Produkten seiner Heimat
eine Rolle. Als zusatzliches Motiv nannte er das Prestige das er durch den "Altreier Kaffee"
erhalten wirde, was sich wiederum positiv auf die Vermarktung seiner anderen Produkte
auswirke.

o] Il Lupinus mi da prestigio” — Das Lupinenbier verleiht mir Prestige”.
(K. Nr. 18)

Die drei Uberregionalen gewerblichen VeredlerInnen und Vermarkterinnen, das sind der
Bierproduzent, der Chocolatier und der Spirituosenerzeuger, sind vollkommen voneinander
unabhéngige Betriebe, die sich sowohl bei der Produktion, wie auch im Marketing und Design
ihrer Produkte voneinander unterscheiden. Den Produkten der drei Veredelungsbetriebe ist
lediglich gemein, dass sie den ,,Altreier Kaffee“ als Rohstoff zur Herstellung ihrer Produkte
verwenden.

Das Lupinenbier mit der Produktbezeichnung Lupinus - Birra artigianale al caffee di
Anterivo (deutsch: Lupinus — handwerklich hergestelltes
Abbildung 15: «Lupinus — Birra  Bier aus Altreier Kaffee) wird von der Kkleinen
artigianale al caffe di Anterivo™, Bier  handwerklichen Bierbrauerei Birra Di Fiemme
e " Altreler Kaffee (http://www.birradifiemme.it/) aus dem  Fleimstal
hergestellt. Das Fleimstal ist ein an Siidtirol angrenzendes
Tal der italienischen Provinz Trentino. Die Bierbrauerei
Birra di Fiemme ist eine kleine handwerkliche
Spezialitatenbrauerei die auch noch andere Spezialbiere,
wie z.B. ein Bier aus wildwachsendem Hopfen aus dem
Fleimstal (Birra Nosa) produziert. Das Lupinenbier ist ein
obergariges Bier mit zusatzlicher Flaschengarung, das aus
Wasser, Gerstenmalz, Hopfen, Hefe und gerdsteten und
sehr fein gemahlenen Samen der Altreier Lupine
hergestellt wird. Es ist in Flaschen von 33cl und 75cl
(Abbildung 15) erhaltlich. Sein Geschmack erinnert laut
Hersteller an Haselniisse, Kakao, Lakritze und Kaffee.
Der Anteil des Lupinenbiers im Sortiment der
Bierbrauerei Birra di Fiemme betrégt 10%.

Quelle: www.birradifiemme.it

Im Interview wies der Bierproduzent darauf hin, dass er zur Herstellung seiner Biere
wenn maoglich regionale Rohstoffe verwendet und mit diesen auch experimentiert (biologisch
angebauter Weizen aus dem Trentino, ,,Altreier Kaffee, wilder Hopfen aus dem Fleimstal etc.).
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.. [...] Es handelt sich um Produkte unseres Landes, unseres Bodens und deshalb

sind sie wertvoll, auch wenn sie miihevoll hergestellt werden miissen.*“ (K. Nr.
18)

Das Lupinenbier wird fast ausschlieRlich auf dem regionalen und in kleinerem Umfang
am nationalen Markt vertrieben. Der Hauptabsatzmarkt ist der Lebensmittelhandel und die
Gastronomie des Trentiner Fleimstals und Sudtirols.

Auch der Bierproduzent und Eigentumer der Bierbrauerei Birra di Fiemme, nutzt die
regionale Identitat fir die Vermarktung seiner Produkte, wenngleich sein Konzept der
regionalen Identitat ein weiter gefasstes ist als es der Bezug zu lediglich Altrei darstellen wiirde.
Das Lupinenbier tragt den Namen Altrei bzw. Anterivo (italienische Bezeichnung von Altrei)
in der Produktbezeichnung auf den Etiketten. Der Bierproduzent sieht den regionalen Begriff
Altrei in einem groReren territorialen Kontext, der Uber die Gemeindegrenzen von Altrei
hinausgeht. Er sieht Altrei im regionalen Kontext mit der traditionellen und im Bewusstsein der
Bevolkerung des Fleimstals sehr prasenten, ibergemeindlichen Gemeinschaft der Magnifica
Comunita del Val di Fiemme (vgl. Kapitel 4.1).

. [...] Altrei gehorte ja auch zur Magnifica Comunita del Val di Fiemme. Man
ist sich nachbarschaftlich sehr verbunden “. (K. Nr. 18)

Der Lupinenlikdr mit der Produktbezeichnung Grappa L’ONES al Lupino Tostato di
Anterivo (deutsch: Grappa L’ONES aus gerosteten Altreier Lupinen) wird von der Kleinen
Fleimstaler (Trentino) Destillerie L’ONES (http://www.grappalones.it/) hergestellt, die sich

auf die Produktion von Naturdestillaten aus Heilkrautern

bzw. Bergkrautern aus dem Fleimstal und seiner Umgebung
Abbildung 16: “Grappa L’ONES al  gnezjalisiert hat. Dieses kleine Familienunternehmen stellt
Lupino Tostato di Anterivo™ Likor A \c7iige aus Krautern her und vermischt diese mit
aus gerdsteter Altreier Lupine
zugekauftem 40%igem Grappa (Schnaps aus Weintrester)
aus dem Trentino. Die Destillerie L*‘ONES stellt 8 Destillate
nach meist tberlieferten Rezepten aus dem Fleimstal her:
Zirben  (Cirmolo), Latschenkiefer  (Pino  mugo),
Bergkiimmel (Cumino di montagna), Altreier Lupine
(Lupino di Anterivo), Schlehe (Prugnolo selvatico),
Heidelbeere (Mirtillo selvatico), Hagebutte (Rosa canina)
und Enzian (Genziana).

Abbildung 16 zeigt den Lupinenlikdr, der aus einem Auszug
aus "Altreier Kaffee" und aus Grappa aus dem Trentino
hergestellt wird. Fur die Herstellung des Lupinenlikors wird
Quelle: eigenes Foto zunachst ein wassriger Auszug hergestellt, fiir den die
gerdsteten Lupinensamen nicht gemahlen, sondern in zwei
Hélften geteilt und mit etwas Zucker, Bourbon Vanille und Wasser vermischt werden. Dieser
Auszug wird nach mehreren Monaten gefiltert und mit dem Grappa gemischt. Der Geschmack
des Lupinenlikors entfaltet laut Hersteller die Aromen von Haselnuss-, Kakao- und Kaffee.
Diese entsprechen jenen Aromen, welche laut Aussagen des Bierproduzenten der ,,Altreier
Kaffee* auch im Bier entfaltet.

Im Sortiment des Spirituosenerzeugers nimmt der Lupinenlikor eine herausragende
Stellung ein, nachdem es sich um sein meistverkauftes Produkt handelt.

. [...] Der Lupinenschnaps ist mein meistverkauftes Produkt, allerdings ist die
Vermarktung insofern schwierig, als aufgrund des hohen Preises die K&ufer erst
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Uberzeugt werden mussen. Dazu ist es notwendig, dass ich den Kaufern die
Geschichte dieses Produktes erzdhle. Die Geschichte des ,, Altreier Kaffees “, die
Geschichte der Pflanze — historisch und botanisch*. (K. Nr. 19)

Insgesamt ist das Produktdesign des Lupinenlikdrs bzw. aller Produkte der Destillerie
L’ONES sehr aufwendig und exklusiv. Dabei verwendet auch der Spirituosenerzeuger zur
Vermarktung des Lupinenlikdrs den Namen Altrei bzw. Anterivo (italienische Bezeichnung
von Altrei) in der Produktbezeichnung auf den Etiketten, wenngleich er im Gegensatz zum
Bierproduzenten in der Produktbezeichnung nicht mehr den Begriff Kaffee, sondern stattdessen
den Begriff gerstete Lupine verwendet. Auch er nutzt demzufolge die regionale Identitét fir
die Vermarktung seiner Produkte. Der Spirituosenerzeuger vermarktet seine Produkte zudem
unter einem Motto/Oberbegriff mit Regionalbezug: Le Essenze delle Dolomiti (die Essenzen
der Dolomiten). Das bedeutet, dass hier die Auffassung von regionaler ldentitat wiederum
anders gefasst ist. Der Begriff der regionalen ldentitdt bezieht sich hier eher auf ein
geographisches Merkmal, namlich auf die alpine, bergige Region der Dolomiten.

Interessant im Zusammenhang mit der Nutzung der regionalen Identitat fur die
Vermarktung ist die Tatsache, dass der Spirituosenerzeuger auch die neuen Medien bzw. neue
Technologien nutzt um den Regionalbezug seines Lupinenlikdr zu Altrei herzustellen. Der
Spirituosenerzeuger hat hierfiir auf den Etiketten des Lupinenlikdrs eine App appliziert, welche
die interessierten Konsumenten mittels Smartphone direkt zur Seite des Vereins der Altreier
Lupinenkaffee-Anbauer fihrt.

., [...] Der Spirituosenerzeuger hat dann auf dem Etikett vom Schnaps eine App,
die man mit dem Smartphone lesen kann. Da kommt man direkt auf die Seite des
"Altreier Kaffees". " (K. Nr. 14)

Die Lupinenschokolade mit der Produktbezeichnung ,,Altreier Lupine® ist eine
Schokolade die von der Schokoladenmanufaktur Clement Chococult in Bayern hergestellt
wird (www.schokolade-manufaktur.de). Der Chocolatier fertigt in traditioneller Handarbeit und

. ) . . . unter der Verwendung von ausgewéhlten und
ﬁbub;!ﬁg‘,ﬁ‘fchokoﬁ;de aus i}:ﬁﬁ:ﬁi Kaff;:f?me hochwertigen Rohstoffen Schokoladen (gefillte
Carrées) und Pralinen in unterschiedlichen und
haufig wechselnden Geschmacksrichtungen.

Die Lupinenschokolade (Abbildung 17) wird aus
feinster handgeschdpfter Premium Schokolade und
einer Fillung aus gerdsteten und sehr fein
gemahlenen Samen der Altreier Lupine und
weiteren Zutaten hergestellt. Die
Lupinenschokolade hat laut Hersteller einen
nussigen und leicht karamelligen Geschmack.

Quelle: www schokolade-manufaktur.de Aus dem Interview mit dem Chocolatier ging
hervor, dass der Verkauf der Lupinenschokolade
und der Lupinenpralinen sehr schwierig war, da es sich um ein sehr erklarungsbedurftiges
Produkt handle, das den Geschmacksvorstellungen nur weniger Konsumentinnen entsprochen
hétte.
., [...] Aber es ist ein Produkt, das sehr erkldrungsbediirftig und sehr speziell ist,
vom Geschmack her. Menschen die nicht flexibel sind und feste
Geschmacksvorstellungen haben, an die kommt man mit der Altreier Lupinen
Schokolade Uberhaupt nicht heran. Es gibt entweder Menschen, die diese Art
der Schokolade mégen oder nicht mégen, es gibt nichts dazwischen. * (K.Nr. 20)
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Aufgrund des mangelnden Verkaufserfolges hatte der Chocolatier die Lupinenpralinen
bereits zum Zeitpunkt des Interviews (2014) aus dem Sortiment genommen. Die
Lupinenschokolade selbst wird nur mehr auf Bestellung produziert.

Fur die Vermarktung der Lupinenschokolade dirfte die regionale Identitét eine eher
untergeordnete Rolle gespielt haben, wenngleich auch die Lupinenschokolade den Begriff
Altrei in der Produktbezeichnung fuhrt (,,Altreier Lupine®). Als der Chocolatier die
Lupinenschokolade noch im stdndigen Sortiment hatte, war die Vermarktung eher auf
internationale Markte ausgerichtet. Dazu stellt der Chocolatier fest, dass die regionale Identitat
von Altrei flr eine internationale Vermarktungsstrategie zu eng gefasst ist:

[ ...] Kennt kein Mensch! Weder Voltruier Kaffee noch "Altreier Kaffee"! Es
musste Uber dem Namen noch etwas Regionales dariiber. Man sollte es mit
Sudtirol in Verbindung bringen. “ (K. Nr. 20)

Abbildung 18: ,Altreier ~ Als letzte Akteurln der vierten Phase ist eine regionale
Lupinen Gliick™ Innovationsagentur zum Netzwerk gestoRen, welche in Zusammen-
arbeit mit dem Obmann des Vereins, den LW Produzentinnen des
Vereins und dem Betreiber eines Gastronomiebetriebes in Altrei an
neuen Produkten aus "Altreier Kaffee" arbeitete. Aus dieser Zu-
sammenarbeit ist 2013 als neues Produkt des Vereins der Altreier
Lupinenkaffee-Anbauer, das ,,Altreier Lupinen Gliick* (Abbildung
18) entstanden. Da sich die ,,Voltruier Lupine* fiir die Zubereitung
bestimmter Speisen, vor allem von Nachspeisen, als zu grob
gemahlen erwiesen hatte, wurde das auf3erst fein vermahlene Altreier
Lupinen Gluck entwickelt, das vor allem fur den Einsatz in der
Gastronomie konzipiert wurde und ausschlieflich von der
Obstgenossenschaft vertrieben wird.

o[...] Es gibt jetzt ein neues Produkt, das , Altreier Lupinen
Gliick*“, ein sehr fein gemahlenes reines Lupinen-Kaffee-Pulver. Es
kommt in der Kiiche als Gewtirz zur Anwendung. ** (K. Nr. 14)

Quelle: Eigenes Foto

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die regionale Identitat fur die
Vermarktung des ,,Altreier Kaffees und der daraus hergestellten veredelten Produkte in
verschiedenen Formen bei allen Produkten eingesetzt wird. Betrachtet man das Design aller
Produkte, also jener der im Verein aktiven Akteurlnnen, des LW Produzenten und
Direktvermarkters sowie der drei Uberregionalen gewerblichen Veredlerlnnen und
Vermarkterinnen, so bleibt jedoch anzumerken, dass sich das gesamte Produktdesign sehr
uneinheitlich prasentiert und bei der Produktidentitat auf territorial unterschiedliche regionale
Identitdten zuriickgegriffen wird. Weiters zeigt sich, dass offensichtlich die unterschiedlichen
rdumlichen Vermarktungsdimensionen auch unterschiedliche rdumliche Identitatsebenen fiir
die Vermarktungsstrategien erfordern.

Die Soziogramme in Abbildung 19 und 20 sollen einen Uberblick (iber die
Beziehungsstruktur der Ausdifferenzierungsphase geben. Abbildung 19 stellt das Netzwerk in
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Abbildung 19: Soziogramm des sozialen Netzwerks der Ausdifferenzierungsphase — Gesamtdarstellung

6 Vertreter der Gemeindeverwaltung
8 LW Produzent und Obmann des Vereins
-LW ProduzentIn 1

10 LW Produzentln 2

11 Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 1

14 |Betreiber eines Gastronomiebetriebes in Altrei
LW Produzent und Direktvermarkter
Obstgenossenschaft

18 Bierproduzent 8

19 Spiritnosenerzeuger

-Chocolatier

21 Regionale Innvoti tur 6

21

19 18

Quelle: Eigene Darstellung nach den Informationen aus den Interviews

dieser Phase in seiner Gesamtheit dar.

Abbildung 20 zeigt die Teilsoziogramme der Akteurinnen dieser Phase der Entwicklung
der Produktions- und Vermarktungsinitiative geordnet nach den verschiedenen Ebenen der
Zentralitat.

Die hochste Zentralitatsstufe nimmt nun allein der LW Produzent und Obmann des
Vereins ein, was auf eine andauernde integrative Wirkung dieser Person und Rolle schliel}en
lasst. Die néchste Ebene der Zentralitét zeigt die direkten Verbindungen der Akteurinnen der
vertikalen und horizontalen Entwicklungen des Netzwerkes aus Phase Ill, das sind die LW
Produzentin 1, der Betreiber eines Gastronomiebetriebs in Altrei und die Obstgenossenschaft
mit dem neu hinzugekommenen Chocolatier. Dieser bringt als ein Akteur der neuen vertikalen
Produkt- und Marktentwicklungen sein Engagement in Fragen der Verpackung, der
Vermarktung und der Produktentwicklung in das Netzwerk ein. Es zeigt sich auch, dass der
Chocolatier lber ein dichteres Netz direkter Verbindungen verfligt, als die anderen beiden
neuen Akteurlnnen der vertikalen Erweiterung des Netzwerkes, die Uber ein geringeres Ausmald
an direkten Verbindungen verfugen.

Die Soziogramme der dritten Ebene der Zentralitit zeigen die direkten
Kommunikationsverbindungen des LW Produzenten und Direktvermarkters und der LW
Produzentin 2. Die direkten Verbindungen der LW Produzentin 2 liegen in der Vereinsstruktur
und bei der Obstgenossenschaft. Demgegendiber ist zu erkennen, dass der LW Produzent und
Direktvermarkter wenig Kontakt zu den im Verein zusammengeschlossenen Akteurlnnen
pflegte, was mit seinem Austritt aus dem Verein in Zusammenhang zu bringen ist — aber auch
mit seinem besonderen Engagement in der Vermarktung. Im Rahmen seiner
Vermarktungsaktivitaten hatte er direkte Verbindung zum Betreiber eines Gastronomiebetriebs
in Altrei und zu Anfang der Ausdifferenzierungsphase auch noch zum Bierproduzenten und
zum Spirituosenerzeuger. Diese Verbindungen wurden aber in Folge aufgegeben, als beide
Veredelungsbetriebe Abnahmevertrige mit dem Verein fiir die Lieferung des ,,Altreier
Kaffees* unterzeichneten.
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Abbildung 20: Soziogramme des sozialen Netzwerks der Ausdifferenzierungsphase — Darstellung nach Ebenen
relativer lokaler Zentralitat der Akteurinnen

6 Vertreter der Gemeindeverwaltung (Z,, = 0,09) LW Produzent und Direktvermarkter (Z,,= 0,45)
8 LW Produzent und Obmann des Vereins (Z, = 1) Obstgenossenschaft (£, = 0,45)
S W ProduzentIni (Z,,= 0,45) 18  Bierproduzent (Zrel = 0,18)
10 LW ProduzentIn2 (Z,,=0,27) 19 Spirituosenerzeuger (Zrel = 0,18)
11  Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 1 (Z = 0,18) BB chocolatier (7, = 0.45)
Betreiber eines Gastronomiebetriebes in Altrei (7., = 0,45) 21 Innovationsagentur (7= 0,09)
6 8 8

10

19 j/ \\ 11

? 8
8
11 18 L‘
8 — 10 18
19
19

Quelle: Eigene Darstellung nach den Informationen aus den Interviews

Diese Verbindungen und Entwicklungen spiegeln sich auch auf der nachsten Ebene der
Zentralitat aus der Perspektive des Bierproduzenten und des Spirituosenerzeugers, die jeweils
neben ihrem direkten Kontakt mit dem LW Produzent und Obmann des Vereins in direkter
Verbindung zum LW Produzent und Direktvermarkter standen — eben bis die beiden
Veredelungsbetriebe begonnen hatten, den ,,Altreier Kaffee* von der Obstgenossenschaft bzw.
damit vom Verein der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer zu beziehen. Auf derselben Ebene der
Zentralitat befindet sich die Fachlehrerin der Hauswirtschaftsschule 1, deren spezielle Situation
in dieser Phase des Netzwerks in der Tatsache begriindet liegt, dass sie den Chocolatier in das
Netzwerk eingefihrt hat.

Schliellich halt die regionale Innovationsagentur auf der letzten Stufe der Zentralitét
nur direkten Kontakt mit dem LW Produzenten und Obmann des Vereins. Sie ist damit zwar
relativ gering in das Netzwerk eingebunden, ihr Hinzukommen als neue Akteurin weist aber
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darauf hin, dass der innovativen Entwicklung von Produktion und Vermarktung weiterhin eine
gewisse Bedeutung beigemessen wird. Die bereits flir die vorausgegangene Phase des
Netzwerkes beobachtete Entwicklung, in der nicht mehr die Institutionalisierung in Land und
Gemeinde im Vordergrund stand, sondern die Erreichung der Marktreife setzte sich nun fort.
Ein wichtiger direkter Kontakt, der den Informationsfluss zur Gemeinde erhalt, blieb aber
zwischen dem LW Produzenten und Obmann des Vereins und dem Vertreter der
Gemeindeverwaltung aufrecht.

Die Dichte des Netzwerks hat im Zuge der Ausdifferenzierung des Netzwerkes in
zusétzliche verschiedene Produkt- und Marktbereiche weiter abgenommen und zwar auf 33 %.
Weitere Griinde flr eine Abnahme der Dichte sind die Spezialisierung eines Akteurs auf
Direktvermarktung und die damit verbundene Reduktion der Kommunikation mit der
Kernstruktur des Vereins. Zusatzlich hat die schwache Einbindung der neu hinzugekommenen
regionalen Innovationsagentur ins Netzwerk zur geringeren Dichte beigetragen. Insgesamt hat
sich das Netzwerk in der Ausdifferenzierungsphase strukturell verandert und geringfiigig
vergroRert (von 11 auf 12 Akteurinnen).

5.5. Restmee der Akteurlnnen - ihre Einschatzung der Zukunftsaussichten

Die anfangliche Absicht der Initiative war die Erhaltung bzw. Wiederbelebung des
Anbaus der Altreier Lupine und der regionalen Tradition, aus der Altreier Lupine ein
Kaffeesurrogat herzustellen. In Folge wurde, tber ein Kaffeesurrogat aus Altreier Lupine
hinausgehend, eine Reihe von innovativen Produkten entwickelt. Bei deren Herstellung und
Vermarktung sind unterschiedliche Akteurlnnen bzw. Gruppen von Akteurlnnen in
Erscheinung getreten. Diese sind der LW Produzent und Obmann des Vereins, die LW
Produzentin 1, die LW Produzentin 2 und der Betreiber eines Gastronomiebetriebes in
Altrei, die gemeinsam organisatorisch als Mitglieder des Vereins Produkte anbieten. Weiters
sind dies der LW Produzent und Direktvermarkter und die Gruppe der beiden gewerblichen
Veredlerlnnen und Vermarkterinnen aus dem Fleimstal sowie der Chocolatier aus Bayern.

In diesem Kapitel sollen 6konomische und auRer6konomische Erfolge bzw. Misserfolge
der Initiative aus Sicht der Interviewpartnerinnen dargestellt und auf deren Einschatzungen zur
Zukuntt des ,,Altreier Kaffees eingegangen werden.

In der Gruppe der landwirtschaftlichen Produzentinnen herrschte die Meinung vor,
dass ihnen der Anbau und Verkauf der Altreier Lupine bzw. des ,,Altreier Kaffees* keinen
grolRen 6konomischen Erfolg gebracht hatte. Dennoch sahen sie eine Reihe positiver Effekte
der Initiative ,,Altreier Kaffee*: den Erhalt der Kulturpflanze und der Kulturlandschaft, die
Weitergabe von Wissen an die Altreier Kinder und Jugendlichen, die Steigerung des
Bekanntheitsgrades und der Wertschatzung von Altrei, der zunehmende Tourismus und die
Werbeeffekte fiir andere Wirtschaftszweige in der Gemeinde.

Als Misserfolg bewerteten die landwirtschaftlichen Produzentinnen, dass sich die Zahl
der Mitglieder des Vereins der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer stark reduziert hatte und ein
GroRteil den Anbau der Altreier Lupine aufgegeben hatte. In den Interviews wurde Kritisch
angemerkt, dass sich die Altreier Bevolkerung insgesamt im Gegensatz zu den Akteurlnnen der
Produktions- und VVermarktungsinitiative nur wenig interessiere und mit dem "Altreier Kaffee™
identifiziere, da dieser ein schlechtes Image hétte und gering geachtet wirde. Das wurde als
kontraproduktiv fir den Erfolg der Initiative und fur die regionale Entwicklung des Dorfes
empfunden. In Bezug auf die Beteiligung der Altreier Bevolkerung an der Initiative "Altreier
Kaffee" und bei Aktionen der Dorfentwicklung wurde kritisiert, dass nur wenige Menschen
bereit gewesen waren, sich zu engagieren und ehrenamtlich mitzuarbeiten. Vielmehr hétte die
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Initiative auch Neid zwischen Dorfbewohnern geweckt. Es wurde als Misserfolg betrachtet,
dass das Dorfentwicklungsprogramm, das zusammen mit dem NeProValter Projekt "Altreier
Kaffee" gestartet wurde, von der Altreier Dorfbevolkerung nicht angenommen wurde.

o[...] Wir hatten zusammen mit dem "Altreier Kaffee" auch ein
Dorfentwicklungsprogramm gestartet aber daraus wurde leider nicht viel. Vor
allem unser Obmann hat sich in den letzten Jahren sehr stark fir das Dorf
eingesetzt, damit mehr junge Leute dableiben. Der Obmann hat aber eingesehen,
dass es sehr schwierig ist, die Mentalitat von Menschen zu andern. “ (K. Nr. 10)

Der LW Produzent und Direktvermarkter bezeichnet die Initiative "Altreier Kaffee"
fiir sich und fiir das Dorf als erfolgreich. Wenngleich er Gber Umsatzriickgange berichtete, die
vor allem daraus resultierten, dass der Bierproduzent und der Spirituosenerzeuger den "Altreier
Kaffee" nicht mehr von ihm, sondern vom Verein beziehen wirden, mit dem sie
Abnahmevertrége abgeschlossen hatten. Der LW Produzent und Direktvermarkter zieht zudem
aus dem "Altreier Kaffee" einen Zusatznutzen in dem er ihn als Werbemittel, fur alle
landwirtschaftlichen Produkte, die er auf seinem Hof produziert, einsetzt.

o[...] Fiir mich war der "Altreier Kaffee" hauptsdchlich wichtig als
Werbemittel. “ (K. Nr. 15)

Die Aussagen der drei in Phase IV in das Netzwerk eingetretenen gewerblichen
Veredlerlnnen und Vermarkterinnen in Bezug auf Erfolg und Misserfolg bezogen sich
primdr nicht auf die regionale Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee*
insgesamt, sondern auf ihre "Altreier Kaffee" Produkte. Der Bierproduzent sieht das
Lupinenbier als Erfolgsfaktor fur seinen Betrieb. Der Anteil des Lupinenbiers an der
Gesamtproduktion betrug 2014 bereits 10% und soll noch ausgebaut werden. Fur den
Spirituosenerzeuger ist der Lupinenlikdr das meistverkaufte Produkt und hat demzufolge eine
wichtige Stellung im Sortiment. Der Chocolatier hingegen war mit dem Verkauf der
Lupinenschokolade und der Lupinenpralinen nicht zufrieden und hat die Lupinenpralinen
wieder aus seinem Sortiment genommen und produziert die Lupinenschokolade nur noch auf
Bestellung fur die LW Produzentin 1.

Aus den Interviews mit den drei Uberregionalen gewerblichen Veredlerinnen und
Vermarkterinnen geht noch hervor, dass die Vermarktung von veredelten Produkten aus
»Altreier Kaffee* auflerhalb der Region um Altrei hohe Anforderungen mit sich bringe, da diese
nicht den géngigen Geschmacksvorstellungen entsprechen wirden und nur mit Hilfe des
Erzéhlens der Geschichte des ,,Altreier Kaffees“, dem Kunden nahergebracht werden kénnen.

Was den Erfolg der Initiative ,,Altreier Kaffee™ insgesamt anbelangt, so billigten diese
drei gewerblichen Veredlerinnen und Vermarkterinnen in den Interviews der Initiative
"Altreier Kaffee" zumindest einen bescheidenen wirtschaftlichen Erfolg in der Zukunft zu.

. [...] Also, mit dem richtigen Marketing und wenn nochmals ein paar Produkt-
Test gemacht werden, dann kénnte ich mir vorstellen, das der "Altreier Kaffee"
einen mittelmdfigen Erfolg hat.“ (K. Nr. 19)

Der vierte Akteur aus der Gruppe der gewerblichen Veredlerlnnen und Vermarkterinnen,
der Betreiber eines Gastronomiebetriebs in Altrei ist der Ansicht, dass die Initiative "Altreier
Kaffee" positive Auswirkungen auf Altrei und besonders auf seinen Betrieb hatte und berichtete
im Interview, dass 80 % seiner Gaste positive Aussagen uber den "Altreier Kaffee" und die
damit zubereiteten Speisen tétigten. Als Misserfolg sieht auch er an, dass so viele Akteurlnnen
der Anfangsphase den Lupinenanbau wieder aufgegeben haben und dass die Altreier
Bevolkerung geringes Interesse an Dorfentwicklungsmalinahmen gezeigt habe.
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Eine Uberwiegend positive Einstellung der Interviewpartnerinnen besteht in Bezug auf
die Verwendung des "Altreier Kaffees" fur die Erzeugung veredelter Produkte. So gab der
Betreiber eines Gastronomiebetriebs in Altrei an, dass er in seinem Restaurant den "Altreier
Kaffee" zur Herstellung von Nudelteigen, SuRspeisen, Halbgefrorenem, Creme Brule,
Schokolade, Pralinen etc. verwende. Laut der Aussagen eines Interviewpartners wirde ein
weiterer Gastwirt aus Altrei ein Speiseeis aus "Altreier Kaffee" herstellen. Uberregional hat
»Altreier Kaffee* Eingang in die Produkte Bier, Likdr und Schokolade der iiberregionalen
gewerblichen Veredlerlnnen und Vermarkterinnen des Netzwerkes gefunden. AulRerdem gibt
es in einem Interview eine Aussage dazu, dass der ,,Altreier Kaffee* in iiberregionalen
Restaurants in Sudtirol (Eppan, Reischach, Grdéden), im Trentino (Lavis) und sogar in Paris
verwendet werde. Die letztgenannten Stdtiroler, Trentiner und internationalen Restaurants
treten in der Phase der Ausdifferenzierung lediglich vereinzelt als Abnehmer von Produkten
auf und spielen in der Kommunikation des Netzwerks vorerst keine Rolle. Sie werden daher
auch in dieser Arbeit nicht als Akteurlnnen des Netzwerkes angesehen. Nichtsdestotrotz
driicken diese Aussagen einen gewissen Stolz der Interviewpartnerlnnen auf den ,,Altreier
Kaffee* oder auch auf die Gemeinde Altrei und die eigenen Leistungen in der Initiative aus.

Von Seiten der Akteurlnnen aus Politik und Verwaltung wurde die Initiative "Altreier
Kaffee" als erfolgreich bezeichnet. Allen gemein war die Ansicht, dass diese zu einem grél3eren
Bekanntheitsgrad der Gemeinde Altrei beigetragen habe und dadurch positive Effekte fiir das
gesamte Dorf entstanden seien. Es herrschte auch die Ansicht vor, dass einige Akteurlnnen der
Initiative in finanzieller Hinsicht vom "Altreier Kaffee" profitieren wirden.

[ ...] Der Tagestourismus ist ziemlich mehr. Der Direktvermarkter mit dem
Kése und der Lupinenproduzent mit den Fuhrungen haben sicher profitiert. Der
Bekanntheitsgrad von Altrei hat sich sehr gesteigert. ** (K. Nr. 6)

Der Lupinenanbau mit den im Mai und Juni blau bliihenden Feldern hat den Aussagen
der Befragten zufolge positiv zum ohnehin als besonders reizvoll und schon empfundenen
Landschaftsbild Altreis beigetragen.

Die Bewertung des Geschmacks des Kaffeesurrogats durch die Akteurlnnen der
Initiative umfasst unterschiedliche Beurteilungen. Das Urteil, der "Altreier Kaffee" weise einen
angenehmen Geschmack auf und sei ein guter Ersatz fur Bohnenkaffee, steht der Meinung
gegeniiber, dass dieser kein Kaffee sei und man ihn deshalb nicht mit dem Bohnenkaffee
vergleichen kodnne.

Die Produkte der Akteurlnnen im Hinblick auf ihre Produktnamen und ihr
Produktdesign stellen sich sehr heterogen dar. Auch die Stellung der Produkte im
Gesamtsortiment der einzelnen Akteurlnnen sowie die Bezlige zum Konzept der regionalen
Identitat weichen stark voneinander ab.

Im Zusammenhang mit der Wahl der Produktbezeichnungen der Produkte des Vereins
der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer féllt auf, dass das ,,Altreier Lupinen Gliick®, im
Unterschied zu den drei Kaffeesurrogaten, nicht mehr den Dialektnamen von Altrei, also
Voltrui, in der Produktbezeichnung tragt, sondern die offizielle Ortsbezeichnung Altrei. Der
Begriff VVoltrui als Dialektname von Altrei ist nur in Altrei selbst und in der engeren Umgebung
von Altrei bekannt und gebrauchlich. Das lasst die Vermutung zu, dass bei der Wahl des ersten
Produktnamens die regionale Identitdt der Akteurlnnen eine groRe Rolle spielte. Aus den
Interviews ging auch hervor, dass es den Akteurlnnen des Vereins sehr wichtig war, im
Produktdesign landschaftliche und kulturelle Aspekte von Altrei représentieren zu kénnen.
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., [...] Die Altreier haben, als es um die Vermarktung ging, genaue Vorstellungen
vom Produktdesign gehabt und haben sich auch nicht mehr dreinreden lassen.
Das war anscheinend ein sehr sensibler Aspekt. Bei allen anderen Bereichen
waren sie beratungsoffener nicht beim Erscheinungsbild nach auffen.* (K. Nr.

3)

Die Wahl der Bezeichnung ,,Altreier Lupinen Gliick” flr das neueste Produkt weist
dann darauf hin, dass damit auf eine tberregionale Vermarktung dieses Produkts abgezielt
wurde. Weiter ist es so, dass die Kaffee-Ersatz-Produkte des Vereins der Altreier
Lupinenkaffee-Anbauer die Bezeichnung ,Kaffee” oder ,Kaffee-Ersatz® nicht direkt im
Produktnamen fiihren. Der Ausdruck ,,Kaffee-Ersatz* wird auf den Etiketten zwar verwendet,
hat aber nur beschreibenden Charakter und ist nicht Teil der Produktbezeichnung selbst.
Schliel3lich wurde fiir das Altreier Lupinen Glick, das erst 2013 erarbeitet wurde, ein anderes
Produktdesign verwendet als fur die drei Kaffeesurrogate, die 2009 auf den Markt gebracht
wurden. In Zusammenhang mit der Nutzung der regionalen Identitat in der Vermarktung muss
also insgesamt die uneinheitliche Présentation des Produktdesigns der vier Produkte des
Vereins der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer identifiziert werden. Dies zeigt, dass die
Darstellung der regionalen Identitat von Altrei auf den Produkten ein kreativer Prozess ist, der
maoglicherweise noch nicht abgeschlossen ist.

Was den Ausblick auf die Zukunft der Initiative betrifft waren sich die meisten
Interviewpartnerlnnen einig, dass der ,,Altreier Kaffee® auch in Zukunft produziert werden
wirde, allerdings vermutlich nur von einigen wenigen Produzentinnen. Eine groRe
okonomische Bedeutung wird dem ,,Altreier Kaffee* auch zukiinftig nicht beigemessen. Eine
mogliche Entwicklungsrichtung fur das Netzwerk, die in den Interviews angesprochen wurde,
ist eine weitere horizontale Erweiterung des Netzwerks in die Richtung der Slow-Food-
Organisation?.

6. Zusammenfassung und Diskussion der Entwicklung der Initiative
anhand der theoretischen Grundlagen

Die ursprunglichen Ziele der regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative
"Altreier Kaffee™" in Stidtirol waren die Wiederbelebung des Anbaus der Altreier Lupine sowie
der alten kulturellen Tradition, aus den gerosteten Samen der Pflanze ein Kaffeesurrogat
zuzubereiten. Seit 1999 entwickelte sich die Initiative mit dazu kommenden Akteurlnnen und
innovativen Produkten Sektor Ubergreifend zu einem komplexen sozialen Netzwerk — sowohl
differenzierend in den Agrar- und Ernahrungssektor wie auch horizontal in Gastronomie und
Tourismus.

Die vorliegende Diskussion bietet anhand der beschriebenen theoretischen Grundlagen
eine  Zusammenschau der fir die Regionalentwicklung bedeutenden Aspekte dieser
Entwicklung der Initiative. Zundchst wird die Entwicklung des sozialen Netzwerkes der
Initiative anhand der Theorie der neo-endogenen Regionalentwicklung und des Aufbaus von
Sozialkapital bzw. von Unterstitzungsstrukturen diskutiert. Dabei werden die Rollen der
Akteurlnnen in der Initiative anhand der Theorie nach Art der Stimuli, die sie fir die Initiative
darstellen und nach dem Charakter der Effekte auf den Aufbau von Unterstiitzungsstrukturen
in Initiative und Region kategorisiert. Im Anschluss folgt eine zusammenfassende Diskussion

2 Slow-Food-Organisation: ist eine von Italien ausgegangene internationale Organisation die sich um die Erhaltung einer
regionalen Kiiche bemiiht und den Anbau und die Produktion von regionalen Lebensmitteln fordert.
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von Motivation und Strategien der endogenen Akteurlnnen. Das sind den Grundlagen der
Regionalentwicklung entsprechend jene lokalen bzw. regionalen Akteurinnen, die ihre
Ressourcen und Kenntnisse einbringen, um mit den Aktivitaten im Rahmen der Initiative mit
ihren Produkten und Dienstleistungen ihre Bedurfnisse und jene der lokalen Bevolkerung zu
decken. Eine Diskussion des Zusammenhanges und der Ruckkoppelungsprozesse der
regionalen Identitat der endogenen Akteurlnnen mit der Vermarktung und dem Regionsimage
schlieRt das Diskussionspapier ab.

AkteurlInnen, Art der Stimuli und Effekte auf Unterstitzungsstrukturen

Jede/r lokale Akteurln bringt als Mitglied einer Familie bzw. als Teil des
Nachbarschafts- und Freundschaftsverbundes, aber auch als Mitglied eines Vereines oder einer
anderen Gruppierung integrierende soziale Beziehungen in das Netzwerk ein. Das Netzwerk
selbst stellt eine weitere solche Gruppierung dar. Die verschiedenen lokalen Netzwerke sind
dann tber die Akteurinnen der Initiative miteinander verbunden, sodass jede/r lokale Akteurin
sowohl tber integrierende und auch verkniipfende soziale Beziehungen verfiigt. Synergetische
soziale Beziehungen verknlpfen die Initiative mit den Institutionen des politisch-
administrativen Systems auf unterschiedlicher territorialer Ebene und mit Akteurlnnen aus
anderen gesellschaftlichen Bereichen und Regionen. Das Wort Synergie bzw. synergetisch soll
in diesem Zusammenhang besonders auf das Potenzial im Hinblick auf die Institutionalisierung
der Initiative sowie auf die Mdglichkeit der Ubertragung von Ideen, Ansétzen und Innovationen
aus anderen gesellschaftlichen Bereichen und Regionen hinweisen.

Die unten stehende Tabelle 2 fasst die in der Wirkung fir Initiative und
Regionalentwicklung nach Stimuli und Unterstiitzungseffekten kategorisierten Rollen der in
den jeweiligen Entwicklungsphasen des Netzwerks neu hinzugekommenen Akteurinnen
zusammen. Zusétzlich gibt die Tabelle, falls zutreffend, an, in welcher Phase die Akteurinnen
aus dem Netzwerk ausscheiden. Schlie3lich reiht die Tabelle die Akteurlnnen in jeder Phase
nach gleichen Ebenen der Zentralitat in der Kommunikation dieser Phase.

Vor der Diskussion einzelner Aspekte der Entwicklungsphasen der Initiative ist
insgesamt festzustellen, dass in jeder Phase der Entwicklung alle drei unterschiedlichen Stimuli
— endogene, Stimuli aus der gesellschaftlichen Zwischenebene sowie aus ubergeordneter,
territorialer Ebene anzutreffen sind. Dem entsprechend, ist auch in jeder Phase das Potenzial
fir den Aufbau von Sozialkapital und Unterstiitzungsstrukturen durch die Kumulation von
Integrations-, Verknupfungs- und Synergieeffekten sehr hoch.

Die Saatgutbewahrerin bringt ihre Fertigkeiten und Fahigkeiten sowie ihren kleinen
Bestand des Saatguts der Altreier Lupine als endogenes Startkapital in die Initiative. Die
Hebung dieses Schatzes erfolgt aber in der Initiative durch Stimuli von auBen: Die
»Wiederentdeckung® der Altreier Lupine und des Altreier Kaffees erfolgt durch eine
zivilgesellschaftlich engagierte Einzelperson mit wissenschaftlichem Interesse. Sie ist logisch
betrachtet eine Akteurin auf gesellschaftlicher Zwischenebene, einer
Nichtregierungsorganisation gleichzuhalten. Diese Akteurin ist die Initiatorin des gesamten
Prozesses. Sie stellt die indirekte Verbindung zwischen Saatgutbewahrerin und ibergeordneter
territorialer Ebene her.

Ein weiterer wesentlicher Impuls fur die Entwicklung der Initiative kommt von der
angesprochenen Ubergeordneten territorialen Ebene, ndamlich dem Vertreter der
Landesverwaltung. Die Agrarwissenschaftlerin und der Vertreter der Landesverwaltung sind
damit diejenigen, die die entscheidenden Entwicklungsimpulse in der Initiativphase ausiben.
Sie verkorpern auch beide als Akteurin und Akteur die im Hinblick auf Sozialkapital wichtigen
Synergieeffekte des Netzwerks in der Initiativphase. Fur die erfolgreiche Initiativphase der

48



regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* kann daher das
Zusammentreffen endogenen Potenzials mit Stimuli in der Form von Synergien aus anderen
gesellschaftlichen Ebenen als wesentliches Kriterium identifiziert werden.

Tabelle 2: Eintritt und Austritt von Akteurinnen des Netzwerkes - Stimuli - Unterstutzungseffekte -

Zentralitat
in der jeweiligen Phase in das Netzwerk neu eintretende Akteurlnnen theurlnnen
— er
Richtung der Stimuli Unteg:ft:g:ngs- falls jeweiligen
Zwischen- zutreffend: | Phase des
3 ebene tiberge- inte- Phase d. g‘:;:(‘;"ﬁgfs'
2 ;
& 1 ordnete - Ausschei-
®© Akteurln endogen g\le?e(i)r;e territoriale ng;lgrend syner- | dens aus nach Ebenen
’ Berufsvér- Ebene, verkni- getisch | dem d"er_Zentrall-
bande andere fend sozialen tatin der
Beratl‘mg) Region P Netzwerk JPer\1N6Illzgen
ase
Agrarwissenschaftlerin (1) X X 1l
| Saatgutbewahrerin (2) X X 1 1
Vertreter der Landesverwaltung 2,3
3) X X 11
Gruppe der Lupinen- X . i
anbauerlnnen (4)
Projektleiterin NeProValter (5) X X Il 1,34
Il | Vertreter der Gemeinde- 56
verwaltung (6) X X X X 7
Land- und forstwirtschaftliches X X i
Versuchszentrum (7)
LW Produzent und Obmann X X
des Vereins (8)
LW Produzentin 1 (9) X X
LW Produzentin 2 (10) X X
Fachlehrerin der Haus- X X
wirtschaftsschule 1 (11) 8,9
Fachlehrerin der Hauswirt- X X Y, 10, 14
schaftsschule 2 (12) 11, 12
L Regionale B&uerinnen- X X Y, 6,17
Organisation (13) 15, 16
Betreiber eines Gastronomie- X . N X 13
betriebes in Altrei (14)
LW Produzent und X X
Direktvermarkter (15)
Obstgenossenschaft (16) X X
Unternehmensberater (17) X X v
Bierproduzent (18) X X X X 8
Spirituosenerzeuger (19) X X X X 9,14, 16, 20
IV ["Chocolatier (20) X 1110i81519
Innovationsagentur (21) X X 6 2'1

Anmerkungen: I: Initiativphase, II: Produktentwicklungs- und Institutionalisierungsphase, I11: Marktreifephase, IV: Ausdifferenzierungsphase;
Yin Klammer: Kodierung der Akteurlnnen fiir Interviews und Darstellung in der Netzwerkstruktur laut Tabelle 1;
2Die Zeilen stellen eine Reihung der Akteurinnen nach Ebenen ihrer Zentralitat in der Kommunikation des Netzwerks in der
betreffenden Phase dar - beginnend mit der ersten Zeile als hiochste Ebene der Zentralitét; in einer Zeile werden jeweils
Akteurlnnen mit gleich hoher Zentralitat in der Phase des Netzwerkes angegeben.
Quelle: Eigene Darstellung
Die sozialen Beziehungen der AkteurInnen in der Initiativphase kdnnen auch als Beginn
des Prozesses der Institutionalisierung der Initiative im politisch-administrativen System
betrachtet werden. Dieser setzt sich im Netzwerk schlieBlich in der Produktentwicklungs- und
Institutionalisierungsphase vor allem durch die strukturelle Férderung im Rahmen eines EU-
Projekts und durch die Einbindung der Gemeindeverwaltung in das Netzwerk fort, was
schlieBlich auch zur Griindung des Vereines der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer in Phase 111
beitragt. Die Vereinsgriindung stellt sich als lokale Institutionalisierung des sozialen Netzwerks
der Initiative dar, wobei die Gemeindevertretung in den Verein integriert ist. Diese
Institutionalisierungsprozesse sind auch an der Zentralitat der entsprechenden Akteurlnnen in

der Kommunikation der ersten beiden Phasen der Entwicklung zu erkennen. Mit der
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Vereinsgrindung sind die Institutionalisierungsprozesse auf politisch-administrativer Ebene
weitgehend abgeschlossen. Die fiir diese Prozesse zentralen Akteurlnnen aus der
gesellschaftlichen Zwischenebene und Gibergeordneter territorialer Ebene scheiden schliellich
aus dem Netzwerk aus.

Neben der politisch-administrativen Institutionalisierung vollzieht sich ein weiterer
Institutionalisierungsprozess, ndmlich jener in den organisatorisch-technischen und rechtlichen
Rahmen, der den Akteurlnnen als Herausforderungen im Bereich der Rahmenbedingungen fur
Anbau, Produktentwicklung und Markteinfiihrung gegenibertritt. Die in diesen Problemen in
den Phasen IlI bis IV im Netzwerk aktiven Beratungseinrichtungen  (land- und
forstwirtschaftliches  Versuchszentrum, Fachlehrerinnen der  Hauswirtschaftsschule,
Bdauerinnen-Organisation, Unternehmensberater und Innovationsagentur) werden der
gesellschaftlichen Zwischenebene mit Potenzial fiir Synergieeffekte zugeordnet, da es diesen
Akteurlnnen nicht um die politisch-administrative Institutionalisierung, sondern um die
Ubertragung von Praktiken in Produktion, Organisation bzw. Vermarktung geht.

Ab Phase 11 bringen einige Akteurinnen das Potenzial sowohl fir Verknlpfungs- und
Integrationseffekte wie auch fiir Synergieeffekte ein, eine Kombination, die fur den Aufbau von
Unterstutzungsstrukturen besonders wertvoll ist. So zeigt Tabelle 2 dieses Potenzial bei Stimuli
und sozialen Beziehungen flir den Vertreter der Gemeindeverwaltung, da er einerseits in die
lokalen Netzwerke eingebunden ist, aber aus Sicht der Initiative auch dem ubergeordneten
politisch-administrativen System zuzuordnen ist. Der Betreiber eines Gastronomiebetriebes
bringt endogenes Potenzial ein, bringt aber durch die (berregionale Bedeutung des hoch
zertifizierten Gastronomiebetriebs sowie der damit einhergehenden horizontalen Entwicklung
des Netzwerks im Rahmen seiner sozialen Beziehungen auch das Potenzial fur Synergieeffekte
in das Netzwerk ein. Ahnliches ist fir die beiden Produzenten aus dem Fleimstal in der
Nachbarprovinz Trentino gultig (Bierproduzent und Spirituosenerzeuger). Altrei und das
Fleimstal sind trotz der dazwischen liegenden Provinzgrenze zwischen dem uberwiegend
deutsch sprachigen Sudtirol und dem uberwiegend italienisch sprachigen Trentino in
historischer und naturrdumlicher Betrachtung ein homogenes Territorium im Sinne der
Regionalentwicklung. Aufgrund von Geschichte und lokaler Kultur haben die beiden Regionen
sehr viel gemeinsam. Auch die Beschéaftigungsstrukturen sind verflochten — so pendeln etwa
viele Altreier und Altreierinnen zu einem Arbeitsplatz ins benachbarte Cavalese aus. Die
territoriale Verflochtenheit zeigt sich in den Sichtweisen und Motivstrukturen der endogenen
Akteurlnnen auf beiden Seiten der Provinzgrenze. Die beiden Fleimstaler Produzenten bringen
damit aus der Sicht des homogenen Territoriums endogenes, Provinzgrenzen tberschreitendes
lokales kulturelles Potenzial ein. Trotzdem ergeben sich aber gentigend Unterschiede zwischen
den Altreier und Fleimstaler Gegebenheiten und Auffassungen (z. B. bei den Komponenten
regionaler Identitat), um bei diesen im Netzwerk aktiven Fleimstaler Akteuren auch das
Potenzial fir Synergieeffekte fir die Entwicklung der Initiative identifizieren zu konnen,
insbesondere bei der Generierung von Innovationen.

Die Obstgenossenschaft bringt in Phase 111 ihr endogenes Potenzial in die Verarbeitung
und Vermarktung ein. Der Verein der Lupinenkaffee Anbauer wird Mitglied der
Obstgenossenschaft und die Zusammenarbeit beider Organisationen hat schlieBlich zur
endgultigen Marktreife und zum Erhalt der Verkaufslizenz fur die Produkte des Vereins
geflihrt. Die Obstgenossenschaft ist in ihrer Rolle aber Dienstleisterin und, das zeigt die
Netzwerkperspektive auf, die zentrale Rolle in der Kommunikation bleibt bei den
landwirtschaftlichen Produzentinnen. An dieser Stelle zeigt sich die Starke der
Netzwerkperspektive, die in der Analyse die Kommunikation zwischen den sozialen
Akteurlnnen und nicht zwischen den formalen Strukturen erforscht, denn man hatte die
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Aktivititen rund um den ,,Altreier Kaffee® auch iiber die Obstgenossenschaft und ihre
Mitglieder analysieren kénnen. Die Analyse hatte dann eventuell auf der Ebene eines Mitglieds
der Obstgenossenschaft geendet, namlich beim Verein der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer.
Wichtige endogene Akteure und Akteurinnen waren dann eventuell nicht aufgetreten bzw. in
der Analyse auRBen vor geblieben, so z. B. der Direktvermarkter oder einzelne
Vereinsmitglieder, die keine zentrale Funktion im Verein ausliben, oder etwa die
Uberregionalen Akteurlnnen aus dem Fleimstal, die dann als reine Abnehmer der
Obstgenossenschaft erschienen wéren.

Sind in Phase | die Akteurlnnen, die Synergieeffekte einbringen, fur den erfolgreichen
Beginn der Initiative berhaupt verantwortlich und auch noch in Phase Il mit ihren Rollen fir
die Institutionalisierung der Initiative in der Kommunikation zentral, so treten in den beiden
weiteren Phasen jene Akteurlnnen immer starker ins Zentrum der Kommunikation, die
endogene Potenziale verkorpern und an der Entwicklung der Produktion und der Produkte
arbeiten. In Phase Il sind diese Akteurlnnen noch mit den pflanzenbaulichen Problemen
beschaftigt und treten noch nicht als individuelle, die Entwicklung der Initiative steuernde
Akteurlnnen in den Vordergrund. Phase Il der Entwicklung hingegen zeigt eine stark
reduzierte Zahl an Lupinenanbauerinnen und es kommt, zu einer bemerkenswerten
Ausdifferenzierung von Handlungsweisen, Strategien und Innovationen in der verbleibenden
Gruppe der endogenen Akteurlnnen bei gleichzeitiger Ubernahme der zentralen
Kommunikationspositionen auf Ebene des Netzwerks. Die Produzentinnen tiben diese zentrale
Rolle in der Kommunikation des Netzwerkes durchgehend bis zum Ende der Analyseperiode
aus. Die Produktions-, Produktentwicklungs- und Vermarktungsagenda lost sozusagen die
politisch-administrative Institutionalisierungsagenda ab, wenngleich auch der Weg der
rechtlichen und organisatorischen Institutionalisierung parallel mit der Entwicklung von
Produktion und vor allem Vermarktung weiterlaufen muss. Die Strategien und Aktivitaten der
endogenen Akteurlnnen stellen durch Produktinnovationen und -einflihrungen sowohl eine
vertikale und durch die Professionalisierungsstrategie eines ursprunglich aus der
Landwirtschaft stammenden Akteurs, der in der Folge der Beteiligung an der Initiative einen
Gastronomiebetrieb erdffnet, auch eine horizontale und Sektor Gbergreifende Ausweitung des
Netzwerkes der Initiative dar. Mit der vertikalen Ausdehnung des Netzwerkes erfolgt zugleich
eine raumliche Ausdehnung des Netzwerkes uber die Stdtiroler Provinzgrenzen hinaus.

Motive, Strategien, Regionale Identitat, Vermarktung und Regionsimage

Der zweite Diskussionskreis betrifft die Handlungsmotive und Strategien der
Akteurlnnen im Hinblick auf ihre Aktivitaten in der Initiative, den Zusammenhang der
Elemente  regionaler Identitat mit der Vermarktung der Produkte sowie
Rickkoppelungsprozesse mit Identitat und Regionsimage. Diese Themen werden gemeinsam
diskutiert, da die Handlungsmotive der Akteurlnnen und damit in Zusammenhang die
Strategien, die sie verfolgen eine wichtige Grundlage fur die regionale Identitat in
Zusammenhang mit der regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee*
sind. In dieser Diskussion stehen die endogenen, produzierenden Akteurlnnen im Zentrum des
Interesses. Dies aus mehreren Grinden: Zum einen, da sie es sind, die in der Region die
Innovationen wesentlich (mit)generieren, Produkte vermarkten, Elemente ihrer regionalen
Identitat in diese Prozesse einbringen und in den Interviews (ber ihre Erfahrungen auch
Rickkoppelungsprozesse auf Identitdt und Region beschreiben. Sie leben in der Region, als
Burgerinnen und Biirger haben sie eine Reihe von auer6konomischen Handlungsmotiven, die
sowohl von der Entwicklung der Initiative, wie auch von Fragen ihrer regionalen ldentitat und
ihren Wahrnehmungen zur Entwicklung von Dorf und Region nicht zu trennen sind. SchlieBlich
héngt die Frage des Bestandes der Initiative mit der Entwicklung der lokalen Ressourcen und
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damit der Situation der vorwiegend endogenen, produzierenden Akteurlnnen zusammen. Bei
der Beschreibung der Interviewpartnerlnnen (vgl. Kapitel 4.2) wurde nicht nach Region
sondern zwischen landwirtschaftlichen Produzentinnen und gewerblichen Veredlerinnen und
Vermarkterinnen unterschieden. Die Diskussion des Kontextes und der Effekte wie
Rickwirkungen der regionalen Identitat erfordert hier ein andere Unterscheidung, namlich
zwischen den Akteurlnnen in Altrei (vier landwirtschaftliche Produzentinnen und ein
gewerblicher Veredler und Vermarkter) und jenen im Fleimstal (zwei gewerbliche Veredler
und Vermarkter). Die weitere Diskussion folgt dieser regionalen Unterscheidung, wobei
besonders der Aspekt der unterschiedlichen gebietsmaRigen Ausdehnung der Elemente der
regionalen Identitat der Akteurlnnen und der damit zusammenhéngenden Effekte in der
Vermarktung und im Regionsimage von Interesse ist.

Die Diskussion beginnt mit den Produzentinnen in Altrei. Als Komponenten regionaler
Identitat sind bei den endogenen Akteurlnnen in Altrei zundchst ihr Wissen Uber die Situation
des Dorfes und die verschiedenen Aspekte der Geschichte des Altreier Kaffees zu nennen. So
ist den Altreier Akteurlnnen die l&ndliche Problemlage des Auspendelns eines grof3en Teils der
erwerbstétigen Bevolkerung und die Ausdinnung der gewerblichen und 6ffentlichen Struktur
der Gemeinde selbstverstandlich bewusst. Damit in Zusammenhang wird sogar als ein Ziel fir
die Initiative geduRBert, namlich die Bevolkerung teilweise zum Dableiben zu bewegen bzw.
uber verschiedene Aktivitaten die Attraktivitat Altreis zu erhohen.

Diese Wissens- und Erfahrungskomponenten sowie und die auf Kultur, Natur und
Landschaft bezogenen auller6konomischen Motivstrukturen der endogenen Akteurinnen
konnen direkt als Elemente ihrer regionalen ldentitat gedeutet werden. Fiir die Beteiligung an
der regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee® werden von den
endogenen Akteurlnnen in Altrei aus Landwirtschaft und Gastronomie folgende
aufllerkonomischen Motive genannt: Die Erhaltung der Lupinenart und der Zubereitung des
»Altreier Kaffees®, die Stirkung des Bewusstseins der Altreier Bevolkerung iiber die alten
Praktiken im Ort, die Erhaltung und Pflege der mit der Lupine zusammenh&ngenden Elemente
der Kulturlandschaft und der Kulturlandschaft insgesamt sowie der Anstof} einer die
Landwirtschaft iibergreifenden Entwicklung, die Kommunikation der Geschichte des ,,Altreier
Kaffees, sowie die Absicht, damit zur Dorfentwicklung beizutragen bzw. eine solche in Gang
zu bringen und schlieBlich auch die Imagepflege fur Altrei insgesamt. Die Stérke der
auflerdkonomischen Motivation der Altreier Akteurlnnen zeigt sich unter anderem darin, dass
eine Birgerversammlung und Veranstaltungen zu Geschichte und Botanik des Altreier Kaffees
groRes Interesse weckten und auch darin, dass eine lange Durststrecke bis zur Uberwindung
anbautechnischer Probleme Uberwunden werden musste. Sie zeigt sich auch darin, dass die
landwirtschaftlichen Akteurlnnen in der Marktreifephase ein Dorfentwicklungsprogramm
insgesamt anstrebten, ihnen es also nicht nur um ihre landwirtschaftlichen Belange ging und
schlielich auch darin, dass in kontroversiellen Diskussionen in Anlehnung an die historische
und traditionelle Bezeichnung ,,Voltruier Kaffee“ dem Wort Voltrui als Element fiir die
Bezeichnung der ersten Produkte der VVorzug gegeben wurde.

Bei keinem/keiner der endogenen Akteurlnnen ist die Teilnahme an der Initiative im
Rahmen eines Hofnachfolgeprozesses motiviert bzw. ist konnte auch kein 6konomisches Motiv
direkt als Folge des Neuverhandelns von betrieblichen und privaten Rollen in den Haushalten
insgesamt identifiziert werden. Die 0©konomischen Motive der landwirtschaftlichen
Produzentinnen in Altrei liegen vor allem in der Ergénzung ihrer bisherigen Aktivitaten, um
nicht in den aulerlandwirtschaftlichen Nebenerwerb zu missen, um die Produktpalette zu
erweitern und um ein werbewirksames Zugpferd fir das bereits erfolgte Engagement in der
Direktvermarktung zu haben. Fir die landwirtschaftlichen Produzentinnen stellt damit der
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Anbau der Lupine, die Verarbeitung und Vermarktung der Produkte eine landwirtschaftliche
Professionalisierung durch extensive, nicht an der intensiven Produktion von
Standardprodukten orientierte Diversifizierung dar. Darlber hinaus ist auch ein multiple
Professionalisierung festzustellen: Sie weiten, im Rahmen einer durch das Engagement in der
regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative angestoBenen Aktivitatsspirale nicht nur
ihr Produktsortiment insgesamt aus, sondern gehen teilweise auch zu einer aktiven, direkten
Vermarktung uber bzw. weiten diese im Zuge der Initiative aus. Was den 6konomischen Erfolg
der Initiative betrifft, so Uberwiegt in der Gruppe der landwirtschaftlichen Produzentinnen die
Sichtweise, dass die Initiative keinen grof3en 6konomischen Erfolg gebracht hatte. Es geht aus
den Interviews aber auch hervor, dass der 6konomische Erfolg bei den Akteurlnnen, die sich in
der Direktvermarktung und in der Gastronomie engagieren, besser gesehen wird.

Prinzipiell geht aus der Verwendung von Voltrui, Altrei oder Altreier Kaffee oder
Altreier Kaffeeersatz sowie einer Darstellung auf den Produktetiketten, welche die Kirche von
Altrei vor einer hiigeligen Landschaft zeigt, eine positive Nutzung der regionalen Identitat fur
die Vermarktung hervor. Mit dem Abgehen vom Begriff Voltrui in der Produktidentitat und der
Verwendung des offiziellen Namens des Ortes Altrei, sowie mit einem eigenen Produktdesign
eines Akteurs in Altrei zeigt sich in der Produktpalette insgesamt eine uneinheitliche
Verwendung von Altreier Identitatselementen in der Vermarktung, sowohl was
Produktbezeichnungen als auch Darstellungen auf den Etiketten betrifft.

Trotz dieser Uneinheitlichkeit kann fiir den Prozess und die Riickkoppelung zwischen
regionaler Identitdt, Vermarktung und Regionsimage fur die Altreier Akteurlnnen positiv
resimiert werden. Die Altreier Akteurinnen sehen im Vergleich zur Beurteilung des rein
okonomischen Ergebnisses der Initiative diese Aspekte auch in starkerem Ausmaf als gegeben
an. Als Effekte werden in diesem Zusammenhang insbesondere die Weitergabe von Wissen an
die Altreier und Altreier Kinder, die Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Wertschatzung
von Altrei, der ansteigende Tourismus und die Werbeeffekte flr andere Wirtschaftszweige der
Gemeinde gesehen. Die Initiative schafft es, dass Altrei in Siidtirol {iber den ,,Altreier Kaffee*
viel bekannter wird. Zum lokalen und teilweise auch Sudtirol weiten Erfolg tragt insbesondere
auch der, im Zuge der Entwicklung der Initiative erdffnete, Gastronomiebetrieb in Altrei bei.
Sehr stark ist diesbezuglich der symbolische und auf die regionale Identitit starkend
zurlickwirkende Charakter dessen, dass mit dieser Eroffnung ein Prozess zumindest teilweise
umgekehrt wird, den die interviewten Akteurinnen mit dem Auflassen von zwei Dorfladen,
einer Tankstelle und eines Gasthauses beschrieben haben. Hier fand in Zusammenhang der
regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative , Altreier Kaffee* eine sichtbare
Gegenentwicklung zur Auflosung von Einrichtungen der Versorgung und Infrastruktur statt.

Als Befund fiir den Erfolg im Hinblick auf das Regionsimage, bzw. die regionale
Identitat in der Vermarktung kann auch der Stolz der Interviewpartnerinnen betrachtet werden
und zwar darauf, dass in der Ausdifferenzierungsphase bereits vereinzelt als Abnehmer von
Produkten Uberregionale Sidtiroler und internationale Restaurants zur Verwendung des
Altreier Kaffees in verschiedensten Speisen als Abnehmer auftreten.

Diese Erfolge der regionalen Identitat von Altrei erreichen aber beim Versuch, ein
Dorfentwicklungsprogramm zu starten, ihre Grenzen. Hier zeigt sich, dass es in einer
Auspendlergemeinde schwer ist, die lokale nicht direkt in der Initiative aktive Bevélkerung zu
gewinnen. Dementsprechend st6f3t die Initiative zum Teil auch auf Ablehnung, auch Neid wird
in den Interviews genannt. Es ist zu vermuten, dass das Auspendeln den Menschen in der
Region wenige emotionale und zeitliche Ressourcen l&sst, sich an der Dorfentwicklung aktiv
zu beteiligen. Ein lebensgeschichtlicher Schwerpunkt, ndmlich die Arbeit, liegt dann doch
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aullerhalb der Region und, wie in den theoretischen Grundlagen erortert, spielen raumliche
Aspekte in Zusammenhang mit der beruflichen Tétigkeit eine wesentliche Rolle in der
regionalen ldentitdt. Es kann also geschlossen werden, dass die Kohé&sionswirkung der
regionalen Identitat im Hinblick auf die Initiative und das Netzwerk selbst, sehr stark ist, der
Integrationswirkung der regionalen Identitdt in Altrei im Sinne der Erfassung breiterer
Bevolkerungsschichten in der Entwicklung weiterer Initiativen oder in der Dorfentwicklung
aber durch die allgemeine Problemlage Grenzen gesetzt sind.

Ahnlich wie der Betreiber des Gastronomiebetriebes in Altrei, bei dem ,,Altreier Kaffee
als Ingredienz und Teil der Speisekarte wesentlich zu Bekanntheit und Beliebtheit des
Gastronomiebetriebes beitragt, schatzen auch die beiden Fleimstaler gewerblichen Veredler
den 6konomischen Erfolg besser ein als die landwirtschaftlichen Produzentinnen. Sie sehen vor
allem die Werbewirksamkeit des ,,Altreier Kaffees*. Die Produkte aus und mit Altreier Lupine
bzw. ,,Altreier Kaffee* nehmen bei den Veredlern im Fleimstal teilweise einen relativ groflen
Teil des Umsatzes ein.

Die Fleimstaler Akteure weisen eine dhnlich starke regionale Indentitat wie die Altreier
Akteurlnnen auf. Die regionale ldentitat der Fleimstaler Akteure, des Bierproduzenten und
Spirituosenerzeugers, unterscheidet sich aber territorial von jener der Altreier Akteurinnen.
NaturgemaR steht bei den Fleimstaler Akteuren nicht der Ort Altrei im Zentrum, sie grenzen
sich aber auch nicht davon ab, sondern verwenden dessen italienischen Namen Anterivo in
ihren Produktbezeichnungen. Der territoriale Kreis der Fleimstaler Akteure umfasst ein
groReres Gebiet, das Altrei und das Fleimstal, eventuell auch noch einen gréReren Abschnitt
der Alpen. lhre auBer6konomische Motivation weist wesentliche territoriale und kulturelle
sowie auf den Naturraum bezogene Motive und damit Identitatselemente auf, die in der
regionalen Identitat dieser Akteure und den Vermarktungsstrategien eine Rolle spielen: Die
Produkte mit Altreier Kaffee seien wertvoll, da es sich um Produkte ,,unseres Landes, unseres
Bodens* handle bzw. um ,,Essenzen der Dolomiten®, die besonderes Prestige verleihen. Der
handwerkliche Bierproduzent konzentriert sich auf spezielle Produkte des Bodens und Landes,
seinen territorialen Kontext beschreibt er mit der traditionellen und in der Bevélkerung des
Fleimstals sehr présenten, historischen Gemeinschaft der Magnifica Communita del Val di
Fiemme, einer Institution, die im Jahre 1111 n. Ch. das erste Mal urkundlich erwédhnt wurde
und die heute ein tibergemeindlicher Zusammenschluss von 11 Gemeinden der Region Trentino
Sudetirol ist. Auf einen ebenfalls Gemeinden Ubergreifenden, aber noch grdReren territorialen
Kreis, bezieht sich die regionale Identitat des Spirituosenerzeugers, der seine Produktion unter
das Motto der Essenzen der Dolomiten stellt. Er verwendet fiir seine Spirituosen besondere
Essenzen aus der Natur des Alpenraumes, der Dolomiten.

Die Fleimstaler Akteure empfinden eine starke nachbarschaftliche Verbundenheit mit
Altrei Sie weisen inhaltlich, &hnlich wie bei den Altreier Akteurlnnen, ein starkes Bewusstsein
fiir die botanische und historische Geschichte der Produkte auf, die bei der Vermarktung
miterzahlt werden misse.

Die Fleimstaler Akteure nutzen den Regionalbezug in der Vermarktung sehr geschickt.
So hat etwa der Spirituosenerzeuger auf den Etiketten des Lupinenlikdrs eine App appliziert,
welche die interessierten Konsumentinnen mittels Smartphone direkt auf die Seite des Vereins
der Altreier Lupinenkaffee-Anbauer flihrt. Der Eintritt der Fleimstaler Akteure brachte sehr
groRe Synergieeffekte fur die Initiative im Bereich der Produktinnovationen. Der Gewinn dieser
beiden Akteure fir die Initiative stellt sich insgesamt als sehr wertvoll dar, weil sie zur
Integration eines groReren Kulturraumes beitragen. Die Synergieeffekte zwischen den Gebieten
kdnnen dabei in Zukunft sehr groR sein. Die Initiative stellt hier einen bemerkenswerten Ansatz
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fiir eine Provinzgrenzen tiberschreitende Reterritorialisierung durch Verknupfung traditioneller
Produkte bzw. von Innovationen auf der Basis traditioneller Produkte mit einem gréReren
Territorium dar, als es der Ort Altrei darstellt. Aus der Sicht der Regionalentwicklung ist hier
die Integrationswirkung der regionalen Identitat der Akteure iber Provinzgrenzen als besonders
relevant zu erachten.

Das Aufeinandertreffen der unterschiedlichen rdaumlichen Bewusstseinslagen ist
einerseits sehr produktiv fur die Entwicklung der Initiative, vor allem was die
Produktinnovationen betrifft, andererseits flihrt dies aber auch zu einer zum Analysezeitpunkt
noch inkonsistenten Lage bei Produktbezeichnungen und Vermarktungsstrategien. Die
fehlende Einheitlichkeit in den Vermarktungsstrategien stellt sich aber, wie am Beispiel der
unterschiedlichen rdumlichen Ausdehnung der regionalen Identitat gezeigt wurde, auch als
kreativer Prozess in der Riickgewinnung der Beziehung zwischen Produkt und Territorium dar.

Bezeichnend fur die Rolle der regionalen Identitdt in Zusammenhang mit der regionalen
Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee* ist die in den Interviews immer
wieder geduRerte Tatsache, dass es sich bei ,,Altreier Kaffee® um ein sehr erklarungsbediirftiges
Produkt handelt, bei dem man die Geschichte — botanisch und historisch — miterzéhlen musse.
Das Erzéhlen dieses Produktes und damit das Einbauen der regionalen Identitdt in die
Vermarktung funktioniert offensichtlich auf der territorialen Ebene von Altrei und auf der
Ebene des Fleimstals gut. Dies hat in den Wahrnehmungen der interviewten Akteurinnen zu
einem besseren kulturellen Image von Altrei beigetragen. Wie aus der Analyse der Interviews
auch hervorgeht, zeigt sich dartber hinaus ein gewisser Rickkoppelungsprozess, indem sich
die Aktivitaten der Produktions- und Vermarktungsinitiative "Altreier Kaffee* zumindest
teilweise positiv auf die regionale Identitat der Altreier Bevolkerung ausgewirkt haben. Dieser
Wahrnehmungen der endogenen Akteurlnnen zum Rickkoppelungsprozess auf Regionsimage
und regionale Identitat wird in den Interviews der Akteurlnnen aus Politik und Verwaltung
bestétigt.

Insgesamt kann die Initiative gemessen an den Grundprinzipien endogener Entwicklung
als Erfolg gelten. Auch der im Ansatz der neo-endogenen Regionalentwicklung beschriebene
kumulative Rickkoppelungsprozess zwischen regionaler Identitat, Markt und Regionsimage
kann fur die regionalen Produktions- und Vermarktungsinitiative ,,Altreier Kaffee“ als
zutreffend beschrieben werden. Die regionale Identitat wird als eine wesentliche Triebkraft der
Innovation, Produktion und Vermarktung der Produkte identifiziert. Die Kultivierung der
regionalen Identitat hat aber noch nicht die Stufe der in der Solidaritatsbildung in der Region
insgesamt erreicht, die es ermoglichen wirde, einen breiten Entwicklungspfad der
Rickbesinnung auf lokales Wissen und lokale Kultur einzuschlagen. Die Initiative reprasentiert
aber einen Weg der Reterritorialisierung, also der Rickgewinnung des Zusammenhanges von
Produkt und Territorium.

Hier sei abschlieBend auch noch ein weiterer territorialer Kreis genannt, namlich der
noch groRere regionale Rahmen Europa, den der Chocolatier aus Bayern mit Uberlegungen fiir
eine internationale Vermarktung der hoch qualitativen Produkte setzt. Die Teilnahme des
Chocolatiers am Netzwerk im Sinne der Synergieeffekte, der Produktinnovation und des
Reflektierens tber die Identitét als Altreierin oder Fleimstaler ist eine wesentliche Bereicherung
der Initiative. Nimmt man hier noch die Entwicklung dazu, dass in der bislang letzten Phase
unter der Kundschaft der Initiative tberregionale und internationale Restaurants zu finden sind,
kann hier ein Zusammenspiel zwischen Bodenstdndigem und Kosmopolitischem identifiziert
werden, ein Zusammenspiel, das fiir die regionale Identitdt mit dem Bewusstsein und Erkennen
der Mdglichkeiten und Potenziale der regionalen landlichen Ressourcen wichtig ist.
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