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.Da Landschaften immer das Abbild der Einstellung ,ihrer Menschen” zur Mitwelt sind,
erscheint es als die wichtigste und grundlegendste Aufgabe, lebendiges Verstandnis fir
Natur und unsere Rolle in ihr zu férdern und zu verbreiten — eigentlich ist dies der einzige

Weg, der naturnahe Kulturlandschaften auch in Zukunft méglich machen wird.*

[HOLZNER, 1999, 104]

Abbildung 1: Anlaufalm in Reichraming; Quelle: [NATIONALPARK KALKALPEN REGION, 2008]



Kurzzusammenfassung

Diese Arbeit entstand in Kooperation mit dem Forschungsprojekt ,LTSER Eisenwurzen:
Integrierte Modellierung gesellschaftlicher und ékosystemarer Stoff- und Materialfliisse”, das
sich unter anderem mit den Auswirkungen menschlichen Handelns auf Okologische
Parameter, im Speziellen auf die Landnutzung, befasste. Ich beschaftige mich mit
bauerlicher Direktvermarktung als landwirtschaftliche ,Uberlebensstrategie®, deren Potential
auf die Landnutzung Einfluss zu nehmen, und den Auswirkungen der mit Direktvermarktung
einhergehenden kurzen Transportwege auf das Aufkommen transportbedingter CO,-
Emissionen. Als Grundlage der Studie dienen bereits vorhandene Daten des Projekts und im
Rahmen dieser Arbeit geflhrte Interviews mit Direktvermarktern und potentiellen
Groltabnehmern bauerlicher Produkte. Die Analyse der Interviews erfolgt anhand des
Handlungs- und Praferenzschemas von Pelikan/Halbmayer.

Direktvermarktung wird unter anderem aufgrund der hohen Anforderungen nur von einem
geringen Anteil der landwirtschaftlichen Betriebe als Einkommensquelle genutzt.
Kooperationen zwischen den Betrieben und auf vertikaler Ebene, sowie Bewusstseinsarbeit
in der Bevodlkerung konnten bauerliche Direktvermarktung in der untersuchten Region
beglinstigen. Als wesentliche Voraussetzung erscheint die Freude der Bauerinnen und
Bauern an der Direktvermarktung, da der direkte Vertrieb neben der héheren Wertschopfung
auch mit einer zum Teil deutlich erhdhten Arbeitsbelastung einhergeht. Das zusatzliche
Einkommen aus Direktvermarktungs-aktivitaten tragt mitunter zur ©6konomischen
Absicherung eines Betriebes bei und beginstigt auf diese Weise die Aufrechterhaltung der
Flachenbewirtschaftung. So gesehen hat Direktvermarktung Potential, als alternative
Einkommensquelle in der Landwirtschaft, dem aktuellen Problem der zunehmenden
Verwaldung in Reichraming entgegen zu wirken. Hingegen ist das Argument, dass ein
Einkauf ,direkt beim Bauern“ aufgrund des kurzen Transportweges zum Klimaschutz
beitragt, nicht in jedem Fall haltbar. Fir die Bewertung der Klimarelevanz von Transporten
muss neben dem Transportweg auch die Transporteffizienz berlicksichtigt werden. Kurze
Wege bergen in Kombination mit effizienten Transporten sehr wohl ein CO.-Einsparpotential,
was wiederum flr Kooperationen in der Direktvermarktung und fir verbrauchernahe
Verkaufsstatten spricht.

Abstract

This study was developed in cooperation with the research project “LTSER Eisenwurzen:
Integrated modelling of social and ecological material flows”, which among other things deals
with the effects of human action on ecological parameters, and in particular on land use. |
concentrate on direct marketing as an agricultural “survival strategy”, its potential to influence
land use and the effects of short routes of transport on the amount of transport-conditioned
CO, emissions. Prior existing data from the research and interviews with direct marketers
and potential bulk buyers of rural products provide the basis for this study. The analysis of
the interviews was conducted according to the acting- and preference schema of
Pelikan/Halbmayer.

Because of the high demands only a small proportion of farmers use direct marketing as
source of income. Cooperation between farmers and cooperation at a vertical level, as well
as increasing the population’s awareness could benefit rural direct marketing in the studied
region. An important precondition seems to be the extent to which farmers take pleasure in
direct marketing, since direct marketing is not only linked to higher added value but to some
degree to noticeable higher workloads as well. The extra income obtained from direct
marketing activities may contribute to a farms economic security and therefore benefits the
maintenance of open space management. It follows from this that direct marketing, as an



alternative source of income in agriculture, has potential to counteract increasing woodland
in Reichraming, which is regarded as a prevailing problem there.

It is generally believed that as a result of short transport purchases made directly from
farmers contribute to climate protection. This argument is not tenable in every case. To
assess the relevance of transports to the climate not only the route of transport but also the
efficiency of transport has to be accounted for. Short routes of transport combined with
efficient transports however definitely offer CO, saving capacities, which argues in favour of
cooperation and of retail outlets offering direct marketing in locations convenient to
customers.
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1 Einleitung

Der Druck auf die Landwirtschaft ist weltweit hoch. Sowohl die der Landwirtschaft
vorgelagerten Sektoren (Saatgut- und Agrochemikalienhandel) als auch die nachgelagerten
Sektoren (Verarbeitung, Lebensmittelhandel) weisen einen hohen Konzentrationsgrad auf
[NEUNTEUFEL und PFUSTERSCHMID, 2006]. In Osterreich ist es besonders die hohe
Konzentration des Lebensmitteleinzelhandels, die eine zunehmende wirtschaftliche
Abhangigkeit kleiner und mittlerer Betriebe der Landwirtschaft und des verarbeitenden
Gewerbes bewirkt [BMLFUW, 2003].

Anfang der 80er Jahre erkannten immer mehr landwirtschaftliche Betriebe in Osterreich mit
Direktvermarktung als paralandwirtschaftliche Tatigkeit' eine zusatzliche
Einkommensmdglichkeit. Griinde fur den Bedeutungsgewinn des direkten Vertriebsweges
bauerlicher Produkte waren unter anderem das sinkende landwirtschaftliche Einkommen,
das Aufkommen des biologischen Landbaus, dessen Produkte damals noch nicht Gber
mehrstufige Vertriebswege abgesetzt werden konnten und die steigende Nachfrage nach
qualitativ hochwertigen, natlrlichen Nahrungsmitteln [KIRSCHBICHLER et al., 1992;
KUHNERT, 1998; STRUTZMANN, 1998].

Von offentlicher Seite erfahren Direktvermarkter?2 und regionale Vermarktungs-initiativen in
punkto Werbung breite Unterstlitzung. Die Botschaft ist: Der Kauf heimischer, bauerlicher
Produkte sichert Arbeitsplatze und Wertschopfung im eigenen Land und tragt durch kurze
Transportwege zur Schonung der Umwelt bei [BMLFUW, 2007b]. Hier wird mit dem sozialen
und Okologischen Mehrwert von regionalen Lebensmitteln geworben. Auf eben diese
Aspekte der Direktvermarktung gehe ich in der vorliegenden Arbeit ein. Konkret beschaftige
ich mich mit den sozialen und 6kologischen Aspekten der bauerlichen Direktvermarktung in
der Gemeinde Reichraming (Oberdsterreich).

1.1 Zugang zum Thema

Den Anstof fiir diese Arbeit erhielt ich durch das Forschungsprojekt ,LTSER?3 Eisenwurzen:
Integrierte Modellierung gesellschaftlicher und 6kosystemarer Stoff- und Materialfliisse am
Institut fiir Soziale Okologie. Das Ziel dieses vom Bundesministerium fiir Wissenschaft und
Forschung im Rahmen des Forschungsprogramms proVISION geférderten Projekts war ein
integriertes, interdisziplindres Modell zu erstellen, das der Simulation sozial-6kologischer
Systeme dient. Das Modell wurde fiir die Gemeinde Reichraming, die im Zentrum der Region
Eisenwurzen liegt, erstellt. Es bildet die Handlungen von den Akteuren der Gemeinde
Reichraming, deren Folgen auf Stoffbestande und -flisse und auf die Landnutzung ab und
ermdglicht die Simulation von Zukunftsszenarien. Beispielsweise ist es mdglich, zu
simulieren, wie sich eine verbesserte Kooperation von Landwirtschaft, Tourismus und dem
teilweise auf dem Gemeindegebiet von Reichraming liegenden Nationalpark Kalkalpen auf
die Landnutzung in Reichraming auswirkt [INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE, 2005].
Direktvermarktung ist im Modell als Handlungsoption flr die Landwirte abgebildet, was mir

1 Zu den paralandwirtschaftichen Tétigkeiten z&hlen alle betriebsgebundenen, nicht-
landwirtschaftlichen Téatigkeiten, wie Verarbeitung, Direktvermarktung, Urlaub am Bauernhof [DAX et
al., 1995].

2 Aufgrund der fliissigeren Lesbarkeit wird im Text bei Personen nur die maskuline Form verwendet.
Gemeint sind aber immer Personen beider Geschlechter. Da die Unterscheidung zwischen
Bauerinnen und Bauern in dieser Arbeit von Bedeutung ist, wird in diesem Fall eine Ausnahme
gemacht: Bezieht sich eine Aussage auf Bauerinnen und Bauern, so werden beide Formen genannt.

3 LTSER steht fiir Longterm Socio-ecological Research (Sozial-kologische Langzeitforschung).



ermoglicht, Simulationsergebnisse von Szenarien in Bezug auf Direktvermarktung mit den
Ergebnissen der vorliegenden Arbeit zu vergleichen.

Die Anbindung meiner Arbeit an das Projekt ,LTSER Eisenwurzen“ hat mir den Zugang zur
Region und zu meinen Interviewpartnern erleichtert. Parallel zu dieser Diplomarbeit sind im
Projekt noch drei weitere Diplomarbeiten zu folgenden Themen entstanden:

1. Die Rolle der forstlichen Akteure in der Gemeinde Reichraming in Bezug auf die
Entwicklung der Landnutzung. Analyse mit Hilfe eines agentenbasierten Modells.
Verfasserin: Helene Blanda

2. Akteursanalyse zum besseren Verstandnis der Entwicklungsoptionen von Bioenergie in
Reichraming — eine sozialokologische Studie. Verfasserin: Eva Vrzak

3. Landwirtschaftlicher Lebens- und Arbeitsalltag im Wandel. Eine geschlechter-spezifische
Analyse am Beispiel der oberdsterreichischen Gemeinde Reichraming. Verfasserin: Angelika
Wolf

Wahrend der Erstellung dieser Arbeiten fand ein reger Austausch zwischen den
Diplomandinnen statt. Die im Rahmen der Diplomarbeiten gefiihrten Interviews standen allen
anderen Diplomandinnen zu Verfiigung.# Eine intensive Zusammen-arbeit, speziell in Bezug
auf die methodische Herangehensweise, fand mit Helene Blanda und Eva Vrzak statt. Nach
Absprache mit den Betreuern wurde das Kapitel Gber die Forschungsregion und das
Methodenkapitel teils gemeinsam verfasst. Fulnoten kennzeichnen die gemeinsam
verfassten Textpassagen.

Alle Interviews der Diplomandinnen standen den Projektmitarbeitern zu Verfigung.
Erkenntnisse aus den Erhebungen sind teilweise ins Modell mit eingeflossen.

1.2 Frage- und Problemstellung

In Reichraming ist die Anzahl der Beschaftigten in der Landwirtschaft seit 1981 um mehr als
50% zuriickgegangen [LAND OBEROSTERREICH, 2008], was vor allem auf die schlechte
Einkommenssituation in der Landwirtschaft zurlckzufihren ist. Die Auflassung von
landwirtschaftlichen Betrieben flhrt dazu, dass immer weniger Grinland bewirtschaftet wird
und zunehmend Flache verwaldet. Dieser Umstand wird von der Gemeindebevolkerung als
Minderung der Lebensqualitdt wahrgenommen [INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE,
2005].

Direktvermarktung spielt in diesem Zusammenhang insofern eine Rolle, als sie als
alternative Einkommensmaoglichkeit flir landwirtschaftliche Betriebe eine Aufrechterhaltung
der Flachenbewirtschaftung begunstigt und somit einer Verwaldung entgegenwirkt. Welches
Potential bauerlicher Direktvermarktung in Reichraming diesbezlglich beigemessen werden
kann, wird in dieser Arbeit diskutiert. Weitere in dieser Arbeit behandelten Fragen sind:
Welche betriebsinternen und welche externen Faktoren beeinflussen die Handlungen und
Entscheidungen von Landwirten in Bezug auf Direktvermarktung? Wie wirkt sich
Direktvermarktung auf die Finanzlage, die Zeitressourcen und die Zufriedenheit der
Landwirte aus? Wie verhalt sich die Nachfrage nach direkt vermarkteten Produkten durch
Grofllabnehmer (Einzelhandel, Gastronomie) in Reichraming? Welche
InterventionsmalRnahmen sind vorstellbar, um die bauerliche Direktvermarktungsquote in
Reichraming zu erhéhen?

4 Eine nummerierte Auflistung des Datenmaterials, das fiir diese Arbeit verwendet wurde, findet sich
im Anhang (10.1). Im Text werden Zitate aus den Interviews und Workshopprotokollen mit der
entsprechenden Nummer gekennzeichnet. Der Arbeit liegt ein Datentrager mit den verwendeten
Transkripten und Protokollen bei.



Der bereits erwahnte, mogliche Einfluss auf die Landnutzung stellt einen wesentlichen
Okologischen Aspekt der Direktvermarktung dar. Neben diesem Aspekt wird auch die Frage
nach den Auswirkungen kurzer Transportwege auf den Umweltindikator ,transportbedingte
COo-Emission“ gestellt, da der Transport bei Diskussionen Uber die 06kologischen
Auswirkungen des Erndhrungssektors haufig im Mittelpunkt der Diskussion steht.

1.3 Ziele

Ziel dieser Arbeit ist die hemmenden und foérdernden Faktoren fur bauerliche
Direktvermarktung als alternative Einkommensmoglichkeit in Reichraming zu eruieren und
vorhandene Interventionsmdglichkeiten aufzuzeigen.

Weiters wird das Potential der Direktvermarktung, indirekt auf die Landnutzung in
Reichraming Einfluss zu nehmen, analysiert. Die Auswirkungen der Direktvermarktung bzw.
regionaler Erzeugnisse auf die transportbedingten CO,-Emissionen werden anhand von
Ergebnissen aus der Literatur diskutiert. Schlussendlich wird Gberprift, inwiefern sich meine
Ergebnisse im Modell des Projekts LTSER Eisenwurzen widerspiegeln.



2 Forschungsregions

2.1 Region Eisenwurzen

Die oberésterreichische Gemeinde Reichraming liegt sldlich von Steyr im Zentrum der
Region Eisenwurzen. Die seit dem 12. Jahrhundert in dieser Region erfolgte
Eisenerzgewinnung erreichte im 16. Jahrhundert ihren Hohepunkt. Zu dieser Zeit erfolgte
dort ein Sechstel der europaischen Eisenerzproduktion. Aufgrund der eingeschrankten
Transportmoglichkeiten in der vorindustriellen Zeit entstand eine klein strukturierte
Kulturlandschaft. Neben der Landwirtschaft wurde damals vor allem auch intensive
Forstwirtschaft betrieben. Das Zusammenspiel der Berg- und Transportindustrie sowie Land-
und Forstwirtschaft und die damit einhergehende grof¥flachige Entwaldungen und hohe
Bevolkerungsdichte pragten damals den gesamten Grofiraum. Nach dem Rickgang der
Eisenproduktion Mitte des 19. Jahrhunderts stellten Verwaldung und Abwanderung die
wichtigsten naturrdumlichen und sozialen Trends dar [UMWELTBUNDESAMT, 2007]. Der
Bedeutungsverlust des Bergbaus in der Region Eisenwurzen ist vor allem auf die
Topographie (enge, schmale Taler) zurickzufihren, die sich als deutlicher Standortnachteil
auswirkte [MEJZLIK, 1935 in HABERL et al., 2005]. Waren friher die Erzgewinnung und -
verarbeitung die wirtschaftliche Antriebskraft, so sind es heute Tourismus und
Landwirtschaft. Die Region Eisenwurzen gilt als Beispiel europaischer Kulturlandschaften,
die auf eine Jahrhunderte andauernde, intensive Landnutzung zurlckblicken
[UMWELTBUNDESAMT, 2007].

2.2 Gemeinde Reichraming

Die Gemeinde Reichraming liegt an der Enns sudlich von Steyr und besteht aus den zwei
Katastralgemeinden Arzberg und Reichraming. Die Gemeinde zahlte im Jahr 2001 1883
Einwohner und die Flache der Gemeinde betragt 102 km?. Die Bevélkerungsdichte liegt mit
18 Einwohner/km? bei einem Fiinftel der durchschnittlichen Bevélkerungsdichte Osterreichs
[INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE, 2005].

5> Dieses Kapitel wurde in Absprache mit den jeweiligen Diplomarbeitsbetreuern gemeinsam mit zwei
weiteren Diplomandinnen des Projekts LTSER Eisenwurzen, Helene Blanda und Eva Vrzak, verfasst
und ist in identischer Form Teil aller drei Arbeiten.
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Abbildung 2: Karte des Gemeindegebietes von Reichraming; Quelle: [GAUBE et al., 2008]

2.2.1 Geschichte der Gemeinde Reichraming

Funde von Steinwerkzeugen im Ortsteil Arzberg lassen auf eine 5.000 Jahre alte Siedlung
schlielen. Arzberg heildt soviel wie Erzberg und deutet auf den Eisenerzabbau am
Schieferstein hin. Die Ortsgriundung an der Mindung des Reichramingbaches in die Enns
steht im Zusammenhang mit den Hammerwerken, die die Energie des Wassers zum
Antreiben der Blasbalge und Schwanzhdmmer nutzten. Durch die Jahrhunderte besal3en im
Ort viele bedeutende Hammerherrenfamilien eisenverarbeitende Betriebe und Herrenhduser.
Die Reichraminger Messingfabrik, welche zahlreiche Besitzer immer wieder vergrofierten
und modernisierten, wurde mit ihrer 350-jahrigen Geschichte zum Sinnbild fir die goldenen
wirtschaftlichen Zeiten. 1850 wurden Reichraming und Arzberg, die vorher zur Gemeinde
Losenstein gehdrt hatten, zu einer eigenstandigen Gemeinde vereinigt. Im 19. Jahrhundert
erschutterten einige Katastrophen, wie der Ortsbrand im Jahr 1846 und das
Jahrhunderthochwasser im Jahr 1899, die Gemeinde. Die wahren Katastrophen fiir den Ort
aber waren das Ende der Stahlindustrie 1889 und das Ende der Messingfabrik im Jahr 1928.
Was blieb, war das Holz aus dem Hintergebirge und der Fremdenverkehr. Die Griindung des
Nationalparks Kalkalpen im Jahr 1997 birgt fir die Gemeinde Reichraming als ,Tor zum
Nationalpark® wieder neue Chancen [GEMEINDE REICHRAMING, 2007].



2.2.2 Landbedeckung und Bewirtschaftung

Die Gemeinde Reichraming hat einen Waldanteil von fast 82 Prozent an der Gesamtflache
[BMLFUW, 2005a]. Die landwirtschaftliche Nutzflache Reichramings teilt sich auf die
Kategorien mehrmahdige Wiesen (46%), Almen und Bergmahder (24%), Kulturweiden
(19%), einmahdige Wiesen (4%), Hutweiden (3%), Ackerland (2%) und andere
Landnutzungsformen (2%) wie Gebaude- und Hofflachen, Streuwiesen, Obstanlagen und
Hausgarten auf. Die Landnutzung hat sich in Reichraming im Zeitraum 1830 bis 2000
verandert: Die Grinlandflachen gingen Ende des 20. Jahrhunderts deutlich zurlick. Die
Ackerflachen machten mit 4% schon im frihen 19. Jahrhundert einen geringen Anteil der
Gemeindefliche aus und haben seither weiter abgenommen [INSTITUT FUR SOZIALE
OKOLOGIE, 2005]. Die Veranderung der Landnutzung in diesem Zeitraum ist neben der
Industrialisierung der Landwirtschaft, wie sie allgemein in Osterreich und in Mitteleuropa zu
beobachten ist, auch auf den Niedergang einer dezentralen Industrie zurickzufihren
[KRAUSMANN, 2003 und MATHER, 1992 in HABERL et al., 2006].

Auch die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe ging in diesem Beobachtungszeitraum
zurtck. Der Landwirtschaftsektor verliert in Reichraming weiterhin an Bedeutung, was an der
sinkenden Zahl der Erwerbstatigen in der Landwirtschaft gezeigt werden kann (siehe
Abbildung 2). Im Jahr 1981 waren noch 17,8% der erwerbstatigen Personen in Reichraming
in der Landwirtschaft beschéftigt, 2001 nur mehr 8,3% [LAND OBEROSTERREICH, 2008].

Erwerbspersonen nach Wirtschaftssektoren
(in % der EP)

60,00%
@ Land- und
50,00% Forstwirtschaft
40,00% B Industrie, Gewerbe,
30.00% Bauwesen
i O Dienstleistungen
20,00%
10,00% - O darunter
0.00% . ] — Gaststattenwesen

1981 1991 2001

Abbildung 3: Erwerbspersonen (EP) nach Wirtschaftssektoren; Quelle: [HABERL et al., 2006]

Wie bereits aus den Zahlen zur Landnutzung und Bewirtschaftung hervorgeht, handelt es
sich bei den Ilandwirtschaftlichen Betrieben in Reichraming Uberwiegend um
Grunlandbetriebe. Alle 71 Betriebe befinden sich im benachteiligten, landwirtschaftlichen
Gebiet und werden zu den Bergbauern gerechnet. Von den 71 Betrieben wurden 4 der
Erschwerniskategorie 2  (Erschwernisflachenanteil bis 40%), 42 Betricbe der
Erschwerniskategorie 3 (Erschwernisflachenanteil 40-80%) und 9 Betriebe der
Erschwerniskategorie 4 (Erschwernisflichenanteil mindestens 80%) zugeordnet [LAND
OBEROSTERREICH, 2008]. Diese Einstufung nach standortbedingten
Bewirtschaftungserschwernissen ist eine wichtige Grundlage zur gezielten Fdrderung der
Bergbauern [HOVORKA, 2008].

2.3 Nationalpark Kalkalpen



Der seit 1997 als rechtskraftig verordnetes Schutzgebiet bestehende Nationalpark Kalkalpen
liegt im Sitidosten von Oberdsterreich und erstreckt sich Uber das Sensengebirge und das
Reichraminger Hintergebirge. Der Grofteil des 20.837 Hektar grolRen Nationalparks ist als
nutzungsfreie Naturzone ausgewiesen. Rund 11% der Flache gelten als Bewahrungszone,
welche der Erhaltung hochwertiger Kulturlandschaft dient. Mehr als 80% des
Nationalparkgebietes sind Waldflachen, was ihn zum gréften Wald-Schutzgebiet Osterreichs
macht. Weiters zahlt er zu den letzten geschlossenen montanen GroRwaldgebieten
Mitteleuropas [BMLFUW, 2002].

Nationalpark Kalkalpen

Abbildung 4: Lage des NP Kalkalpen und der Gemeinde Reichraming; Quelle: [REGIONALPLAN
INGENIEURE SALZBURG GMBH, 2006]

Der Nationalpark Kalkalpen soll der Erhaltung von Arbeitsplatzen und der Kulturlandschaft
rund um das Nationalpark Gebiet dienen. Eine Mdglichkeit fir bauerliche, gewerbliche und
industrielle Unternehmen, Synergien mit dem Nationalpark zu nutzen, ist die Verwendung
des Nationalparkgitesiegels [NATIONALPARK KALKALPEN, 2008].



3 Direktvermarktung

3.1 Definitionen

3.1.1 Direktvermarktung

Die Begriffe ,Direktvermarktung®, ,Direktabsatz® und ,Direktverkauf® werden haufig synonym
fur den direkten Verkauf vom Erzeuger an den Endverbraucher verwendet [WIRTHGEN und
MAURER, 2000]. Dies entspricht auch der Definition von Direktvermarktung in der
klassischen Marketingliteratur, in der zwischen direktem Absatz unter Ausschaltung des
Grof- und/oder Einzelhandels und indirektem Absatz unter Einschaltung der- bzw.
desselben unterschieden wird [KUHNERT, 1998].

Ich  beschaftige mich mit der direkten  Vermarktung von  b&uerlichen
Lebensmittelerzeugnissen. Hierfir werden in der vorliegenden Arbeit auch die Begriffe
.Direktvermarktung“ und ,Bauerliche Direktvermarktung“ als Synonyme verwendet.

In der engen Definition werden zur bauerlichen Direktvermarktung nur jene
Vermarktungsformen gezahlt, bei denen die Lebensmittel direkt an den
Lebensmittelkonsumenten abgesetzt werden (Ab-Hof-Verkauf, Bauernmarkte, Bauernladen).
Im weiteren Sinn z&hlt auch der Verkauf von Produkten an den Einzelhandel (bspw. einzelne
Handelsfilialen, Naturkostladen, Feinkostgeschafte), an GrolRverbraucher (Gastronomie und
Kantinen) sowie an kleine Verarbeitungsbetriebe zur Direktvermarktung [BMLFUW, 1997;
KUHNERT und WIRTHGEN, 1997]. In der vorliegenden Arbeit findet die erweiterte Definition
von Direktvermarktung Verwendung.

Bei der bauerlichen Direktvermarktung wird zwischen der Vermarktung von Urprodukten®
und dem Vertrieb be- und verarbeiteter Produkte unterschieden. Diese Unterscheidung dient
der steuerlichen Abgrenzung der Landwirtschaft vom Gewerbe, wobei die Einnahmen aus
dem Verkauf von Urprodukten fir die Abgrenzung nicht bericksichtigt werden. Die
steuerliche Abgrenzung von Einnahmen aus be- und/oder verarbeiteten Produkten ist von
der Héhe der Einkiinfte abhangig. Ubersteigen diese die Grenze von 24.200 €, liegt vom
ersten Euro an gewerbliches Einkommen vor [BMLFUW, 2005b].

3.1.2 Regionale Produkte

Bauerliche Direktvermarkter setzen ihre Produkte vorwiegend in der ndheren Umgebung, der
Region ab. D.h. direkt vermarktete Produkte kdnnen meist auch als ,regionale Lebensmittel”
bezeichnet werden. Wie diese vor allem in der Werbung haufig gebrauchten, aber
schwammigen Begrifflichkeiten wie ,Region” und ,regionale Produkte“ definiert werden, soll
im Folgenden kurz erlautert werden.

,Regionale Produkte sind Erzeugnisse mit geographischer Herkunftsidentitat* [HENSCHE,
1998]. Der Begriff ,Region” wird unterschiedlich definiert und ist schwer abzugrenzen. Unter
,Region“ kann eine Verwaltungseinheit (Gemeinde, Bezirk, Bundesland etc.) oder auch ein
nicht so klar abgrenzbarer Naturraum (z.B. Ennstal) verstanden werden. Der Begriff ,Region®
kann sich auch auf eine Raumeinheit mit einem kulturell-historischen Hintergrund beziehen
(z.B. Region Eisenwurzen) [HENSCHE und ULLRICH, 1999; GERSCHAU et al., 2002].
Ermann (2002) geht weiter und setzt der Definition von ,Regionalitat®, die sich rein auf die
Lage- und Distanzbestimmung bezieht, ein kommunikatives Regionalitatskonzept entgegen.
Dabei bezieht sich der Begriff ,Region” nicht auf die formale Lagebeziehung sondern auf das

6 Zu den Urprodukten zéhlen laut einer vom BMF veréffentlichten Urproduktliste unter anderem rohe
und pasteurisierte Milch, Rahm, Sauerrahm, Schlagobers, Almkase, Schafkase, Eier, Honig,
Schweine, Schweinehalften, Rinderfiinftel [BMLFUW, 2005b].
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mit der Region verbundene Wissen und Vertrauen der Menschen. Da Wissens- und
Vertrauensbeziehungen zu einem nahen Anbieter wahrscheinlicher sind als zu einem weit
entfernten Anbieter gibt es zwischen den zwei Regionalitatskonzepten sehr wohl einen
moglichen Zusammenhang, der aber laut Ermann nicht immer gegeben sein muss
[ERMANN, 2002].

Die uneinheitliche Definition des Begriffs ,Region” fihrt zu sehr unterschiedlichen Konzepten
und Prinzipien in der regionalen Vermarktung, die sich zum Teil weit vom eigentlichen
Grundgedanken der regionalen Vermarktung (,aus der Region fiir die Region®) entfernen
[CZECH et al., 2002]. In Bezug auf die Vermarktung kann Regionalitdt aus zwei Blickwinkeln
betrachtet werden: Sie kann sich auf Produkte, haufig regionale Spezialitdten, beziehen, die
fur eine bestimmte Region typisch sind und eine besondere Qualitat aufweisen. Diese
Produkte werden oft auch Uberregional (fir die Nation) und international (fir den Export)
abgesetzt. Oder sie bezieht sich auf Produkte, meist mit geringem Verarbeitungsgrad, die
(Uberwiegend) in der Region vermarktet werden in der sie erzeugt und verarbeitet wurden.
Hierbei handelt es sich um Produkte ,aus der Region — fir die Region“ [HENSCHE, 1998;
GERSCHAU et al., 2002].

Bei direkt vermarkteten, bauerlichen Produkten handelt es sich meist um regionale Produkte
im Sinne von ,aus der Region fiir die Region®.

3.2 Absatzwege in der Direktvermarktung

In der Direktvermarktung kann eine Reihe von Absatzwegen unterschieden werden. Im
Folgenden wird zwischen dem Verkauf an Endverbraucher und dem Absatz an
Wiederverkaufer differenziert. Darlber hinaus werden Direktvermarktungsinitiativen
besprochen, da diese in Osterreich zunehmend an Bedeutung gewinnen. Bauerliche
Direktvermarktungsinitiativen konnen sowohl den Absatz an den Endverbraucher als auch an
Wiederverkaufer zum Ziel haben.

3.2.1 Verkauf an Endverbraucher

Die alteste und bedeutendste Form der Direktvermarktung stellt der Ab-Hof-Verkauf dar, auf
den in Osterreich mengenmaRig der groRte Anteil entfallt [BMLFUW, 2003]. Laut Hamm
(1991) werden unter den Absatzmdglichkeiten an Endverbraucher dem Ab-Hof-Verkauf die
besten Chancen eingerdumt, dauerhaft Kunden zu binden [HAMM, 1991]. Die
Anforderungen an den Standort und an die Attraktivitat des Hofes sind hoch [HAMM, 1991].
Meist sind ein hoher Arbeitsaufwand und eine kontinuierliche Anwesenheit erforderlich
[BMELV, 2008].

Der Bauernmarkt ermdglicht aufgrund hoher Kundenfrequenz hohe Umsatze in kurzer Zeit
[WIRTHGEN und MAURER, 2000]. Nachteile eines Marktstandes sind die notwendigen
Investitionen in Marktstand und Fahrzeug, die fehlende Arbeitskraft am Betrieb [WIRTHGEN
und MAURER, 2000] und das Mengenrisiko [BMELV, 2008]. Die Initiative flir einen
Bauernmarkt geht haufig von Gemeindedmtern, Tourismusverbanden oder anderen lokalen
Einrichtungen aus. Bauernmarkte werden (berwiegend am Wochenende (Freitag und
Samstag) abgehalten [BMLFUW, 2003].

Bei Bauernladen schlieRen sich mehrere Bauerinnen und Bauern zusammen, um ihre
Produkte gemeinsam in einem der Hoéfe oder in einem Geschaftslokal zu vermarkten
[BMLFUW, 2003]. Kooperationen haben den Vorteil, dass Investitionen gemeinsam getragen
werden kdnnen und dass eine groflere Produktpalette moglich ist. Weitere Vorteile sind die
Arbeitsteilung und die mdgliche Vertretung bei Urlaub und Krankheit [POTTEBAUM und
BULLERDIEK, 1994]. Die Anzahl der Bauernladen in Osterreich wird auf Giber 150 geschatzt.
Dreiviertel der Bauernldaden haben im Gegensatz zu Bauernmarkten sowohl an
Wochentagen als auch am Wochenende gedéffnet [BMLFUW, 2003].



Zu den direkten Absatzmdglichkeiten an den Konsumenten zahlen weiters die
Hauszustellung, der Versand und die  Vermarktung auf  Catering-Basis
[AGRAR.PROJEKT.VEREIN, 2000].

3.2.2 Verkauf an Wiederverkaufer

Die Lieferung an GroRRabnehmer (Gastronomie, Lebensmitteleinzelhandel) ermdglicht den
regelmafiigen Absatz grélerer Mengen. Gro3e Nachfragemengen einzelner Abnehmer
gehen aber auch mit einer hoheren Abhangigkeit gegenuber den Abnehmern einher
[BMELYV, 2008]. Die hohen Anforderungen an das Lieferservice und die Sicherstellung einer
kontinuierlichen Belieferung sind Herausforderungen fur die Landwirte. Preislich werden
Landwirte bei vergleichbaren Leistungen mit dem Gro3handler nur selten mithalten kénnen,
aber durch besondere Produktvorteile kénnen Landwirte dennoch mit dem Grofl3handel
konkurrieren. Der Absatz bauerlicher Produkte an Lebensmitteleinzelhandelsgeschafte setzt
voraus, dass der Einzelhandler Uberhaupt die Mdoglichkeit hat, am GrolRhandel vorbei
Produkte einkaufen zu koénnen. Diese ziehen oft aus organisatorischen Griinden vor, alle
Produkte von einem Lieferanten (GroRRhandler) zu beziehen [HAMM, 1991].

Laut einer Studie des Market Instituts zu Direktvermarktung in Osterreich stellen
Konsumenten mit 81% die wichtigsten Kunden flir Direktvermarkter dar. Fur 36% der
Direktvermarkter ist die Gastronomie, fiir 17% sind die Lebensmittelgeschafte und flir drei
Prozent sind Kantinen die wichtigsten Kunden [MARKET INSTITUT, 2005].

3.2.3 Bauerliche Direktvermarktungsinitiativen

Bauerliche Vermarktungsinitiativen werden meist von Landwirten getragen (horizontale
Kooperation), es koénnen aber auch nicht-landwirtschaftliche Betriebe beteiligt sein
(sektorlbergreifende, vertikale Kooperation). Nicht-landwirtschaftliche Kooperations-partner
sind gewerbliche Verarbeitungsbetriecbe (vor allem Backer und Fleischhauer), die
Gastronomie und der Fach- und Einzelhandel. Auch Konsumenten kdnnen eingebunden
sein. 2002 wurden in einer Osterreichweiten Erhebung 263  bauerliche
Direktvermarktungsinitiativen erfasst. Die meisten Initiativen gibt es in Karnten, was auf die
verstarkte Nutzung der Unterstiitzungsstrukturen der EU-Gemeinschafts-initiative LEADER?
zurtckzufihren ist [BMLFUW, 2003].

Kooperationen in der Vermarktung kénnen einzelnen landwirtschaftlichen Betrieben die
Erfullung der hohen Anspriche (Marketing, ErschlieBung verbraucherfreundlicher
Vermarktungswege, Kundenorientierung) erheblich erleichtern [KUHNERT, 1998].

3.3 Direktvermarktung in Osterreich

3.3.1  Entwicklung von Angebot und Nachfrage

Bauerliche Direktvermarktung ist ein traditionelles Standbein der Hofbewirtschaftung, das im
Laufe der Industrialisierung der Landwirtschaft stark an Bedeutung verloren hat. Anfang der
80er Jahre wurde diese urspriingliche agrarische Vermarktungsform ,wiederentdeckt*
[STRUTZMANN, 1998]. Die Uberschussproduktion in der Landwirtschaft, die damit
einhergehenden sinkenden Preise flir die Produkte, der zunehmende Konzentrationsgrad im
Lebensmitteleinzelhandel und in der Nahrungsmittelindustrie und der rasche Anstieg der
Betriebsmittelpreise im Vergleich zu den Preisen der landwirtschaftlichen Produkte brachten
die Landwirte in Bedrangnis. Die schlechte 6konomische Situation der Beschaftigten in der

7 LEADER = Liason Entre Actions de Dévelopment de I'Economie Rurale (Gemeinschafts-initiative
zur Entwicklung des landlichen Raumes).
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Landwirtschaft stellte einen wesentlichen Faktor fir den Bedeutungsgewinn der
Direktvermarktung dar [KIRSCHBICHLER et al., 1992].

Ein weiterer Faktor, der den direkten Vertrieb bauerlicher Produkte forcierte, war die
zunehmende Verbreitung der biologischen Landwirtschaft. Die Produkte aus biologischer
Landwirtschaft konnten anfénglich nicht Gber die gangigen Vertriebswege abgesetzt werden.
Abgesehen von den mangelnden Vermarktungsstrukturen bestand unter den biologisch
wirtschaftenden Bauern und B&uerinnen auch das Anliegen, Kontakt zu den Kunden
aufzubauen und den Bezug der Kunden zu den Produkten und zur landwirtschaftlichen
Produktion zu starken. Die Zunahme des biologischen Landbaus fihrte so auch zu einer
vermehrten Nutzung des direkten Absatzweges in der Landwirtschaft [KIRSCHBICHLER et
al.,, 1992; STRUTZMANN, 1998]. Dartber hinaus kam die steigende Nachfrage nach
qualitativ hochwertigen, natirlichen Nahrungsmitteln aus der Region der wachsenden Anzahl
an Direktvermarktern entgegen [KIRSCHBICHLER et al., 1992].

Seit 1998 ist in Osterreich in Bezug auf Direktvermarktung wieder ein riicklaufiger Trend zu
beobachten [BMLFUW, 2006b]. Wahrend die Zustelldienste (,Biokiste®) zwischen 2002 und
2006 einen Umsatzzuwachs von ca. 18% verbuchen konnten, haben die Umséatze der
klassischen Direktvertriebswege, Ab-Hof-Verkauf und Bauernmarkte, um ca. 20%
abgenommen [AGRARMARKT AUSTRIA, 2007].

In einer vom Market-Institut durchgeflihrten Grundlagenstudie zur Direktvermarktung gaben
21 Prozent der Haushalte an, wochentlich Produkte bei landwirtschaftlichen
Direktvermarktern einzukaufen. Fir 76 Prozent der befragten Haushalte sind direkt vom
Landwirt vermarktete Produkte interessant. Griinde fiir das Interesse sind unter anderem die
bekannte Herkunft, die Frische, Gesundheit und die bessere Qualitat. Jene 24 Prozent der
Haushalte, die angaben, nicht an direkt vermarkteten Produkten interessiert zu sein, nannten
am haufigsten den Preis, die Entfernung und den umstandlichen Einkauf als
Hinderungsgriinde fiir den direkten Einkauf. Ein weiterer Grund fiir das Desinteresse ist die
Meinung, dass die gleichen Produkte auch im Supermarkt erhaltlich sind [MARKET
INSTITUT, 2005]. Herr DI Christian Jochum von der Landwirtschaftskammer Osterreich fiihrt
den Ruckgang in der Direktvermarktung teilweise auf Marketingaktivititen der
Handelsketten, die Regionalitat der Produkte suggerieren, vor allem aber auf die mangelnde
Zeit der Kunden zuriick [TOMAZEJ und TSCHARRE, 2007].

Laut der oben genannten Market-Studie setzten 2004 36 Prozent der &sterreichischen
Landwirte ihre Produkte unter anderem auch direkt ab. 12,6 Prozent erzielten im Jahr 2004
mit der Direktvermarktung mehr als 20 Prozent ihres Einkommens und 14 Prozent der
Landwirte Uberlegten damals in die Direktvermarktung einzusteigen. 9 Prozent hatten bis
2004 diese Vermarktungsform bereits wieder aufgegeben. Als Hauptgriinde fir die Aufgabe
der Direktvermarktung werden von ehemaligen Direktvermarktern der hohe Arbeits- und
Zeitaufwand, die gesetzlichen Auflagen und die Betriebsiibergabe genannt [MARKET
INSTITUT, 2005]. In den letzten Jahren zeichnete sich unter den Direktvermarktern ein
Spezialisierungs- und Professionalisierungsprozess ab. Laut Herrn DI Jochum ist bei den
,Profis“ unter den Direktvermarktern im Gegensatz zur allgemeinen Marktentwicklung in der
Direktvermarktung ein Wachstum zu beobachten [GEBHART, 2007]. Diese Einschatzung
teilt auch Herr DI Leopold Kirner von der Bundesanstalt fur Agrarwirtschaft. Laut Herrn DI
Kirner kristallisieren sich Direktvermarktungsbetriebe heraus, die bereit sind bzw. waren
langerfristig klare Entscheidungen zu treffen und klare Investitionen zu tatigen [20].

3.3.2 Direktvermarktung in Reichraming

Bei der oberdsterreichischen Landwirtschaftskammer sind nur drei landwirtschaftliche
Betriebe aus Reichraming als Direktvermarktungsbetriebe registriert [19]. Laut Aussagen der
Interviewpartner hat die Anzahl der Direktvermarkter in Reichraming Mitte der 90er Jahre
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abgenommen. Zu dieser Zeit wurde auch ein Bauernladen, der einige Jahre in Reichraming
geflihrt wurde, aufgelassen [2]. In einer Fragebogenerhebung der BAL Gumpenstein® gaben
acht weitere Reichraminger Betriebe an ihre Produkte unter anderem auch direkt zu
vermarkten [INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE und BAL GUMPENSTEIN, 2006]. Die
unterschiedlichen Zahlen sind darauf zurtick zu fuhren, dass nur jene Betriebe in der
Direktvermarkterdatenbank der oberoOsterreichischen Landwirtschaftskammer aufscheinen,
die einmal Beratungsleistungen der Bezirksbauernkammer in Anspruch genommen haben.
Da die Bezirksbauernkammer diesbeziiglich die wichtigste Anlaufstelle darstellt, ist
anzunehmen, dass alle Betriebe, die Direktvermarktung in groRerem Stil betreiben, als
Direktvermarktungsbetriebe in der landesweiten Datenbank aufscheinen. Es besteht fiir
Direktvermarktungsbetriebe keine Pflicht, sich zu registrieren, aber es hat den Vorteil,
regelmafig Uber neue gesetzliche Regelungen bzgl. Direktvermarktung informiert zu werden.

Wie bereits erwahnt, handelt es sich bei den landwirtschaftlichen Betrieben in Reichraming
hauptsachlich um Griinlandbetriebe. Der Schwerpunkt in der Produktion liegt demnach auf
Milch und Milchprodukten und Fleisch und Fleischprodukten. Im Folgenden wird kurz auf die
Direktvermarktung dieser Produktgruppen eingegangen.

3.3.3 Direktvermarktung von Milch und Fleisch

In Osterreich wird die Milchproduktion schon seit 1978 durch eine Richtmengenregelung
gesteuert. Mit dem EU-Beitritt Gbernahm Osterreich die Regelung der gemeinsamen
Marktorganisation (GMO). Derzeit wird der Milchmarkt von der Milch-Garantiemengen-
Verordnung geregelt. Es wird zwischen Garantiemengen fur Anlieferungen bei Lieferung von
Milch an Molkereien (Anlieferungsreferenzmenge oder A-Quote) und Garantiemengen fir die
Direktvermarktung  (Direktverkaufsreferenzmenge  oder  D-Quote)  unterschieden
[OBERHAMMER, 2006]. Betriebe, die ohne die entsprechende Quote vermarkten bzw. mehr
liefern als ihnen an Quote zusteht, missen fir diese Milchmenge Zusatzabgaben zahlen
[BMLFUW, 2006a]. Fur 2015 ist die Aufgabe der Milchquotenregelung geplant. Da ein
liberalisierter Milchmarkt den Preisdruck erhéhen kdnnte, werden von dsterreichischer Seite
fur Milcherzeuger in benachteiligten Gebieten, wie Bergregionen, flankierende MalRnahmen
wie Grlnland- oder Milchkuhprédmien, eine Unterstitzung der Verarbeitungs- und
Vermarktungsbetriebe sowie der Transportlogistik gefordert [BMLFUW, 2008d].

Unter Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten wird der Verkauf oder die
unentgeltliche Uberlassung an Verbraucher ohne Einschaltung eines behandelnden oder
verarbeitenden Gewerbes verstanden [WOCKINGER, 2006]. Gangige Formen der
Direktvermarktung fir Milch bzw. Milchprodukte sind der Verkauf ab Hof, der Verkauf im
Bauernladen und {ber Milchautomaten. Die Schulmilchproduktion ist eine weitere
Direktvermarktungsmaoglichkeit flr Milchviehbetriebe. Als 1995 viele Molkereien aufgrund
hoher Logistikkosten aus dem aufwendigen Schulmilchgeschaft ausstiegen Ubernahmen
mehr Landwirte die Schulmilchproduktion. In Osterreich stammen 80% der Schulmilch direkt
vom Landwirt [POCHTRAGER und MEIXNER, 2006].

Mengenmalig (kg) machen Milchprodukte mit rund 27% den groften Anteil der direkt
vermarkteten Produkte aus. Rund 19% der Gesamtmenge im Direkt-vermarktungsbereich
entfallen auf Kartoffel und rund 15% auf Eier [AGRARMARKT AUSTRIA, 2007]. Die
Kategorien Fleisch/Gefligel und Wurst /Schinken machen zusammen rund 12% der direkt
vermarkteten Produkte in Osterreich aus. Da mit Fleisch in der Direktvermarktung die
grofiten Gewinnspannen erzielt werden [BMLFUW, 2006b], zeigt sich beim Vergleich der

8 Die Fragebogenerhebung erfasst 46 land- und forstwirtschaftliche Betriebe aus Reichraming. In der
INVEKOS Datenbank (Integriertes Verwaltungs- und Kontrollsystem) sind 51 land- und
forstwirtschaftliche Betriebe erfasst. In dieser Arbeit werden die Daten aus der Fragebogenerhebung
der BAL Gumpenstein als Datengrundlage verwendet.
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wertmafligen Anteile ein ganz anderes Bild: Fleisch und Fleischwaren spielen wertmafig mit
einem Anteil von rund 30% die grofdte Rolle, gefolgt von Eiern (rund 16%) und Milch und
Milchprodukten (rund 12%) [AGRARMARKT AUSTRIA, 2007]. Einer Konsumentenumfrage
(Fessel-Institut/AMA Marketing) zufolge ist die Frische beim Fleischkauf, gefolgt von der
Osterreichischen Herkunft, das wichtigste Kaufkriterium [BMLFUW, 2008c], was die
Bedeutung von Fleisch in der Direktvermarktung bestatigt. Dennoch ist bei Fleisch wie bei
allen anderen Produktgruppen in der Direktvermarktung ein ricklaufiger Trend zu
beobachten [AGRARMARKT AUSTRIA, 2007].

3.4 Hemmende und fordernde Faktoren fir Direktvermarktung

Die Entscheidung von landwirtschaftlichen Betriebsfihrern flr bzw. gegen Direktvermarktung
hangt von internen und externen Faktoren ab. Eine umfassende Abhandlung aller méglichen
Einflussfaktoren wirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Im Folgenden finden
ausgewahlte Einflussfaktoren aus Studien Uber Direktvermarktung und aus geflihrten
Expertengesprachen Erwahnung.

3.4.1 Interne Einflussfaktoren fiir Direktvermarktung

Kuhnert (1998) nennt, angelehnt an Nieschlag et al. (1997), Unternehmensressourcen
(Anlagen, Finanzmittel, Personal, Know-How) und die Unternehmenskultur als bedeutende
innerbetriebliche Rahmenbedingungen fur die Entwicklung eines landwirtschaftlichen
Betriebes [NIESCHLAG et al., 1997; KUHNERT, 1998].

Unter den Unternehmensressourcen spielen freie Arbeitskapazitaten in Bezug auf den
Einstieg in die Direktvermarktung eine wesentliche Rolle. Direktvermarktung geht mit einem
erhohten Arbeitsaufwand einher, weshalb freie Arbeitskapazitdten innerhalb des
landwirtschaftlichen Unternehmens einen beglnstigenden Faktor fiir Direktver-marktung
darstellen [KIRSCHBICHLER et al, 1992; KUHNERT, 1998]. Die Finanzkraft
landwirtschaftlicher Unternehmen ist in der Regel eher gering, weshalb sich diesbezliglich
nur eingeschrankt Handlungsspielrdume flr die Betriebsentwicklung ergeben [HAMM, 1991;
KUHNERT, 1998]. In diesem Punkt konnen agrarpolitische Rahmenbedingungen (3.4.2),
bspw. in Form von Forderungen, Einfluss auf die Entwicklungsmoglichkeiten eines Betriebes
nehmen.

In einer im Auftrag des Dr. Rudolf Rasser-Instituts erstellten Studie Uber Direktvermarktung
landwirtschaftlicher Produkte in Osterreich werden unter-nehmerische Fahigkeiten des
Betriebsfuhrers als betriebliche Voraussetzungen fur Direktvermarktung genannt.
,unternehmerische Fahigkeit* wird hier als Uberbegriff verwendet fiir Kreativitat,
Fuhrungsqualitat, Kontaktfreudigkeit und die Fahigkeit mit den Kunden zu kommunizieren.
Fahigkeiten in den Bereichen des betrieblichen Rechnungswesens, der Durchfiihrung von
Beschaffungsaktionen, der Produktion, der Lagerung, der Verarbeitung, finanzieller
Angelegenheiten und im Marketing werden ebenfalls zu den unternehmerischen Fahigkeiten
eines Betriebsfihrers gezahlt [KIRSCHBICHLER et al., 1992].

Neben den Unternehmensressourcen spielt die Unternehmenskultur fir die Entwicklung
eines Betriebs eine bedeutende Rolle. Als Unternehmenskultur wird die ,Persénlichkeit"
eines Unternehmens bezeichnet, welche sich in ,spezifischen, historisch gewachsenen
Denk- und Problemlésungsmustern (z.B. langjahrig verfestigte Verhaltensmuster und
Tradition im Fdhrungsverhalten) manifestiert [NIESCHLAG et al.,, 1997, 1081]. In
landwirtschaftlichen Unternehmen ist eine stabile, traditionelle Unternehmenskultur, welche
einer Neuausrichtung des Unternehmens entgegenwirkt, weit verbreitet. Diese ist
gekennzeichnet durch Produktionsorientierung und wenig innovatives, marktorientiertes
Denken [KUHNERT, 1998].

Seibert und Struff (1993) decken in einer Untersuchung zu den Anpassungsstrategien
landwirtschaftlicher Haushalte im Agrarstrukturwandel unterschiedliche Reaktionstypen im
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Hinblick auf die Bewaltigung des Strukturwandels auf. Es werden die Entwicklungstendenzen
Professionalisierung, Stabilisierung und Rickzug aus der Landwirtschaft differenziert.
Innerhalb der Professionalisierung werden ,die Modernisierenden® und ,die Innovativen®
unterschieden. Die Gruppe der ,Innovativen® scheint unter den Direktvermarktern
Uberdurchschnittlich weit verbreitet zu sein. Die Familienmitglieder der ,Innovativen® sind
bereit, auf veranderte Anspriiche und Einstellungen seitens ihrer Umwelt zu reagieren und
eigene Konzepte zu suchen und zu entwickeln. Unter den ,Innovativen® wird nur ein geringer
Grad an traditioneller Orientierung in Bezug auf die Form der Landbewirtschaftung
beobachtet [SEIBERT und STRUFF, 1993 in KUHNERT, 1998]. Der Aufbau der
Direktvermarktung ist in vielen Fallen mit Veranderungen in der Produktion und der
Arbeitswirtschaft verbunden [KUHNERT und WIRTHGEN, 1997], welche allen am Hof
Beteiligten Innovationsbereitschaft abverlangen.

Neben der Innovationsbereitschaft ist die Bereitschaft, einen héheren Arbeitsaufwand in Kauf
zu nehmen, ganz wesentlich. In einer Market-Studie nannten ehemalige Direktvermarkter am
haufigsten den hohen Arbeits- und Zeitaufwand als Grund fur den Ausstieg aus der
Direktvermarktung. Die gesetzlichen Auflagen werden am zweit haufigsten als
Ausstiegsgrund genannt [MARKET INSTITUT, 2005]. Auf diese und andere externe
Einflussfaktoren fiir Direktvermarktung wird im Folgenden eingegangen.

3.4.2 Externe Einflussfaktoren fir Direktvermarktung

Der Bedeutungsgewinn der Direktvermarktung in den 80er Jahren ist unter anderem auf die
veranderten agrarwirtschaftlichen Rahmenbedingungen (Uberschuss-produktion, sinkende
Preise landwirtschaftlicher Rohstoffe, Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel, Anstieg
der Betriebsmittelpreise) zurlck zu fihren [KIRSCHBICHLER et al., 1992]. Die Bedeutung
der Erwerbs- und Einkommenskombinationen nahm zu dieser Zeit allgemein zu [KUHNERT,
1998]. Nach wie vor spielt die Erwerbskombination als Ausgleich strukturbedingt begrenzter
Einkommensmadglichkeiten in der Urproduktion eine wichtige Rolle. Ein GrofRdteil der
oberdsterreichischen Betriebe kombiniert land- und forstwirtschaftliche Urproduktion,
inneragrarische Diversifikation® und auBerlandwirtschaftliche Einkommensquellen® [AMT
DER OO LANDESREGIERUNG, 2006]. Die Verwendung der Férdermittel im Rahmen des
,Osterreichischen Programms fiir die Entwicklung des landlichen Raumes 2007-2013 zeigt,
dass der Diversifikation des landlichen Raumes und der Erhaltung und Schaffung von
Arbeitsplatzen im landlichen Raum in der Agrarpolitik groRe Bedeutung zukommt. Das
,Osterreichische Programm fiir die Entwicklung des landlichen Raumes 2007-2013“ bietet
bauerlichen Direktvermarktern finanzielle Unterstlitzungsmaoglichkeiten:
Investitionsforderungen, Agrarinvestitionskredite, Forderung von BildungsmaRnahmen und
die Forderung von Vermarktungsinitiativen/ -kooperationen soll somit den Einstieg
landwirtschaftlicher Betriebe in die Verarbeitung und Vermarktung bzw. den Ausbau dieses
Betriebsstandbeins begiinstigen [BMLFUW, 2007a]. Von der Partei ,Die Grinen“ wird
kritisiert, dass das ,Osterreichische Programm fiir die Entwicklung des landlichen Raumes
2007-2013“ die Intensivierung der Landwirtschaft beglnstigt. Als Beispiel wird die Anhebung
der Investitionsuntergrenze anstelle einer Senkung genannt [DIE GRUNEN, 2006], wodurch
kleine Betriebe benachteiligt werden.

Den im Programm fur die Entwicklung des landlichen Raums proklamierten, erweiterten
Foérderungsmdglichkeiten stehen strenger werdende, gesetzliche Rahmenbedingungen
gegenlber. Im Zeichen der Lebensmittelsicherheit kamen am 1. Janner 2006 aktualisierte
Lebens- und Futtermittelvorschriften zur Anwendung. Zu den neuen Regelungen zahlen das
,Lebensmittelhygienepaket®, die Verordnung Uuber mikrobiologische Kriterien fur

9 Direktvermarktung, Urlaub am Bauernhof, Maschinenring etc.
10 Einkiinfte aus Gewerbebetrieb, Einkiinfte aus unselbststéandiger Arbeit
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Lebensmittel, die Verordnung Uber amtliche Lebens- und Futtermittelkontrollen und die
Verordnung Uber Futtermittelhygiene [BMLFUW, 2008b]. Der Standort und die eng damit
verbundene Nachfrage sind weitere Faktoren, die Direktvermarktung fordern oder hemmen
konnen. Verbrauchernahe Standorte mit ausreichendem Nachfragepotential beglinstigen
den Aufbau einer umsatzstarken Direktvermarktung, wahrend fir Betriebe in
strukturschwachen, benachteiligten = Gebieten  Direktvermarktung  erschwert ist.
Kooperationen begunstigen in strukturschwachen Gebieten Erfolge in der Direktvermarktung
[KUHNERT und WIRTHGEN, 1997]. Die Nachfrage nach direkt vermarkteten Produkten ist
ein wichtiger externer Faktor, der, wie bereits angemerkt, eng mit dem Standort in
Zusammenhang steht. Als Hindernisse fir den Einkauf direkt beim Bauern werden haufig
die Umstandlichkeit, die Entfernung und der notwendige Zeitaufwand genannt. Recke et al.
gehen davon aus, dass durch verbrauchernahe Verkehrsstellen eine Akquirierung neuer
Kunden mdglich ist [RECKE et al., 2004]. In Osterreich genieBen direkt vermarktete
Produkte generell ein positives Image. Mehr als die Halfte der Befragten einer Market-Studie
verbinden mit direkt vermarkteten Produkten die Herkunftsgarantie, eine willkommene
Abwechslung, bessere, natlrlichere, hochwertigere Qualitdt und mehr Frische im Vergleich
zu Produkten aus dem Handel [MARKET INSTITUT, 2005]. Die zunehmende Skepsis
gegeniiber der industriellen Landwirtschaft und den standardisierten, industriell gefertigten
Lebensmitteln beglinstigt den Kauf regionaler Spezialitaten [RUTZLER und KIRIG, 2007].

3.5 Auswirkungen der Direktvermarktung auf die Bauerinnen und Bauern

Bauerliche Direktvermarktung lasst an die spezielle Atmosphare auf Bauernmarkten und
Hofladen denken, wo B&uerinnen und Bauern ihre eigenen, traditionell erzeugten Produkte
zum Verkauf anbieten. Fir Konsumenten besitzt ein Einkauf bei bauerlichen
Direktvermarktern oftmals Erlebnischarakter. Was aber heillt es fur die Bduerinnen und
Bauern, neben der landwirtschaftlichen Produktion auch die Vermarktung der eigenen
Produkte zu Ubernehmen? In einer Gsterreichweiten Umfrage wurden von Landwirten die
Hoffnung auf ein héheres Einkommen, die unbefriedigenden Produktpreise und die Erzielung
eines hoheren Stundenlohns verglichen mit anderen landwirtschaftlichen Tatigkeiten als
Hauptmotive fir das Engagement in der Direktvermarktung genannt [KIRSCHBICHLER et
al., 1992]. Auch in Deutschland entscheiden sich landwirtschaftliche Betriebe vorwiegend mit
dem Motiv einer Einkommenssteigerung fir die Direktvermarktung [KUHNERT und
WIRTHGEN, 1997]. Direktvermarktung ermoglicht landwirtschaftlichen Betrieben die
Erwirtschaftung zum Teil recht hoher Einkommensbeitrage, wodurch auch Betriebe mit einer
geringen Faktorausstattung als Haupterwerbsbetrieb existenzfahig sein koénnen. Die
Entlohnung der mitarbeitenden Familienmitglieder pro Stunde kann hingegen in der
Direktvermarktung sehr gering ausfallen. Des Weiteren geht der hohe Arbeitseinsatz in der
Direktvermarktung nicht selten mit einer zumindest =zeitweiligen Uberlastung der
Familienarbeitskrafte einher [KUHNERT, 1998]. Mit Direktvermarktung werden nicht einzig
Einkommensziele verfolgt, weshalb bei der Erwirtschaftung eines nennenswerten
Einkommensbeitrags eine vergleichsweise geringe Entlohnung der eingesetzten Arbeitskraft
akzeptiert wird. Der Kundenkontakt, die Moglichkeit neue, kreative Tatigkeiten ausiiben und
im statt aufRerhalb des Betriebes arbeiten zu kdnnen, haben flr die Zufriedenheit der in der
Direktvermarktung arbeitenden Personen eine wichtige Bedeutung und entziehen sich einer
monetaren Bewertung [KUHNERT und WIRTHGEN, 1997]. Herr DI Kirner sieht dies dhnlich:
Jene Betriebe, die ihre Produkte direkt vermarkten, tun dies natlrlich auch aus
Okonomischen Grinden. Da sich aber die Wertschopfung der Arbeitsleistung in der
Direktvermarktung im Gegensatz zur Wertschépfung der Betriebsleistung aufgrund des
hohen Arbeitsaufwands nicht unbedingt erhoht, stellt seiner Meinung nach die Freude der
Bauerinnen und Bauern an der Direktvermarktung eine wesentliche Voraussetzung dar [20].
Direktvermarktung wirkt sich demnach nicht nur auf die 6konomische Situation und den
Zeithaushalt der Bauernschaft aus, sondern kann auch die Arbeitszufriedenheit der
Bauerinnen und Bauern wesentlich beeinflussen.
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3.6 Okologische Aspekte der bauerlichen Direktvermarktung

Die Lebensmitteltransporte stehen haufig im Mittelpunkt der Diskussion, wenn es um die
Umweltauswirkungen der Ernahrung geht. Direktvermarktung zeichnet sich als
Vermarktungsstrategie regionaler Produkte durch kurze Transportwege aus und wird aus
diesem Grund oft mit Klimaschutz in Verbindung gebracht. 80% der Osterreicher sind den
Ergebnissen einer reprasentativen Umfrage zufolge der Meinung, dass der Kauf heimischer
Lebensmittel durch kiirzere Transportwege die Umwelt und das Klima schitzt [SCHNEIDER
und HOLZBERGER, 2006]. Das ist nicht Uberraschend, da in der Bewerbung regionaler
Produkte die kurzen Transportwege und vor allem deren positive Auswirkungen auf das
Klima betont werden. ,Halte unser Klima rein, kauf Produkte unsrer Bauern ein“, lautet
beispielsweise der Slogan der Klimaschutz-Initiative der Osterreichischen Hagelversicherung
[OSTERREICHISCHE HAGELVERSICHERUNG, 2006].

Da es sich bei Direktvermarktung in der Regel um eine Vermarktungsstrategie regionaler
Produkte im Sinne von ,aus der Region fur die Region“ handelt wird im Folgenden die
Okologische Relevanz kurzer Transportwege diskutiert. Des Weiteren wird auf die
Auswirkung der bauerlichen Direktvermarktung auf die Landnutzung eingegangen, welche
aufgrund der Fokussierung auf quantifizierbare 6kologische Indikatoren, wie
transportbedingte CO,-Emissionen, oftmals zu wenig Beachtung findet.

3.6.1 Transport

.Jeder eingesparte Transportkilometer nitzt dem Klima“ [OSTERREICHISCHE
HAGELVERSICHERUNG, 2006]. Mit diesem Argument wird auf der Homepage der
Osterreichischen Hagelversicherung fir Produkte heimischer Bauern geworben. Dem
Transport wird in der O6kologischen Bewertung von Produkten viel Aufmerksamkeit
geschenkt. Was hat es mit den kurzen Wegen auf sich?

Der absolute Transportweg eines Produktes ist in Bezug auf die 6kologischen Auswirkungen
nur wenig aussagekraftig. Das Ausmall der Umweltwirksamkeit der Transporte im
Ernahrungssektor hangt neben der Entfernung auch von der transportierten Menge und dem
verwendeten Transportmittel ab [HOFFMANN und LAUBER, 2001]. Zur Analyse von
Gutertransporten werden das Verkehrsaufkommen (transportierte Menge (t)) und die
Verkehrsleistung  (tkm) herangezogen. Das Transportaufkommen entlang der
Lebensmittelwertschdpfungskette hat in Osterreich zwischen 1970 und 2000 um 20% auf ca.
107 Mio. Tonnen im Jahr zugenommen. Die Transportleistung ist im selben Zeitraum um
125% auf 18,8 Mrd. tkm angewachsen. Hauptgrund fir den enormen
Transportleistungszuwachs sind vor allem die gestiegenen Transportentfernungen [HIESS,
2001]. Sollen Aussagen Uber die Emissionsbelastung durch Transporte getroffen werden, so
ist es unumganglich die Art der genutzten Transportmittel mit einzubeziehen, da sich der
Primar-energieverbrauch und die damit einhergehenden Emissionen der unterschiedlichen
Verkehrsmittel erheblich voneinander unterscheiden.

Die Transportstrombilanz der Osterreichischen Lebensmittelwertschopfungskette!! nach
Verkehrsarten zeigt anschaulich, dass eine hohe Transportleistung eines Transportmittels
nicht unbedingt mit hohen CO,-Emissionen verbunden sein muss. Umgekehrt kann ein
Transportmittel mit einer niedrigen erbrachten Transportleistung fiir hohe CO,-Emissionen
verantwortlich sein.

11 Folgende Akteure wurden in der Transportstrombilanz beriicksichtigt: Landwirtschaftliche Betriebe,
Handels- und Verarbeitungsbetriebe, Endverbraucher (inkl. Entsorgung).
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Transportaufkommen in Transportleistung in Mio. CO, Emissionen in
Mio. t tkm 1000 t
absolut % absolut % absolut %
Vopwor, 53,3 49 200 1 151 74
LKW 40,0 37 6118 32,8 1268 61,8
Bapn, oftentl 6.4 6 3189 16,9 84 41
erkehr
Binnenschiff 1,1 1 826 4,4 20 1,0
Hochseeschiff 0,8 1 8 397 44,6 8 0,4
PKW 3,2 3 26 0,1 522 254
Rad, zu FuR 2,9 3 2 0 0 0
Insgesamt 107,7 100 18 806 100 2053 100

Tabelle 1: Transportstrombilanz der Lebensmittelwertschopfungskette nach Verkehrsarten 1999;
Quelle: [HIESS, 2001]

Die Haupttransportleistung entlang der Lebensmittelwertschépfungskette wird vom
Hochseeschiff (44,6%) erbracht, gefolgt vom LKW (32,5%). Dabei sind das Hochseeschiff fur
nur 0,4% und der LKW fiir 61,8% der CO, Emissionen verantwortlich. Auffallig ist der trotz
der geringen Transportleistung (0,1%) hohe Anteil des PKW an den Emissionen (25,4%).
Grund dafur ist das unglnstige Verhaltnis zwischen Fahrleistung und Beladung im Vergleich
zu den anderen Transportmitteln [HIESS, 2001].

In einer Studie der Osterreichischen Gesellschaft fir Umwelt und Technik (OGUT) und dem
Osterreichischen Okologie-Institut wurden 20 produktbezogene Transportbilanzen (von der
Landwirtschaft bis zum Lebensmitteleinzelhandel) fiir unterschiedliche Produktkategorien?2
und unterschiedliche Distributionssysteme miteinander verglichen. Dafir wurden die
Indikatoren kumulierte Transportwege, der Anteil eingesetzter Transportmittel, die
Transportwege entlang der Wertschopfungskette pro Produkteinheit und die
transportbedingten CO,-Emissionen herangezogen. Produkte, die innerhalb der Region
(kleiner als ein Bundesland: z.B. Lavanttal, Bregenzer Wald) erzeugt und im
Lebensmitteleinzelhandel in der Region abgesetzt werden, schneiden bei allen oben
genannten Indikatoren am besten, nur einmal knapp am zweitbesten ab. Regional erzeugte
Produkte, die aullerhalb der Region im Lebensmitteleinzelhandel angeboten werden,
schneiden dann gut ab, wenn es sich um eine effiziente Distribution handelt. Kommen
Transportmittel mit einer groRen Transportleistung zum Einsatz, so fuhrt dies nur zu
beschrankt héheren CO.-Emissionen im Vergleich zu regional erzeugten Produkten, die
auch innerhalb der Region abgesetzt worden sind [OGUT und OKOLOGIE-INSTITUT, 2005].

12 Apfelsaft naturtriib (11), Bergkase (1kg), Erdbeerjoghurt (250ml), Kartoffeln (1kg), Lungenbraten
(1kg)
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Demmeler/HeiRenhuber (2003) vergleichen die Handels-Okobilanz'3 verschiedener
regionaler und Uberregionaler Vermarktungsstrukturen und kommen zu dem Ergebnis, dass
regionale Lebensmittel anhand der transportbedingten Umweltauswirkungen nicht pauschal
als die Okologisch glinstigeren bezeichnet werden kénnen. Ein regionaler Supermarkt weist
aufgrund der effizienten Vermarktungsstrukturen in Kombination mit kurzen Wegen mit
Abstand die beste Handels-Okobilanz auf. Auf der anderen Seite schneiden groRe
Handelsketten aufgrund der groRen Transportmittel und der effizienten Logistiksysteme
teilweise sogar besser ab als kleine Regionalinitiativen'4. Regionalinitiativen gehen mit
kurzen Wegen einher, deren Vorteil kann aber durch den Einsatz kleiner und somit
ineffizienterer Transportmittel in der Handels-Okobilanz nur eingeschrankt geltend gemacht
werden. Demmeler/ HeilRenhuber (2003) kommen zu dem Schluss, dass in der regionalen
Vermarktung von Lebensmitteln groes Potential zur Verbesserung der Handels-Okobilanz
liegt, das Uber effiziente Vermarktungsstrukturen erschlossen werden kann [DEMMELER
und HEIRENHUBER, 2003].

Die Einkaufswege der Konsumenten kénnen, mit dem PKW zurickgelegt, die Bilanz
aufgrund der geringen Transporteffizienz des PKW erheblich verschlechtern. So entstehen
pro gefahrenen Kilometer mit einem PKW durchschnittlich ca. 160g CO, [VCO, 2007]. Zum
Vergleich: Die Transporte keines der in der von der OGUT und dem Osterreichischen
Okologie-Institut untersuchten Produkte'® verursachen in der gesamten
Wertschopfungskette bis in den Einzelhandel pro Produkteinheit mehr als 100g CO, [OGUT
und OKOLOGIE-INSTITUT, 2005]. Diese Zahlen zeigen deutlich, dass bei einem Einkauf
geringer Mengen mit dem PKW (Stichwort: 1 Liter Milch ,direkt vom Bauern®) trotz des
kurzen Weges die transportbedingte CO,-Bilanz bedeutend schlechter ausfallen kann als die
eines effizient transportierten, weit gereisten Lebensmittels aus dem Handel — vorausgesetzt
im zweiten Fall erfolgt der Einkauf zu Ful3, mit dem Rad oder es handelt sich um den Einkauf
einer grofReren Menge.

,Jeder eingesparte Transportkilometer nitzt dem Klima“ [OSTERREICHISCHE
HAGELVERSICHERUNG, 2006] — so einfach ist es also leider nicht. Das Argument, dass
der Kauf regionaler Produkte aufgrund der kurzen Wege das Klima schont, ist nicht in jedem
Fall haltbar.16

13 Die ,Handels-Okobilanz* umfasst die beim Handel mit Agrargitern und Lebensmitteln getétigten
Transportvorgange und deren Auswirkungen auf die Umwelt und die Gesundheit des Menschen.
Folgende Indikatoren werden berlcksichtigt: Treibhauseffekt, Versauerung, Eutrophierung,
Schwermetalle, Wintersmog, Photosmog, Energieressourcen, Larm und Flachenverbrauch
[DEMMELER und HEIRENHUBER, 2003].

14 Unter ,Regionalinitiative® wird hier ein Zusammenschluss von Menschen verstanden, die das
gemeinsame Ziel haben, Potentiale der Region zu wecken und anhand von Modellprojekten einen
Beitrag zu einer 6kologischen und sozialen Umgestaltung der Gesellschaft zu leisten [JASPER, 1997
in DEMMELER und HEIRENHUBER, 2003].

15 Zu den untersuchten Produkten zahlen unter anderem Kartoffeln aus Agypten. Deren Transport
erfolgt vorwiegend mit dem Hochseeschiff (groRe Transportleistung), weshalb die produktbezogenen
CO.-Emissionen der agyptischen Kartoffeln im Bereich heimischer Erzeugergemeinschaften liegen
[OGUT und OKOLOGIE INSTITUT, 2005].

16 An dieser Stelle soll auch darauf hingewiesen werden, dass Lebensmitteltransporte nur fiir rund 3%
der CO, Emissionen im Ernahrungssektor verantwortlich sind. Ein wesentlich grofReres
Reduktionspotential steckt in einer modifizierten Ernahrungsweise (weniger tierische, mehr pflanzliche
Produkte) und in der Bevorzugung biologischer Produkte [FRITSCHE und EBERLE, 2007].
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Es bendtigt nicht das Argument der kurzen Transportwege, um den Vorzug
regionaler/direkt vermarkteter Produkte aufzuzeigen. Eine Reihe anderer guter Argumente
sprechen fur deren Kauf, z.B. die Forderung der regionalen Wirtschaft in landlichen,
strukturschwachen Gebieten. Weiters ist bei regionalen Marktbeziehungen die Transparenz
in Bezug auf die Herkunft und den Produktionsprozess einfacher zu realisieren als bei
globalen Marktbeziehungen. Auch die Forderung von Biodiversitat spricht fir den Kauf
regionaler Produkte: Kleine Regionalinitiativen haben oft den Erhalt von bestimmten
Landschaftsbiotopen, Kulturpflanzenarten oder Nutztierrassen zum Ziel und tragen somit zur
Erhaltung der Kulturlandschaft und der Artenvielfalt bei [DEMMELER und HEIRENHUBER,
2005].

3.6.2 Landnutzung

Kulturlandschaft, deren Verlust vor allem in alpinen Gebieten Besorgnis erregt, ist von
Menschen genutzte und gestaltete Landschaft, deren Erscheinungsbild gesellschaftliche,
wirtschaftliche und kulturelle Entwicklung abbildet [SUSKE, 1999]. Landnutzung bezeichnet
alle sozio-6konomischen Aktivitdten zur Nutzbarmachung von Landflache. Es handelt sich
um einen Prozess an der Schnittstelle zwischen Gesellschaft und Natur, wie der Begriff
~Kulturlandschaft* als Produkt der Landnutzung verdeutlicht [HABERL, 1999; HABERL et al.,
2001].

Der Strukturwandel in der Agrarwirtschaft mit dem Phanomen des ,Wachsens und
Weichens* hat einen stetigen Riickgang landwirtschaftlicher Klein- und Mittelbetriebe zur
Folge, was mit einem Landschaftswandel einhergeht. Zwischen 1960 und 2003 ging die
gesamte landwirtschaftlich genutzte Flache um 20% zurlck. 60% des Ruckgangs sind auf
den Verlust von Grinlandflachen zurtckzufiihren. Die Struktur der Rinder- und
Milchviehbetriebe ist ebenfalls einem Wandel unterworfen. Die gleiche Milchmenge wird aus
wirtschaftlichen Grinden von immer weniger Betrieben und weniger (hoch gezlchteten)
Kihen erbracht. Die Intensivierung ertragreicher Grinlandflachen und ein erhohter
Kraftfuttereinsatz tragen zu dieser Entwicklung bei. Zwischen 2000 und 2006 nahmen die
Dauergriinlandflachen in Osterreich weiter ab  (-7,5%). Den stérksten Riickgang (-13%)
verzeichneten die Okologisch besonders wertvollen extensiven Grunlandflachen (Almen,
Hutweiden, einmahdige Wiesen und Streuwiesen). Die Grinlandnutzung hat in den
Alpenregionen eine zentrale Bedeutung. Sie spielt eine wichtige Rolle im Arten- und
Biotopenschutz und im Gewasser- und Bodenschutz. Des Weiteren sind Erholungs- und
Tourismusaktivitdten direkt an den Fortbestand der Grunlandflachen (und dabei vor allem
des extensiv genutzten Griindlands) gekoppelt. Es bendtigt Strategien, dem Riickgang der
Grinlandnutzung entgegenzuwirken. Dabei wird dem biologischen Landbau als extensive
Bewirtschaftungsmethode im Bereich der Berg- und Almwirtschaft noch ein groRes
Entwicklungspotential zugesprochen. Der biologische Landbau gewinnt auch in der
Direktvermarktung und regionalen Vermarktung an Bedeutung [GROIER, 2007].

Die Verarbeitung und Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte kann aufgrund der
erzielbaren hoheren Wertschopfung die 6konomische Situation eines landwirtschaftlichen
Betriebes verbessern [KUHNERT, 1998]. Welche Bedeutung Direktvermarktung in Folge fir
die Erhaltung extensiver Grunlandflachen in benachteiligten Griinlandgebieten beigemessen
werden kann, wird im Kapitel 5.4 diskutiert.
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4 Methoden

4.1 Beschreibung des Erhebungsvorgangs

411 Zugang zum Feld

Der Zugang zum Feld wurde durch das Projektteam LTSER Eisenwurzen gemeinsam mit
der Bundeslehranstalt fir Landwirtschaft (BAL) Gumpenstein ermoéglicht. Zu Beginn des
Projekts wurde mit Hilfe von lokalen Institutionen der Kontakt zur Bevdlkerung hergestellt.
Am Anfang stand eine ,Kick-off* Veranstaltung, in deren Rahmen das Projekt und seine
Zielsetzung in einem Vortrag vorgestellt wurden. Danach folgten Uber einen Zeitraum von
einem Jahr ein ,Starter Workshop®, Szenarien- bzw. Stakeholder-Workshops und Interviews
mit den Landwirten sowie mit verschiedenen Vertretern der Gemeinde Reichraming. Von der
BAL Gumpenstein wurden standardisierte Fragebdgen erarbeitet und an alle Landwirte
verteilt. Die Auswertungen standen dem Projekt im Janner 2007 zur Verfugung. Dadurch ist
ein guter Uberblick Uber die Bauernschaft und ihre Landnutzung méglich.

Zum Zeitpunkt der Erhebungsarbeiten war das Projekt in Reichraming sehr gut eingefuhrt
und bekannt, wodurch sich der Zugang problemlos gestaltete.

4.1.2 Datenerhebung

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden qualitative Erhebungen zu bauerlicher
Direktvermarktung in Reichraming durchgefuhrt. Als Grundlage fur die Zusammenstellung
der Interviewfragen (Leitfaden) fir die personlichen Interviews mit den Direktvermarktern
dienten ein Experteninterview mit der Ansprechperson fur Erndhrung, Direktvermarktung und
Landjugend der Bezirksbauernkammer Steyr, die bereits vorhandenen Daten des Projekts
LTSER Eisenwurzen (Workshopprotokolle, Transkript eines narrrativen Interviews mit einer
Direktvermarkterin (gefihrt von Angelika Wolf und Juliana Lutz) und Literatur zu
Direktvermarktung. Ein Leitfaden dient dazu, den Interviews eine gewisse Struktur zu geben.
Wahrend der Interviews wurde allerdings nicht Frage fir Frage abgefragt, sondern den
Befragten die Moglichkeit geboten, offen zu erzahlen. Die narrativen Passagen sind nach
Meuser/Nagel (1994) bei der Auswertung von grof3er Bedeutung und sollten daher geniigend
Freiraum bekommen [MEUSER und NAGEL, 1994].

Fur den Interviewer besteht bei der Interviewfliihrung die Mdglichkeit, sich am Redefluss des
Befragten zu orientieren (d.h. der Befragte erzahlt, was ihm wichtig ist und Gbernimmt somit
die Strukturierung des Gesprachs) oder er Ubernimmt z.B. durch ein vorgefertigtes
Fragenraster die Gesprachsfihrung, wodurch das Gesprach starker strukturiert wird und
eine Standardisierung ermdglicht wird. Leitfadeninterviews lassen sich in dieser
Klassifikation in der Mitte der beiden Interviewzugange einordnen [FROSCHAUER und
LUEGER, 2003].

Trotz vorhandener Leitfragen wabhlte ich fur die Interviews mit den Direktvermarktern einen
sehr offenen Zugang. D.h. die vorbereiteten Fragen dienten lediglich als Anhaltspunkt, um im
Laufe des Interviews nicht auf wichtige Themen zu vergessen. Der weitere Gesprachsverlauf
orientierte sich am Redefluss der Befragten. Zwischendurch wurden auch Fragen gestellt,
die sich wahrend des Interviewverlaufs ergaben, um unklare Begriffe und Aussagen zu
klaren. Im Unterschied zu einem vorgefertigten Fragenraster ermdéglicht es diese Art der
Interviewfuhrung, ein konkreteres Bild einer bestimmten Situation aus Sicht der Befragten zu

17 Dieses Kapitel wurde in Absprache mit den jeweiligen Diplomarbeitsbetreuern zum Teil gemeinsam
mit zwei weiteren Diplomandinnen des Projekts LTSER Eisenwurzen, Helene Blanda und Eva Vrzak,
verfasst und ist in &hnlicher Form Teil aller drei Arbeiten.
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erhalten [FLICK et al., 2000]. Neben Interviews auf der Angebotsseite wurden auch
Interviews auf der Nachfrageseite durchgefiihrt. Darunter fallen ein personliches Interview
mit einem Einzelhandelskaufmann und Telefoninterviews mit Gastronomiebetreibern aus
Reichraming. Fir das Interview mit einem Einzelhandelskaufmann wahlte ich ebenfalls einen
offenen, durch Leitfragen halbstrukturierten Gesprachszugang. Die Telefon-interviews mit
den Gastronomiebetreibern, welche zu einem spateren Zeitpunkt stattfanden, orientierten
sich jedoch aufgrund der konkreten Fragen und der begrenzten Zeit der Interviewten am
Telefon starker an den vorbereiteten Leitfragen. Diesen lagen die bereits geflihrten
Interviews, unter anderem ein Telefoninterview mit dem Regionalmanager fiir landliche
Entwicklung des Regionalmanagements Steyr/Kirchdorf, zugrunde.

4.1.3 Strategie der Auswahl der Falle

Die Frage nach der Auswahl stellt sich im Laufe des Forschungsprozesses immer wieder: ,In
einer Interviewstudie ergibt sie sich etwa bei der Entscheidung, welche Personen interviewt
werden (Fallauswahl) und welchen Gruppen sie entstammen sollen (Fallgruppenauswahl)®
[FLICK, 2006, 97].

Die Fragestellung nach den hemmenden und férdernden Faktoren flur Direktvermarktung in
Reichraming legt nahe, dass sowohl Landwirte aus Reichraming, die ihre Produkte direkt
vermarkten, als auch potentielle Abnehmer von direkt vermarkteten Produkten aus
Reichraming befragt werden. Des Weiteren wurden Institutionen, die in Bezug auf
Direktvermarktung eine beratende Funktion innehaben, in das Sample aufgenommen.

Die Daten der Fragebogenerhebung mit den Landwirten der BAL Gumpenstein beinhalten
die Kontaktdaten zu den bauerlichen Direktvermarktern in Reichraming. EIf Betriebe gaben
im Fragebogen an, einen Teil ihrer Produkte direkt zu vermarkten [INSTITUT FUR SOZIALE
OKOLOGIE und BAL GUMPENSTEIN, 2006]. Mit dem Betriebsleiterehepaar eines direkt
vermarktenden Betriebes wurde im Rahmen des Projekts bereits ein narratives Interview
gefluihrt, welches mir von den Interviewerinnen Juliana Lutz und Angelika Wolf zur Verfigung
gestellt wurde. Dieser Betrieb wurde von mir nicht noch einmal kontaktiert, da das gefluhrte
Interview bereits viele Informationen zu Direktvermarktung beinhaltete. Mit Bauerinnen und
Bauern sechs weiterer Direktvermarktungsbetriebe, die sich in einem Telefongesprach fiir
ein Interview am eigenen Hof bereit erklarten, flihrte ich jeweils ein personliches Interview.
Unter diesen sieben Direktvermarktungsbetrieben sind auch jene drei Betriebe aus
Reichraming, die bei der Landwirtschaftskammer Oberosterreich als
Direktvermarktungsbetriebe gemeldet sind.

Eine reprasentative, quantitative Fragebogenerhebung mit Endkonsumenten aus
Reichraming und Umgebung hatte den Rahmen meiner Diplomarbeit gesprengt. Aus diesem
Grund entschied ich mich flr eine qualitative Untersuchung der Nachfrage direkt
vermarkteter, bauerlicher Produkte seitens der Grof3abnehmer in Reichraming (Einzelhandel,
Gastronomie). Hierfur wurde vor Ort ein personliches Interview mit dem Kaufmann des
einzigen Lebensmittelgeschafts in Reichraming gefuhrt. Weiters wurden
Gastronomiebetreiber aus Reichraming telefonisch befragt. Sieben von neun erklarten sich
am Telefon fur ein kurzes Interview (zehn bis funfzehn Minuten) bereit.

Die Bezirksbauernkammern sind aufgrund der Beratungsfunktion in Bezug auf
Direktvermarktung eine  wichtige Anlaufstelle fur b&uerliche Direktvermarkter
[KIRSCHBICHLER et al., 1992]. Aus diesem Grund wurde zu Beginn ein Experteninterview
mit der Ansprechperson fir Erndhrung, Direktvermarktung und Landjugend der
Bezirksbauernkammer Steyr durchgefiihrt. In diesem Interview wurde mir empfohlen, auch
mit dem Regionalmanager fir landliche Entwicklung des Regionalmanagements
Steyr/Kirchdorf zu sprechen. Dieser wurde ebenfalls in das Sample aufgenommen. Des
Weiteren standen mir im Rahmen des Projekts LTSER Eisenwurzen gefuhrte Interviews mit
dem Gemeindesekretar der Gemeinde Reichraming und dem Leiter des Departments

21



Umweltmanagement Nationalpark Kalkalpen, in welchen zu Direktvermarktung Stellung
bezogen wurde, zur Verfligung.

4.1.4 Entstehungssituation der Interviews

Der erste Kontakt zu den Probanden wurde telefonisch hergestellt. Die jeweilige Person
wurde Uber Sinn und Zweck des Interviews aufgeklart, um ihre Bereitschaft gefragt und ein
Interviewtermin wurde fixiert. Die Interviews mit den Anbietern direkt vermarkteter Produkte
und dem Einzelhandelskaufmann wurden ,face to face“ durchgefuhrt. Alle weiteren
Interviews wurden telefonisch gefihrt.

Die persoénlichen Interviews fanden am Hof der Befragten bzw. im Biro der Befragten statt,
wobei die Beteiligten Uber die Lange von mindestens einer Stunde Bescheid wussten. Bis
auf ein Interview, das zu dritt mit zwei weiteren Diplomandinnen abgehalten wurde, wurden
alle Interviews alleine geflihrt. Bei diesem einen Interview, bei dem der Befragte zu drei
verschiedenen Themen interviewt wurde, war die Bereitschaft, ausfihrliche Antworten zu
geben, deutlich geringer. Die Befragung zu Direktvermarktung nahm aus diesem Grund mit
zwanzig Minuten einen wesentlich kurzeren Zeitraum ein als bei den restlichen persdnlichen
Interviews. Die Telefoninterviews waren von vornherein kirzer angedacht und dauerten
zwischen zehn und dreillig Minuten.

Die Interviews wurden mit Einwilligung der Probanden digital mit Hilfe eines Diktiergerates
festgehalten. Dadurch soll die intersubjektive Uberpriifung der Interpretationen gewahrleistet
werden [HOPF, 1985]. Ein Landwirt wollte nicht aufgenommen werden, hat aber einer
schriftlichen Aufzeichnung zugestimmt. Bei zwei weiteren Interviews erfolgte aus
technischen Griinden keine digitale Aufzeichnung. Eines dieser beiden Interviews wurde
wahrend dem Interview schriftlich protokolliert, das zweite wurde als Gedachtnisprotokoll
festgehalten.

4.2 Auswertung der Daten

4.2.1 Transkriptionsprozess

Bei der Transkription der Aufzeichnungen wurde weder Pausenldnge, Rauspern noch
Lachen festgehalten, sondern alleine das gesprochene Wort. ,Bei....soziologischen
Fragestellungen, ..., sind Ubertriebene Genauigkeitsstandards nur in Sonderféllen
gerechtfertigt. Sinnvoll erscheint, nur so viel und so genau zu transkribieren, wie es die
Fragestellung erfordert® [FLICK, 2006, 253].

Die Interviews wurden in ihrer Gesamtlange transkribiert. Die Forschungsfragestellung
bezieht sich auf den Inhalt und nicht auf hermeneutische oder psychologische
Interpretationen des Textes. Die Interviews wurden von den Interviewerinnen
niedergeschrieben, im zweiten Durchlauf kontrolliert und anschlieRend anonymisiert sowie
dem Projektteam zur weiteren Verwendung zur Verfigung gestellt.

Dadurch war es mdglich, auch Interviews von anderen Projektmitarbeitern und Protokolle
von vorangegangenen Workshops in die Auswertung einzubeziehen. Ein intensiver
Datenaustausch hat sich mit zwei Diplomandinnen im Rahmen des LTSER Eisenwurzen-
Projektes, Helene Blanda und Eva Vrzak, ergeben.

4.2.2 Computergestltzte Analyse qualitativer Daten

Da es laut Diekmann (2005) empfehlenswert ist, ,dass das Textmaterial bei qualitativen
Analysen mindestens von 2 Personen ausgewertet wird, die spater ihre Textinterpretationen
vergleichen“ [DIEKMANN, 2005, 453], wurde ein Grofteil der Interviews von zwei, teilweise
auch drei der oben erwahnten Diplomandinnen bearbeitet. Aufgrund des Zeitdrucks wurden
die Interpretationen aber nicht im Nachhinein verglichen, sondern die Diplomandinnen
arbeiteten zeitgleich an den Texten und diskutierten ihre Ansichten wahrend der
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Interpretation. Indem mehrer Personen an der Kategorienbildung beteiligt waren, konnte das
Gutekriterium der Intercoderreliabilitat nach Mayring (2007) erfillt werden.

Zur Erleichterung einer systematischen Textbearbeitung entschieden wir uns fir eine
computergestiitzte Analyse. Hierfir verwendeten wir das Programm MAXQDA. Vorteile des
computergestiitzten Arbeitens sind nach Kuckartz [KUCKARTZ, 2005, 13], unter anderen,
folgende:

s Gleichzeitige Verwaltung der Texte eines Projekts

%+ Schneller Zugriff auf die einzelnen Dokumente

< Erstellung eines Kategoriensystems

« Zuordnung von Kategorien zu markierten Textabschnitten

s Gegenuberstellung aller codierten Textsegmente einer Kategorie

% Uberschneidungen von Kategorien kénnen visuell dargestellt werden

% ldeen und Anmerkungen kénnen an Textstellen und Kategorien angebracht werden

Zu Beginn der qualitativen Textanalyse erfolgte eine sorgfaltige Sichtung des Textmaterials.
AnschlieBend wurden die anonymisierten Texte in das Programm MAXQDA importiert und
dort codiert. Unter Codieren wird die allgemeine Zuordnung von Kategorien zu relevanten
Textpassagen verstanden. Eine Kategorie ist hier nichts anderes als ein Label (ein Wort,
mehrer Worter, ein Kurzsatz), das vom Bearbeiter der Texte definiert wird. Abhangig von der
Forschungsmethode und der  Wissenschaftsdisziplin  werden  unterschiedliche
Bezeichnungen fiir das, was hier Kategorie bezeichnet wird, verwendet. Man spricht auch
von Stichworten, Schlagworten und Codes [KUCKARTZ, 2005].

Kategorien koénnen induktiv oder deduktiv gebildet werden. Bei einer deduktiven
Vorgehensweise entstehen die Kategorien aus der Theorie. Hierbei wird ein Phdnomen des
Textes als Indikator flir einen theoretischen Tatbestand genommen. Bei einer induktiven
Vorgehensweise werden die Kategorien erst wahrend der Analyse aus dem Text heraus
gebildet [KUCKARTZ, 2005].

Fur die computergestitzte Analyse mit MAXQDA ist es unwesentlich, ob die Kategorien
deduktiv oder induktiv gebildet werden. In der qualitativen Forschung ist man meist mit
Mischformen konfrontiert. Vorinformationen Uber den Forschungsgegenstand werden haufig
fur die Entwicklung eines Interviewleitfadens herangezogen, welcher als Grundgerust fiur das
Kategoriensystem dient. Anhand des Untersuchungsmaterials wird das deduktiv entstandene
Kategoriensystem induktiv differenziert und prazisiert [ KUCKARTZ, 2005].

In der Methodenliteratur der Sozialforschung werden unterschiedliche Codier-Moglichkeiten
beschrieben [KUCKARTZ, 2005]. Zwei verschiedene Vorgehensweisen finden in der
vorliegenden Arbeit teilweise Anwendung. Die erste ist eine von Hopf et al. ausgearbeitete,
methodisch kontrollierte Form des thematischen Codierens [HOPF und SCHMIDT, 1993;
KUCKARTZ, 2005]. Bei der zweiten handelt es sich um die zusammenfassende qualitative
Inhaltsanalyse nach Mayring. Die Anwendung dieser beiden Methoden wird im Folgenden
naher beschrieben.

4.2.3 Thematisches Codieren nach Hopf et al.

Thematisches Codieren ist eine Methodik, die bei vielen qualitativen Projekten zur
Datenauswertung eingesetzt wird. Dabei wird mitunter, ohne dies weiter zu erlautern,
vorausgesetzt, dass jeder Wissenschaftler das Wesentliche zu bestimmten Themen
herausarbeiten kann. Das Auswertungsverfahren nach Hopf et al. stellt hingegen eine
methodisch kontrollierte Form des thematischen Codierens dar. Das Verfahren basiert stark
auf theoretischem Vorwissen [HOPF und SCHMIDT, 1993; KUCKARTZ, 2005].
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Hopf et al. (1993) unterscheiden bei der Auswertung vier hintereinander angeordnete
Schritte [HOPF und SCHMIDT, 1993 in KUCKARTZ, 2005]. In der vorliegenden Arbeit finden
nur die ersten beiden Schritte Anwendung, da die weitergehende Analyse urspringlich nach
Mayring vorgenommen wurde (siehe 4.2.4).

1. Entwickeln der Auswertungskategorien

2. Codieren des Materials

3. Erstellen von Falllbersichten

4. Vertiefende Analyse von ausgewahlten Fallen

Ad 1.) Mit der Entwicklung der Leitfragen fir das Interview beginnt auch die Entwicklung von
Auswertungskategorien. D.h., dass auf die Theorie bezogene Kategorien bereits vor der
Erhebung gebildet werden. Die auf diese Weise entwickelten Kategorien sind Entwurfe und
konnen sich in der Auseinandersetzung mit dem Text verandern [KUCKARTZ, 2005].

Ein Teil der Antwortkategorien ist in meiner Arbeit nach der Methode von Hopf entstanden.
Diese haben sich aus der Theorie entwickelt und waren gleichzeitig eine Grundlage flr den
Leitfaden [KUCKARTZ, 2005]. Die Theorie bezog ich aus der Literatur zu Direktvermarktung,
Expertengesprachen, Workshopprotokollen und Interviews von Projektmitarbeitern.

Ad 2.) Die einzelnen Texte wurden im Team mit dem Codierleitfaden
(Auswertungskategorien) durchgearbeitet. D.h. die Textstellen wurden den jeweiligen
Kategorien zugeordnet. Das Arbeiten im Team ermdglichte bei Unsicherheiten eine
Diskussion Uber die entsprechende Zuordnung einer Textstelle bzw. Uber die Veranderung
des Kategoriensystems.

Die zweite angewendete Methode, die zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring, wird im Folgenden naher erlautert.

4.2.4 Zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Die Inhaltsanalyse hat die systematische Bearbeitung von Kommunikationsmaterial zum Ziel.
Urspriinglich stand die systematische, quantitative Auswertung von groflen Datenmengen
aus den Massenmedien im Vordergrund. Kritik an den quantitativen Verfahren, unter
anderem aufgrund der Vernachlassigung latenter Textinhalte, regte die Entwicklung
qualitativer Verfahren der Inhaltsanalyse an. Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse ist flr
qualitative Analyseschritte die strenge Regelgeleitetheit, die Kommunikationseinbettung und
die Gutekriterien (Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat) beizubehalten, ohne vorschnell
Quantifizierungen vorzunehmen. Mayring beschreibt verschiedene Verfahrensweisen der
qualitativen Inhaltsanalyse. Eine dieser Verfahrensweisen, die zusammenfassende
Inhaltsanalyse, hat eine Reduktion des Materials zum Ziel. Es entsteht ein Kurztext, in dem
wesentliche Inhalte erhalten bleiben. Diese Art von Analyse bietet sich an, wenn man nur an
der inhaltlichen Ebene der Texte interessiert ist [MAYRING, 2000].

Die zusammenfassende Inhaltsanalyse wendete ich bei der Analyse der Interviews zur
induktiven Kategorienbildung an. Laut Mayring kann die zusammenfassende Inhaltsanalyse
genutzt werden, um schrittweise Kategorien aus dem Textmaterial zu entwickeln. Dabei
geben die Fragestellungen der Analyse die Richtung der Kategorienbildung an [MAYRING,
2007].

Im Anhang (10.2) wird der Ablauf der zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring
anhand eines Beispiels veranschaulicht. Dazu werden zwei Textstellen unterschiedlicher
Falle herangezogen.

Das Ergebnis stellt schlussendlich ein Kategoriensystem zum Thema der Analyse dar,
welches mit konkreten Textpassagen verbunden ist [MAYRING, 2007].
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Im Lauf der langen Auswertungsphase hat sich allerdings herausgestellt, dass die
empirische Vorgehensweise nach Mayring fir Diplomarbeiten viel zu arbeits- und zeitintensiv
ist. Aus diesem Grund wurde in der weiteren Auswertungs- und Interpretationsphase
deskriptiv vorgegangen. Die Anwendung der Methode im Textanalyseprogramm MAXQDA
fihrte zu einem zu detaillierten Kategoriensystem, mit dessen Hilfe ein sehr guter Uberblick
Uber die Inhalte der Interviews geschaffen wurde. Das entstandene Kategoriensystem
entspricht einem Inhaltsverzeichnis der Interviewinhalte, welches die Arbeit mit und das
Wiederauffinden von Textpassagen erleichterte.

4.2.5 Deskriptive Datenanalyse

Fur die deskriptive Interpretation des Datenmaterials wird das Handlungs- und
Praferenzschema von Pelikan/Halbmayer (2000) herangezogen, welches auch als
theoretische Grundlage fir das Akteursmodell des Projekts LTSER Eisenwurzen
Verwendung fand.

Im Projektantrag dient das Handlungsschema der Unterscheidung von Mdglichkeits- und
Praferenzstrukturen, die sich auf die Person, aber auch auf die Situation beziehen konnen
(siehe Tabelle 2). ,So kann man einer Person bestimmte Kompetenzen zuschreiben, von ihr
behaupten, sie ,kann“ etwas. Analog gibt es in der Situation (im Kontext) bestimmte
Méglichkeiten (und andere nicht), man kann also Situationen danach unterscheiden, was in
ihnen ,maglich ist“. Dasselbe gilt fur Praferenzen bzw. Relevanzstrukturen® [PELIKAN und
HALBMAYER, 2000 in INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE, 2005, 141].

Akteure weisen bestimmte Praferenzen auf, welche bei Pelikan/Halbmayer als ,wollen®
bezeichnet werden. Darlber hinaus gibt es auch erwinschte oder unerwinschte
Handlungsoptionen, die von der Gesellschaft als geboten oder verboten eingeordnet werden
(,sollen®). ,Die Praferenzen auf individueller und kontextueller Ebene kénnen einander
gleichen bzw. konform gehen oder voneinander abweichen* [PELIKAN und HALBMAYER,
2000 in INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE, 2005, 15].

Méglichkeitsstruktur Relevanz- bzw. Interventionsstrategie
Praferenzstruktur
Person kdénnen wollen Intervention setzt bei

der Person an

Situation / Kontext Intervention setzt bei
moglich sein sollen der Situation an
Interventionsstrategie ermdglichen / Werbung, Verbote,
verunmoglichen Gebote

Tabelle 2: Handeln und Verhalten als Ergebnis einer Kombination von Person und Kontext sowie von
Méoglichkeits- und  Praferenzstruktur.  Daraus  ergeben  sich  verschiedene
Interventionsstrategien, um erwiinschtes Verhalten zu erreichen; Quelle: [PELIKAN und
HALBMAYER, 2000 in INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE, 2005, 15].

Dieses Schema wird auf das vorhandene Datenmaterial angewendet. Die Ergebnisse
werden im Kapitel 5 prasentiert und diskutiert.
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5 Ergebnisse und Diskussion

Zu Beginn werden mittels der von der BAL Gumpenstein und von der Arbeitsgruppe zum
Projekt LTSER Eisenwurzen zur Verfugung gestellten Daten zu den land- und
forstwirtschaftlichen Betrieben der Gemeinde Reichraming strukturelle Unterschiede
(Betriebsform,  Produktionsweise, Flachen- und Arbeitskraftausstattung) zwischen
Direktvermarktungsbetrieben und Nicht-Direktvermarktern aufgezeigt.

Bestimmte strukturelle Gegebenheiten kdnnen eine gute Voraussetzung fir ein spezifisches
Verhalten/eine spezifische Handlung'® sein, sie allein aber kénnen das Verhalten/die
Handlung nicht erklaren. Aus diesem Grund werden die Interviews mit den Direktvermarktern
mittels dem in Kapitel 4 erlauterten Handlungs- und Verhaltensschema analysiert, in dem
Verhalten/Handeln ,als ein Resultat von persdnlicher und situativer Mdglichkeitsstruktur und
Selektionskultur® verstanden wird [PELIKAN und HALBMAYER, 2000, 18].

Der Analyse der Einflussfaktoren auf die Nachfrage direkt vermarkteter Produkte aus
Reichraming durch lokale GrolRabnehmer liegt ebenfalls das Handlungs- und
Verhaltensschema nach Pelikan/Halbmayer zugrunde.

Des Weiteren werden Auswirkungen der Direktvermarktung auf die Bauernschaft und
mdgliche Einflisse auf die Umwelt diskutiert.

5.1 Strukturelle Merkmale von Direktvermarktungsbetrieben

Von 46 land- und forstwirtschaftlichen Betrieben gaben in einer Fragebogenerhebung durch
die BAL Gumpenstein'® elf Betriebsleiter an, ihre Produkte unter anderem auch direkt zu
vermarkten. Es handelt sich bei diesen elf Betrieben um eine sehr heterogene Gruppe,
innerhalb derer Direktvermarktung einen unterschiedlichen Stellenwert einnimmt. Drei
Betriebe sind bei der Oberdsterreichischen Landwirtschaftskammer als
Direktvermarktungsbetriebe registriert, d.h. dass von diesen Betrieben Beratungsleistungen
der Bezirksbauernkammer in Anspruch genommen wurden und diese so in der
Direktvermarkter-Datenbank aufscheinen. Es handelt sich um drei Haupterwerbsbetriebe mit
einer Uberdurchschnittlichen Flachenausstattung2®, die alle nach den Richtlinien des
biologischen Landbaus wirtschaften. Auf diesen Hofen wurden, im Gegensatz zu den
restlichen acht Betrieben, die bei der Fragebogenerhebung durch die BAL Gumpenstein
angaben, direkt zu vermarkten, groRere Investitionen fur die Direktvermarktung getatigt (z.B.
Schlachtraum, Hofkaserei, Kihlwagen). Direktvermarktung stellt auf diesen Betrieben ein
wichtiges und grundsatzlich ausbaufahiges Betriebsstandbein dar. Jedoch sind zwei dieser
Betriebe aufgrund fehlender Nachfolge und dem damit verbundenen Arbeitskraftmangel
eingeschrankt.

18 Alle Menschen, wie alle lebendigen Wesen, tun in jedem Moment ihres Lebens irgendetwas bzw.
verhalten sich irgendwie. Ein Teil des menschlichen Verhaltens wird Handeln genannt. Handeln heif3t
jene menschliche Aktivitat, die auf ein Ziel bezogen ist, mit der also irgendetwas erreicht werden soll
[EDER, 2008].

19 Die Fragebogenerhebung erfasst 46 land- und forstwirtschaftliche Betriebe aus Reichraming. In der
INVEKOS Datenbank (Integriertes Verwaltungs- und Kontrollsystem) sind 51 land- und
forstwirtschaftliche Betriebe erfasst. In dieser Arbeit werden die Daten aus der Fragebogenerhebung
der BAL Gumpenstein als Datengrundlage verwendet.

20 Die Vergleiche zur Flachenausstattung beziehen sich auf die durchschnittliche Flachenausstattung
oberdsterreichischer land- und forstwirtschaftlicher Betriebe laut OSTAT.
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Zwei weitere Direktvermarktungsbetriebe verfugen dber eine unterdurchschnittliche
Flachenausstattung. Es handelt sich um einen Biobetrieb, der im Nebenerwerb gefiihrt wird
und um einen konventionellen Betrieb im Haupterwerb. Auf diesen Hofen wurden keine
groleren Investitionen flir die Direktvermarktung getatigt, obwohl alle landwirtschaftlichen
Produkte verarbeitet und Uber den direkten Vertriebsweg abgesetzt werden.
Verarbeitungsschritte werden dabei teilweise ausgelagert (Lohnschlachtung).

Die restlichen sechs Betriebe tun dies nur in geringem Ausmal} (z.B. Verkauf von rund 100
Liter Rohmilch im Monat oder die Lohnschlachtung und direkte Vermarktung von zwei bis
drei Rindern pro Jahr). Es handelt sich um vier Haupt- und zwei Nebenerwerbsbetriebe. Die
Betriebsleiter zweier Haupterwerbsbetriebe, flr die Direktvermarktung wirtschaftlich einen
geringen Stellenwert einnimmt, wurden im Rahmen dieser Arbeit interviewt. Der Grolteil der
landwirtschaftlichen Produkte dieser zwei Betriebe wird Uber den landwirtschaftlichen
Grollhandel abgesetzt.

Im Folgenden werden die elf Direktvermarktungsbetriebe aus Reichraming mit den restlichen
35 land- und forstwirtschaftlichen Betrieben, die nicht direkt vermarkten, anhand einiger
Strukturmerkmale (Betriebsform, Produktionsweise, Flachen- und Arbeitskraftausstattung)
verglichen. Dabei gilt es immer im Auge zu behalten, dass es sich bei den elf
Direktvermarktungsbetrieben in Bezug auf das Ausmald der Direktvermarktung um eine
heterogene Gruppe handelt. Die folgenden Zahlen erlauben keine Schllisse auf
Direktvermarktungsbetriebe im Allgemeinen, sie kbnnen aber Angaben aus der Literatur fiir
die untersuchte Region bestatigen oder widerlegen.

Direktvermarktung ist unter Haupterwerbsbetrieben weiter verbreitet als unter
Nebenerwerbsbetrieben [KIRSCHBICHLER et al., 1992; KUHNERT und WIRTHGEN, 1997].
In Reichraming werden rund 73% der Direktvermarktungsbetriebe im Haupterwerb gefiihrt.
Unter den Betrieben, die nicht direkt vermarkten, werden nur 46% im Haupterwerb gefuhrt.
Unterschiede zwischen Direktvermarktern und Nicht-Direktvermarktern zeigen sich folglich
auch anhand der geleisteten Arbeitszeit am landwirtschaftlichen Betrieb und auf3erhalb des
Betriebs. Die durchschnittliche Anzahl der in der Landwirtschaft geleisteten Arbeitsstunden
pro Person2! betragt auf den Betrieben ohne Direktvermarktung im Durchschnitt 32 Stunden.
Auf den Direktvermarktungsbetrieben sind es 42 Stunden, auf jenen drei Betrieben, die bei
der LK Oberosterreich als Direktvermarkter registriert sind, 47 Stunden. Wird die
durchschnittliche Anzahl der auRerbetrieblich geleisteten Arbeitsstunden pro Person22 und
Woche herangezogen, so zeigt sich, dass diese auf Direktvermarktungsbetrieben mit 7,2
Stunden pro Woche geringer ausfallt als auf Betrieben ohne Direktvermarktung (12,4
Stunden). Auf den drei bei der LK Oberésterreich gemeldeten Direktvermarktungsbetrieben
werden pro Person durchschnittlich nur 1,9 Arbeitsstunden auf3erhalb des Betriebes geleistet
[INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE und BAL GUMPENSTEIN, 2006]. Dies bestéatigt die
Annahme, dass Direktvermarktung das Potential besitzt, Arbeitsplatze in der Landwirtschaft
zu sichern [RECKE et al., 2004].

Eine Studie zur Situation der bauerlichen Direktvermarktung in Deutschland zeigt, dass
direkt vermarktende Betriecbe mehrheitlich eine Uberdurchschnittliche Flachen- und
Arbeitskraftausstattung aufweisen [KUHNERT und WIRTHGEN, 1997]. In Osterreich konnte
Anfang der 90er Jahre unter groReren Betrieben ein Bedeutungsgewinn der
Direktvermarktung beobachtet werden [KIRSCHBICHLER et al., 1992]. Laut der
Agrarstrukturerhebung 2005 durch die Statistik Austria verfligen oberdsterreichische land-
und forstwirtschaftliche Betriebe tUber eine durchschnittliche Gesamtflache von 30,5 ha [AMT
DER OO LANDESREGIERUNG, 2006]. 64% der elf Direktvermarktungsbetriebe aus
Reichraming verfigen Uber mehr als 30,5 ha Gesamtflache, wahrend unter den Betrieben

21 Beriicksichtigt wurden die in der Landwirtschaft tatigen Personen.
22 Ber{icksichtigt wurden alle am Hof lebenden Personen zwischen 15 und 65 Jahre.
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ohne Direktvermarktung nur 43% mehr als 30,5 ha Gesamtflaiche besitzen. Jene drei
Direktvermarktungsbetriebe, die bei der Landwirtschaftskammer Oberosterreich als
Direktvermarktungsbetriebe aufscheinen, verfiigen alle Uber eine Uberdurchschnittliche
Flachenausstattung. An der Anzahl der in der Landwirtschaft tatigen Personen ist hingegen
zwischen direkt vermarktenden Betrieben und Nicht-Direktvermarktern kein Unterschied zu
erkennen [INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE und BAL GUMPENSTEIN, 2006]. Dies ist
vermutlich auf das Problem der mangelnden Hofnachfolge zurlickzuflihren, das sowohl unter
Nicht-Direktvermarktern als auch unter Direktvermarktungsbetrieben anzutreffen ist.

Produkte aus biologischem Landbau nehmen in der Direktvermarktung einen  wichtigen
Stellenwert ein [BMLFUW, 2003]. In Reichraming liegt der Anteil der Biobetriebe unter den
Direktvermarktungsbetrieben mit rund 36% erwartungsgemaf héher als unter den Betrieben,
die nicht direkt vermarkten (ca. 11%). Noch deutlicher zeigt sich dieser Zusammenhang,
wenn nur jene funf Direktvermarktungsbetriebe herangezogen werden, die nennenswerte
Mengen direkt absetzen. Von diesen flnf Betrieben werden vier nach den Richtlinien des
biologischen Landbaus gefuhrt.

Nach dem Griinen Bericht 2007 und dem Griinen Bericht OO 2006 spielt der direkte
Absatzweg auf Wild-, Schaf- und Ziegenbetrieben eine wichtige Rolle [AMT DER OO
LANDESREGIERUNG, 2006; BMLFUW, 2006a]. In Reichraming ist der Anteil an Betrieben,
die unter anderem Schafe, Ziegen oder Wildtiere halten (ab einem Tier), unter den
Direktvermarktungsbetrieben und Nichtdirektvermarktern mit ca. 45% gleich hoch. Unter den
Direktvermarktungsbetrieben liegt der Anteil der Betriebe, die mehr als zehn Schafe, Ziegen
oder Wildtiere halten bei 27%, unter den Nicht-Direktvermarktern bei 14%. Zwei
Reichraminger Betriebe haben sich auf eine dieser Tierarten spezialisiert (> 100 Tiere). Auf
beiden Betrieben werden die Produkte ausschlieldlich tiber direkte Vertriebswege vermarktet
[INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE und BAL GUMPENSTEIN, 2006].

5.2 Ergebnisse und Diskussion der Handlungsanalysen

Die Auswertung der Interviews anhand des Handlungsschemas nach Pelikan/Halbmayer
(2000) dient der Ermittlung persénlicher und kontextueller Faktoren, welche die
Entscheidung von Bauerinnen und Bauern fiir oder gegen Direktvermarktung und die
Entscheidung von (potentiellen) Grofdabnehmern fur oder gegen den Kauf direkt
vermarkteter Produkte beeinflussen. Sowohl auf Personen- als auch auf Kontextebene
werden Moglichkeitsstrukturen und Praferenzstrukturen unterschieden. Im Folgenden
werden die Ergebnisse der Handlungsanalyse nach den vier Feldern des
Handlungsschemas nach Pelikan/Halbmayer (2000) strukturiert. In der Diskussion (siehe
5.2.3) wird verstarkt auf die Interaktionen und Gewichtungen der einzelnen Faktoren und auf
mogliche Interventionsstrategien eingegangen.

5.2.1 Handlungsanalyse von Bauerinnen und Bauern
Folgende Fragen liegen der Auswertung zugrunde:

(1) Welche Ressourcen und Fahigkeiten auf Personen- und Betriebsebene haben
Einfluss auf die Entscheidung die befragten Landwirte Produkte direkt zu
vermarkten? (KONNEN) Hierbei wird zwischen harten (Arbeitskapazitaten,
Investitionsmittel etc.) und weichen (Innovationsvermdgen, Informiertheit etc.)
Ressourcen unterschieden.

(2) Welche situationsbezogene Infrastruktur und welche Ressourcen auf Kontextebene
ermoglichen bzw. verunmoglichen aus Sicht der Befragten Direktvermarktung in
Reichraming? (MOGLICH SEIN)

(3) Durch welche personlichen Motive, Praferenzen und Werte zeichnet sich der
befragte Direktvermarkter aus? (WOLLEN)
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(4) Welche situationsbezogenen Werte, Normen und Sanktionen beeinflussen aus
Sicht der Befragten das Handeln Reichraminger Landwirte in Bezug auf
Direktvermarktung? (SOLLEN)

Verhalten/Handeln ist nie allein aus dem Faktorenbiindel einer dieser vier Felder, sondern
immer als das Ergebnis des Zusammenwirkens aller vier Felder zu verstehen. In der Regel
ist davon auszugehen, dass sich die Effekte dieser vier Felder als komplexe Interaktionen
auf das Verhalten/Handeln auswirken [PELIKAN und HALBMAYER, 2000].

Ressourcen Praferenzen
Direkt-  |(1) 3)
vermarkter | Harte Ressourcen: Geld vs. Zeit
Arbeitskapazitaten Innovationswille
Flachenausstattung Kontaktwille
Investitionsmittel Kooperationswille

Spezielle Produktqualitat/-
eigenschaft

Weiche Ressourcen:
Spezielle Kompetenzen
Informiertheit
Familienzusammenhalt

Situation/ |(2) 4)
Kontext Erzeugerpreise Wirtschaftlicher Druck
Nachfrage Hygienerichtlinien
Forderungen Soziale Anerkennung
Beratungs-

/Fortbildungsmadglichkeiten
Kooperationsmoglichkeiten
Alternative

Einkommensmadglichkeiten

Tabelle 3: Handlungsschema nach Pelikan/Halbmayer (2000), angewendet an Interviews mit der
Bauernschaft in Bezug auf Direktvermarktung

Ad (1)
Arbeitskapazitaten:

Freie Arbeitskapazitaten bzw. die Mdéglichkeit, Arbeitskapazitaten freizusetzen, stellen in
Bezug auf Direktvermarktung eine wichtige Ressource dar. Von jenen untersuchten
Betrieben, fir die Direktvermarktung Einkommensrelevanz besitzt, werden weiterverarbeitete
Produkte direkt vermarktet. D.h. dass zusatzlich zur Produktion landwirtschaftlicher Produkte
die Veredelung und die Vermarktung vom landwirt-schaftlichen Betrieb bernommen
werden. FuUr den erhdhten Arbeitsaufwand, der damit einhergeht, werden folglich freie
Arbeitskapazitadten bendtigt. Der zusatzliche Arbeitsaufwand wird grofitenteils von
betriebsinternen Arbeitskraften, die Tatigkeiten rund um Verarbeitung und Vermarktung
hauptsachlich von den Bauerinnen geleistet. Auf jenen drei Betrieben, die bei der LK
Oberdsterreich als Direktvermarktungsbetriebe aufscheinen, werden aullerbetriebliche
Arbeitskrafte - wenn auch in unterschiedlichem Ausmal} - eingesetzt (Aushilfe zu Stol3zeiten
[1], ganzjahrig Halbtagsangestellte fir Verarbeitungstatigkeiten [2], Haushaltshilfe [4]). Die
Aufnahme externer Arbeitskrafte spielt zur Deckung der zusatzlich benétigten
Personalressourcen eine untergeordnete Rolle. Haufiger werden Investitionen in die
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technische Ausstattung getatigt, um den erhdhten Arbeitsaufwand bewaltigen zu kénnen.
Wahrend unter den untersuchten Betrieben Investitionen fiir die Direktvermarktung
Uberwiegend von grolkeren Betrieben getatigt werden, nutzen kleinere Betriebe die
Méglichkeit Verarbeitungsschritte auszulagern (Lohnschlachtung). Die Umstellung auf eine
extensivere Bewirt-schaftungsform (z.B. Milchkuhhaltung auf Mutterkuhhaltung) erweist sich
ebenfalls als Moglichkeit, Arbeitskapazitditen am Betrieb fir die Direktvermarktung
freizusetzen [5].

Auf jenen zwei untersuchten Betrieben, deren Direktvermarktungstatigkeit sich auf den
Verkauf von Rohmilch ab Hof beschrankt, nimmt Direktvermarktung so gut wie keine
zusatzlichen Arbeitskapazitaten in Anspruch [6, 7].

Flachenausstattung und Investitionsmittel

Wie bereits erwahnt, verfligen jene Betriebe, die Direktvermarktung im gréReren Stil
betreiben, Uber eine tGberdurchschnittliche Flachenausstattung. Auf diesen Betrieben wurden
grolie Investitionen flr die Betriebszweige Verarbeitung und Direktvermarktung getatigt
(Schlachtraum, Kihlraum [1,3], Kihlwagen [3], Hofkaserei [4]). Von der Bauerin eines
kleinen Nebenerwerbbetriebs wurde die geringe Flachenausstattung als Hinderungsgrund
genannt, den Betrieb im Haupterwerb zu fihren und einen Hofladen aufzumachen, so wie es
einmal vom Betriebsfiihrerehepaar (berlegt wurde. Des Weiteren wurden Bedenken
geauBert, dass der Ubergang aufgrund der notwendigen Investitionen schwer zu schaffen
sei [5]. Die Betriebsleiter jener zwei Betriebe, die lediglich geringe Mengen Rohmilch direkt
an den Konsumenten abgeben, nennen unter anderem23 die mit Direktvermarktung
einhergehenden Investitionen als Hinderungsgrund fiir den Ausbau der Direktvermarktung
[6,7].

Spezielle Produktqualitat/-eigenschaft

Unter Produkten mit spezieller Qualitat bzw. Eigenschaft werden im Folgenden Produkte aus
biologischer Landwirtschaft verstanden. Des Weiteren werden darunter Nischenprodukte wie
Rohmilchprodukte, Schaf- Ziegen- und Wildfleischprodukte subsumiert. Bis auf jene zwei
Betriebe, die vernachlassigbare Mengen direkt vermarkten, werden auf allen untersuchten
Direktvermarktungsbetrieben Produkte produziert und vermarktet, die zumindest eine dieser
speziellen Produkteigenschaften aufweisen. Mangelnde ,indirekte“ Absatzmaoglichkeiten flr
landwirtschaftliche Nischenprodukte [1], vor allem aber die groRe Nachfrage nach den
vermarkteten, regionalen Spezialitaten [1, 3] beglinstigen Direktvermarktung.

Spezielle Kompetenzen

Die bauerliche Direktvermarktung erfordert zusatzliche Kompetenzen von den Mitarbeitern
eines landwirtschaftlichen Betriebes. Wirtschaftliche Kompetenzen sind aufgrund der
aufwandigeren Buchhaltung gefordert. Auf den untersuchten Betrieben werden grolfiteils
verarbeitete Produkte direkt vermarktet, weshalb auch verarbeitungstechnische
Kompetenzen erforderlich sind. Das Fehlen dieser Kompetenzen kann durch die Nutzung
entsprechender Fortbildungsmdglichkeiten (Ressource auf Kontextebene) behoben werden
[1, 2, 3].

Informiertheit

Fur Direktvermarktungsbetriecbe gibt es eine Reihe zusatzlicher Auflagen und
steuerrechtlicher Bestimmungen zu beachten. Des Weiteren kann ein guter
Informationsstand Uber Forderungs-, Kooperations- und Absatzmoglichkeiten den Einstieg in
die Direktvermarktung fordern und die Entwicklung des Betriebszweiges positiv beeinflussen.

23 Des Weiteren wurden mangelnde Nachfrage und der erhdhte Arbeitsaufwand als
Hinderungsgriinde fur Direktvermarktung genannt [5, 6].
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Diese Ressource hangt wiederum eng mit einer Ressource auf Kontextebene, den
Informationsmdglichkeiten, zusammen.

Familienzusammenhalt

Ein guter Zusammenhalt innerhalb der Familie wirkt sich sicherlich auf die Entwicklung jedes
landwirtschaftlichen Betriebs positiv aus. Auf Direktvermarktungsbetrieben kommt dem
Familienzusammenhalt aufgrund der hohen Arbeitsbelastung eine besondere Bedeutung zu.
Eine gute, harmonische Zusammenarbeit auf dem Betrieb und zwischen den Generationen
beglnstigt erfolgreiche Direktvermarktung [2, 3]. Auf der anderen Seite kann die mangelnde
Unterstltzung seitens Familienmitglieder Ambitionen bzgl. Direktvermarktung hemmen. ,Da
hat die Schwiegermutter noch gelebt. Die ware sowieso nicht dafir gewesen (Anm.: Die
Rede ist von der Mitarbeit in einem Bauernladen). Die hatte gesagt, die rennt woanders hin
und zu Hause geht's daneben® [5]. Mangelnder Familienzusammenhalt kann innovative
Entwicklungen auf landwirtschaftlichen Betrieben hemmen.

Ad (2)
Erzeugerpreise

Der Einfluss des Erzeugerpreisniveaus auf die Entscheidung von Bauerinnen und Bauern,
direkt zu vermarkten, ist schwer zu beurteilen. Hohe Rohstoffpreise werden als hemmender
Faktor flr Direktvermarktung genannt [6, 22]. Der Umkehrschluss — niedrige Erzeugerpreise
begunstigen Direktvermarktung — scheint nicht in jedem Fall zu gelten: Die niedrigen
Milchpreise nach dem EU-Beitritt Osterreichs haben dazu gefiihrt, dass einige direkt
vermarktenden Milchviehbetriebe aus Reichraming die Milchwirtschaft aufgelassen haben
und zu einer anderen Wirtschaftsform gewechselt sind (z.B. Mutterkuhhaltung). Niedrige
Erzeugerpreise bewirkten in diesen Fallen den Umstieg auf eine andere Wirtschaftsform und
nicht den Ausbau des bereits bestehenden Direktvermarktungszweiges. Dies wurde von
einem interviewten Bauern auf die mangelnde Nachfrage zurtickgeflhrt: ,Und da muss ich
sagen, die Leute reden sich auch leicht und sagen, wenn wir etwas Gescheites bekommen,
dann zahlen wir mehr. Einen Schei3dreck zahlen die mehr” [8]. Die Bauerin eines biologisch
gefuhrten Wildbetriebs nennt die niedrigen Erzeugerpreise als ausschlaggebenden Faktor
fur den Einstieg in die Direktvermarktung: ,Wir haben drei oder vier Jahre den gleichen Preis
gehabt, da waren wir dann ein bisschen hinaufgefahren, hat er gesagt, nein, im Gegenteil,
heuer muss er ein bisschen herunter. Haben wir gesagt, nein, mit uns nicht. Da haben wir
dann eben wieder angefangen, direkt zu vermarkten* [1].

Niedrige Erzeugerpreise kdnnen Direktvermarktung begulinstigen, wenn Nachfrage nach den
jeweiligen, direkt vermarkteten Produkten vorhanden ist. Diese ist groer, wenn es sich um
Produkte mit spezieller Produktqualitat handelt. Die Datenlage ist nicht ausreichend, um eine
allgemeine Aussage Uber den Einfluss der Erzeugerpreise auf die Entscheidung flr bzw.
gegen Direktvermarktung zu treffen. Eines scheint aber klar: Das Erzeugerpreisniveau allein
kann die Entscheidung von Bauerinnen und Bauern fur oder gegen Direktvermarktung nicht
erklaren. Viele andere Faktoren haben darauf Einfluss. Nicht zuletzt die Nachfrage nach
direkt vermarkteten Produkten und die Bereitschaft der Konsumenten, mehr fir das jeweilige
direkt vermarktete Produkt zu zahlen.

Nachfrage

Die Nachfrage nach direkt vermarkteten Produkten wird von den befragten Bauerinnen und
Bauern unterschiedlich beurteilt. Jene, die Produkte mit speziellen Produkteigenschaften
vermarkten, sind mit der Nachfragesituation zufrieden. Bei Schafkase/-fleischprodukten
besteht nach Angaben des Betriebsflihrerehepaars eines biologischen Schafbetriebs grol3e
Nachfrage: ,Eigentlich haben wir gesagt, wir machen es kleiner, aber jetzt ist es eigentlich
grolRer geworden. Sagen wir so, es ist eigentlich die Nachfrage da. (...) Da muss man
aufpassen, dass das nicht zu grof3 wird" [3]. Anders wird die Lage von einem Bauern eines
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konventionellen Milchviehbetriebes eingeschatzt. Auf die Frage, ob er schon einmal Gber den
Ausbau des Direktvermarktungszweiges nachgedacht hat: ,Die Leute wollen das nicht. Da
hast du keine Kunden, die haben die Mentalitat nicht dazu. Die paar Direktvermarkter, die wir
haben. Denen musstest du den Markt wegnehmen* [7].

Die Nachfrage nach direkt vermarkteten Produkten in Reichraming wird als gering
eingeschatzt, was vor allem auf das niedrige Preisniveau in Reichraming bzw. das hdhere
Preisniveau der direkt vermarkteten Produkte zurtckgefuhrt wird. ,Unser Preisniveau ist
natdrlich nicht niedrig und hier gibt es nicht unbedingt viele geldige Leute [1].

Der Ab-Hof-Verkauf nimmt in Reichraming unter den direkten Absatzmoglichkeiten einen
geringen Stellenwert ein. Jene Betriebe, die geringe Mengen direkt vermarkten oder fir die
Direktvermarktung aus finanzieller Sicht vernachlassigbar ist, beschranken sich in ihrer
Direktvermarktung auf den Ab-Hof-Verkauf [5, 6, 7]. Die restlichen vier erfassten
Direktvermarktungsbetriebe verkaufen ihre Produkte hauptsachlich an Wiederverkaufer
(Lebensmitteleinzelhandel, Gastronomie) [1, 2, 3], auf Cateringbasis [2, 3] und auf
Bauernmarkten [4], groRteils aulerhalb Reichramings. Die Nachfrage durch Wiederverkaufer
wird aufgrund der besseren Kalkulierbarkeit der Verkaufsmengen von zwei
Direktvermarkterinnen gegentiber dem Verkauf ab Hof und dem Verkauf am Bauernmarkt
bevorzugt [1, 3].

Férderungen

Die Frage, ob es speziell fir Direktvermarktungsbetriebe Férderungsmaoglichkeiten gibt, wird
von fast allen befragten Bauerinnen und Bauern zunachst verneint. Bei ndherer Befragung
werden Investitionsférderungen und billige Kredite erwahnt. Darlber hinaus sind den
Befragten keine Forderungen bekannt.

Beratungs-/Fortbildungsmoglichkeiten

Die Bezirksbauernkammer, die Behdrde und der Tierarzt werden laut der befragten
Personen fur die Beratung in Bezug auf Direktvermarktung kontaktiert. Als
Fortbildungsmdglichkeiten werden Kurse der Landwirtschaftskammer genannt.

Kooperationsmoglichkeiten

Anfang der 90er Jahre wurde in Reichraming ein Bauernladen, eine
Vermarktungskooperation mehrerer Direktvermarkter, gegrindet. Die niedrigen Preise nach
dem EU Beitritt Osterreichs und die damit einhergehende Auflassung einer Reihe von
Direktvermarktungsbetrieben flhrte zur SchlieBung des Bauernladens. Etwa zur selben Zeit
(1997) wurde der Nationalpark Kalkalpen gegrindet, der neue Kooperationsmaoglichkeiten flr
landwirtschaftliche Betriebe bietet.24# Diese werden nur vereinzelt genutzt. Aus dem
Bauernworkshop ging hervor, dass sich die Bauerinnen und Bauern durch den Nationalpark
eher eingeschrankt fihlen als den moglichen Nutzen wahrzunehmen [23].

Vermarktungskooperationen zwischen landwirtschaftlichen Betrieben finden nur in kleinem
Ausmal} statt. ,(...), aber so richtig, dass man da was miteinander aufbaut, das gibt’s bei uns
eher nicht, also so vom Vermarkten her oder Wirtschaften her, da wirtschaftet jeder alleine”
[3]. Kooperation zwischen den landwirtschaftlichen Betrieben findet vor allem in
institutionalisierter Form (iber den Maschinenring?® statt. Dieser wird in Reichraming von
vielen Betrieben in Anspruch genommen [23].

24 Kooperationsméglichkeiten: Nationalpark als gemeinsame Weidflichen nutzen; Nationalpark als
Marke nutzen; Ausbau von Tourismusangeboten im Nationalpark [23].

25 Der Maschinenring ist ein Verein, der zwischenbetriebliche Maschinenverwendung in der Land-
und Forstwirtschaft sowie landwirtschaftliche Betriebshilfe koordiniert.
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Andere Einkommensmaoglichkeiten

Die Forstwirtschaft stellt fir land- und forstwirtschaftliche Betriebe abseits der
landwirtschaftlichen Rohstofferzeugung eine zusatzliche Einkommensquelle und finanzielle
Absicherung dar. Der Besitz von Wald wird im Rahmen des Bauernworkshops als
hemmender Faktor fir Innovation auf landwirtschaftlichen Betrieben im waldreichen
Reichraming genannt [23].

Aulerbetriebliche Erwerbstatigkeit wird von einer interviewten Ba&uerin ebenfalls als
hemmender Faktor fir einen Einstieg in die Direktvermarktung genannt: ,Aber vermarkten,
vermarkten tut ja da keiner. Die alteren, die wollen das nicht mehr. Die Jungen, die gehen
alle arbeiten” [5]. Wie diese Aussage verdeutlicht, wird den Praferenzen, dem ,Wollen*, eine
wesentliche Bedeutung in der Entscheidung fur oder gegen Direktvermarktung beigemessen.
Welchen Einfluss die Praferenzen auf die Entscheidung der Bauerinnen und Bauern
auslUben wird im Folgenden erlautert.

Ad (3)

Innovationswille

,und man muss immer wieder Experimente machen. Man muss sich bedanken dafir, dass
man was Neues kennen gelernt hat. Auch wenn es nur Kleinigkeiten sind” [8].

Die Bereitschaft zu Veranderungen am Betrieb, die Bereitschaft Neues zu wagen ist unter
den befragten Direktvermarktern weit verbreitet. Vier der sieben untersuchten Betriebe
haben auf biologische Landwirtschaft umgestellt [1, 3, 4, 5]. Vier wechselten im Laufe der
letzten zehn Jahre die Betriebsform [1, 2, 5, 7]. Einen starken Innovationswillen haben die
Bauerin und der Bauer eines Betriebs bewiesen, die ihre Vermarktungstatigkeiten mehrmals
auf veranderte Rahmenbedingungen am Markt eingestellt haben. ,Ja, es ist immer ein
Wandel der Zeit. Ich habe schon mal Uber 100 Kase gemacht bis der Konsum Pleite
gegangen ist. (...) Ja, man spinnt so Hirngespinste durch und probiert, sie umzusetzen und
dann sieht man, das taugt mir, das taugt mir nicht. Gott sei dank ist jeder so verschieden,
dass nicht alle die gleiche Schiene fahren“ [2].

Die Bereitschaft in die Direktvermarktung zu investieren, hangt einerseits von den
finanziellen Mitteln, d.h. den Ressourcen, ab, sie hangt aber auch vom Innovationswillen der
Bauerinnen und Bauern ab. Auf den drei groRen Direktvermarktungsbetrieben wurden
Investitionen fir den Direktvermarktungszweig nicht gescheut. ,Da gibt's einfach (...) viele
moderne Sachen und man kann sich halt, wenn man sich denkt, das wéar was, spart man
sich halt was zusammen und investiert halt wieder was. Man sollte ja auch hin und wieder
was investieren, nicht nur arbeiten“ [3]. Von den kleinen Direktvermarktern werden hingegen
notige Investitionen als Hinderungsgrund fur den Ausbau der Direktvermarktung genannt [5,
6, 7].

Geld-/Zeitpraferenzen

Direktvermarktung ist mit einem zusatzlichen Arbeitsaufwand verbunden, da neben der
Rohstofferzeugung die Verarbeitung26 und die Vermarktung vom landwirtschaftlichen Betrieb
Ubernommen werden. Der hohere Arbeits- und Zeitaufwand steht einer hdheren
Wertschopfung gegentiber. Heil’t dies, dass die Bereitschaft flir mehr Geld auf Freizeit zu
verzichten, die Entscheidung eines Betriebes fiir Direktvermarktung beglnstigt?

Aus den Interviews geht hervor, dass der hohe Zeitaufwand einen Hinderungsgrund fir
Direktvermarktung darstellen kann. Der zusatzliche Arbeitsaufwand wird von den

26 Auf zwei der untersuchten Betriebe wird das unverarbeitete Produkt, die Rohmilch, direkt
vermarktet. [6, 7]
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Betriebsleitern jener Betriebe, auf denen nur geringe Mengen direkt vermarktet werden, als
Hinderungsgrund fir den Ausbau des Direktvermarktungszweiges genannt [6, 7]. Des
Weiteren geht aus den Interviews hervor, dass die Bauerinnen und Bauern der grof3en
Direktvermarktungsbetriebe einen hoheren Arbeitsaufwand und weniger Freizeit in Kauf
nehmen: ,Die Direktvermarktung ist schon arbeitsaufwandiger. (...) Also mehr Zeit haben wir
nicht, das muss ich sagen“ [1]. Auf die Frage nach der verfligbaren Freizeit antwortet eine
andere Bauerin: ,Die muss man sich einfach nehmen, die muss man sich brutal nehmen* [3].
Jene Bauerinnen und Bauern, die im kleinen Stil direkt vermarkten, empfinden dies als
geringe zusatzliche Arbeitsbelastung. Ein Bauer, der friher (bevor die hohen Auflagen fur
Schlachtraume verordnet wurden) Ochsen am Hof geschlachtet und direkt vermarktet hatte,
ist der Meinung, dass diese Form der Direktvermarktung nicht besonders zeitaufwandig war,
sondern lediglich eine einfache Moglichkeit darstellte die Produkte zu besseren Preisen
abzusetzen [6].

Die erzielbare, hohere Wertschopfung spielt mit Sicherheit eine wichtige Rolle in der
Entscheidung fur Direktvermarktung. Anhand der gefuihrten Interviews kann jedoch nicht
bestatigt werden, dass der Mehrverdienst der entscheidende Faktor flir Direktvermarktung
ist: ,Aber das, was wir mehr arbeiten, stecken wir so und so wieder in den Betrieb hinein* [3].
Die hohere Wertschopfung allein kann das Engagement der Bauerinnen und Bauern in der
arbeitsaufwandigen Direktvermarktung nicht erklaren. Wesentlichen Einfluss scheint die
Freude der Bauerinnen und Bauern an den Tatigkeiten rund um die Direktvermarktung,
speziell am Kundenkontakt, zu haben.

Kontaktwille

.Das (Anm.: Direktvermarktung) ist ein Hobby, wenn man eine Freude damit hat, dann kann
man ein paar Kreuzerl verdienen - als Hobby" [7]. Das war die Antwort eines Bauern auf die
Frage ob er sich vorstellen kann die Direktvermarktungsschiene am Betrieb auszubauen. Die
Freude an der Direktvermarktung, speziell die Freude am Kontakt mit den Kunden, ist den
Interviews zufolge eine wichtige Triebfeder fur diesen arbeitsaufwandigen Betriebszweig:
LAIso mehr Zeit haben wir nicht, das muss ich sagen. Aber es ist einfach, es macht auch
mehr Spal3, wenn man sieht, der Kunde ist zufrieden (...), wenn ich sehe das Produkt wird
gerne angenommen und es wird einfach geschétzt, was man macht” [1].

Nicht alle Bauerinnen und Bauern streben Kundenkontakt an, da dieser auch eine Kehrseite
hat: ,Da musst du sehr aufpassen, dass du da nicht zu weit gehst in deine Privatsphéare. Ja,
ich habe dann nur mehr Arbeit gehabt mit dem Leute bedienen” [5]. Kontaktwille kann den
geflhrten Interviews zufolge als eine Praferenz bezeichnet werden, die Direktvermarktung
beglnstigt.

Kooperationswille

Die Kooperationsmdglichkeiten wurden auf Ressourcenebene bereits erwahnt. Ohne den
Kooperationswillen der Bauerinnen und Bauern bleiben diese ungenutzt. Wie bereits
erwahnt, wird in Reichraming grof3teils auf einzelbetrieblicher Ebene gearbeitet. Kooperation
sei zu kompliziert [6] und Bedenken, dass die Qualitat nicht zu halten sei [3], werden als
Argumente gegen Vermarktungskooperationen vorgebracht. Die Bauerin und der Bauer
eines kleinen Reichraminger Betriebes stechen allerdings durch ihren Kooperationswillen
hervor. Sie zahlen zu den Grindungsmitgliedern des ehemaligen Bauernladens und
kooperieren seit 1997 (Griindung des Nationalpark Kalkalpen) eng mit dem Nationalpark. Sie
bieten Kutschenfahrten in den Nationalpark an und verkdstigen die Ausflugsgruppen auf
Cateringbasis mit den eigenen Produkten. Sie bieten auch Produkte anderer Betriebe an und
sind bereit diese Vermarktungskooperation auszubauen. Des Weiteren beziehen sie
aufgrund der geringen Flachenausstattung Siloballen von einem Milchviehbetrieb aus
Reichraming [2].

Kooperationen stellen durch die gemeinsame Nutzung von Ressourcen die Mdglichkeit dar,
Geld und Zeit zu sparen. Da Direktvermarktung mit einem erhéhten Arbeitsaufwand
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einhergeht und meist Investitionen erfordert, kann ein ausgepragter Kooperationswille
Direktvermarktung begulnstigen.

Ad (4)

Hygienerichtlinien

Die Direktvermarkter sehen sich immer strenger werdenden Hygienerichtlinien gegentber.
Laut dem Obmann des Vereins ,Nahtur“?” ist es fiir kleine Betriebe sehr aufwandig, sich mit
den EU-Auflagen auseinanderzusetzen [22].

Strengere Hygienerichtlinien (z.B. Auflagen fir Schlachtraume) stellen speziell im
Fleischbereich aus finanzieller Sicht Hurden fur Direktvermarktung dar: ,Weil als Bauer
musst du deine Viecher, wenn du sie vermarktest in der Fleischhackerei abstechen lassen
oder du hast so einen Raum, aber das kostet ein Schweinegeld. Das sind Barrikaden® [2].
Eine Vorschrift stéRt bei einem interviewten Bauern, der die Direktvermarktung von Fleisch
aufgrund der strenger gewordenen Auflagen aufgegeben hat, auf Unverstandnis: Es ist nicht
einmal mehr erlaubt, Teile eines am Hof geschlachteten Tiers an Leute (z.B. an Verwandte)
zu verschenken, wenn der Schlachtraum nicht den Auflagen entspricht [6]. Auf die Frage, ob
hohe Auflagen ein Hinderungsgrund fur den Einstieg in die Direktvermarktung sind, antwortet
ein weiterer Landwirt; ,Die halten einen schon davon ab, das zu betreiben, sonst macht man
das halt (Anm.: nebenbei) mit. Aber die Lebensmittelpolizei, vom Wasser angefangen...“ [7].
Nebenher kleine Mengen direkt zu vermarkten, hat demzufolge aufgrund der strengen
Auflagen fur landwirtschaftliche Betriebe an Reiz verloren.

Wirtschaftlicher Druck

Die Preisschwankungen in der Landwirtschaft und die damit einhergehende finanzielle
Unsicherheit werden als Griinde fiir die Schaffung unterschiedlicher Betriebsstandbeine, wie
z.B. Direktvermarktung, genannt [3, 4, 6].

Sozialer Druck

Prestigegrinde kdnnen bei Betriebsentscheidungen auch eine Rolle spielen. Eine befragte
Bauerin bestarkt diese Annahme: ,Manche Bauern glauben sie sind mehr, wenn sie weil ich
wie viel Milch an die Molkerei liefern, dann sind sie rechtschaffene Bauern. Hingegen, wenn
sie so klein dahin, wenn sie es selbst verkaufen mussen, dann kriechen sie eh schon am
Zahnfleisch daher” [1]. Im Bauernworkshop stellte sich heraus, dass es flir Milchbauern in
Reichraming nicht zuletzt aus Prestigegrinden nur schwer vorstellbar ist auf Schafhaltung
umzustellen, obwohl die regionalen Gegebenheiten und die grolke Nachfrage nach
Schaffleisch und -kase dafiir sprechen wirden [23].

5.2.2 Handlungsanalyse von (potentiellen) Grollabnehmern direkt vermarkteter Produkte

Lieferbeziehungen mit GroRabnehmern geben bauerlichen Direktvermarktern die Sicherheit
regelmallig grolere Mengen ihrer Produkte absetzen zu kénnen. Interviews mit sieben
Gastronomen und dem Einzelhandelskaufmann aus Reichraming ermdglichen Aussagen
Uber die Nachfrage bauerlicher Produkte durch (potentielle) Groflabnehmer aus
Reichraming: Alle Befragten gaben an, zumindest hin und wieder Produkte von bauerlichen
Direktvermarktern zu beziehen. Die Bandbreite reicht von gelegentlichen Einkaufen direkt
beim Bauern bis zu Gastronomiebetrieben, die den Grofdteil der Lebensmittel von
bauerlichen Direktvermarktern beziehen. Rindfleisch ist das Produkt, das am haufigsten von
den Reichraminger Gastronomiebetreibern direkt beim Bauern eingekauft wird. Der

27 |m Verein ,Nahtur* haben sich Bauern aus der Nationalpark Kalkalpenregion
zusammengeschlossen um mittels innovativen Projekten (unter anderem Direktvermarktung der
Produkte unter der Marke ,Nahtur®) zur Sicherung der bauerlichen Betriebe beizutragen. Der Verein
ist derzeit nicht aktiv.
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Einzelhandelskaufmann des Lebensmittelgeschafts in Reichraming verkauft den Schafkase
eines Reichraminger Direktvermarktungs-betriebes.

Im Folgenden werden, angelehnt an das Handlungsschema von Pelikan/Halbmayer, die
hemmenden und fordernden Faktoren fir GroRabnehmer, direkt vermarktete, bauerliche
Produkte zu beziehen, dargestellt.

Ressourcen Praferenzen
GroB- |(1) 3)
abnehmer Informiertheit Spezielles Angebot fir Kunden
Soziale Netzwerke Qualitat vs. Standardprodukte
Bekannte Herkunft/Saisonalitat vs.
Verkaufsflache (EHK28) standige Verfligbarkeit
Frische vs. Haltbarkeit
!
teuer vs. billig
Situation/ |(2) 4)
Kontext Nachfrage durch Kunden/Gaste Soziale Akzeptanz/ Sozialer Druck
Angebot bauerlicher Produkte Verpﬂichtungen gegenuber

Franchise-Nehmer (EHK)
Verkaufsinitiative der

Direktvermarkter

Preisniveau

Tabelle 4: Handlungsschema nach Pelikan/Halbmayer (2000), angewendet an Interviews mit
(potentiellen) GroRabnehmern direkt vermarkteter Produkte.

Ad (1)

Zu den personlichen Ressourcen, die den Kauf direkt vermarkteter Produkte férdern, zahlt
die Informiertheit Gber das Angebot von bauerlichen Direktvermarktern aus der Umgebung.
Jene Gastronomiebetreiber, die im Interview angaben, nur wenig bei b&auerlichen
Direktvermarktern einzukaufen, sind im Vergleich zu den anderen schlecht Gber das Angebot
direkt vermarkteter Produkte aus der Region informiert [11, 13]. Soziale Beziehungen
zwischen (potentiellen) GroRabnehmern und bauerlichen Direktvermarktern beglinstigen
ebenfalls den Kauf direkt vermarkteter Produkte durch Erstere [10, 12, 16].

Den Aussagen des Einzelhandelskaufmanns zufolge kann ein Mangel an Verkaufsflache ein
Hinderungsgrund fur die Listung bauerlicher Produkte sein. Er selbst verfigt Uber
ausreichend Verkaufsflache, weshalb diesbeziglich einem groReren Angebot direkt
vermarkteter Produkte nichts im Wege steht [9].

Ad (2)

Zu den kontextuellen Ressourcen, die das Kaufverhalten von (potentiellen) Groldiabnehmern
bzgl. direkt vermarkteter Produkte beeinflussen, zahlt unter anderem das Angebot direkt

28 EHK = Einzelhandelskaufmann; Faktoren, die mit (EHK) gekennzeichnet sind, beziehen sich nur
auf das Interview mit dem Einzelhandelskaufmann.
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vermarkteter, bauerlicher Produkte. Jene befragten (potentiellen) GrofRabnehmer, die im
Interview angaben, haufig Produkte ,direkt vom Bauern® zu beziehen, schatzen das Angebot
gut ein [10, 12, 14, 15]. Anders ist das bei jenen, die wenig direkt beim Bauern einkaufen.
Diese nennen unter anderem das mangelnde Angebot als Hinderungsgrund fiir den
vermehrten Kauf direkt vermarkteter Produkte [9, 11, 13, 16]. Das Vorhaben des
Einzelhandelkaufmanns, im Geschaft eine Bauernecke einzurichten, ist seinen Aussagen
zufolge aus Mangel an Angebot gescheitert [9].

Eine Gastronomin nennt des Weiteren die mangelnde Verkaufsinitiative der Direktvermarkter
als hemmenden Faktor fur den Einkauf direkt beim Bauern: ,Es misste mal jemand mit einer
Liste kommen und mir sagen, was er anbietet. Ein ganz normales Verkaufsgespréch, wie es
Ublich ist* [13]. Eine andere Gastronomin lobt wiederum die Verkaufsinitiative der jingeren
Direktvermarktergeneration: ,Es ist vor allem jetzt schon eine jiingere Generation am Markt,
die nicht immer nur wartet bis jemand kommt, sondern einfach auf die Leute zugeht. Das ist,
glaube ich, auch wichtig“ [10]. Sowohl das Angebot direkt vermarkteter Produkte als auch
ausreichend Information darliber kénnen folglich einen Bezug direkt vermarkteter Produkte
durch GrofRabnehmer fordern.

Die Nachfrage nach regionalen, bauerlichen Produkten durch die Kunden/Gaste des
Lebensmittelgeschafts/der Gaststatten und deren Bereitschaft unter Umstanden mehr flr ein
Produkt oder ein Gericht zu zahlen, beglnstigt den Einkauf direkt vermarkteter Produkte
durch Grollabnehmer. Gastronomiebetreiber, die zu einem grof3en Anteil Touristen zu ihren
Gasten zahlen, beziehen haufiger Produkte ,direkt vom Bauern® als jene, die hauptsachlich
einheimische Gaste bewirten: ,Der Einheimische, der will sein gutes Schnitzel haben und
das so gulnstig wie mdglich. Es ist halt leider so“ [10]. Der Einzelhandelskaufmann, der
grofiteils auf die einheimische Kundschaft angewiesen ist, weist ebenfalls auf die ,billig ist
gut- Mentalitat” der Reichraminger Bevdlkerung hin. Versuche, vermehrt Bio-Produkte in das
Sortiment aufzunehmen, sind beispielsweise an der mangelnden Nachfrage durch die
Kundschaft gescheitert [9].

Ein niedriges Preisniveau im Handel und in der Gastronomie kann sich ebenfalls hemmend
auf das Kaufverhalten potentieller Groflabnehmer in Bezug auf den Kauf direkt vermarkteter
Produkte auswirken: ,Da kann der Bauer gar nicht mehr mit dem Preis vom Grof3handel mit.
Man muss ja dann den Einkaufspreis auf die Gaste umwalzen und das ist am Land relativ
schwierig. Man kann am Land nicht solche Preise haben wie in der Stadt” [16].

Ad (3)

Der Einzelhandelskaufmann und drei der befragten Gastronomiebetreiber erklaren in den
Interviews, dass sie groRen Wert darauf legen, mit speziellen Angeboten (Bioprodukte,
Vegetarische Woche, Regionale Spezialitaten) auf die Kunden/Gaste einzugehen [9, 10, 12,
15]. Diese Bestrebung/Praferenz von (potentiellen) GroRabnehmern férdert deren Nachfrage
nach direkt vermarkteten, bauerlichen Produkten, welche aufgrund der guten Qualitat, der
bekannten Herkunft und der Frische geschatzt werden. Hingegen hemmt die Bevorzugung
standardisierter Industrieware, standiger Verfiigbarkeit und langer Haltbarkeit den Einkauf
direkt beim Bauern. Mangelnde Haltbarkeit wird vor allem bei Milchprodukten und die
schlechte Verfligbarkeit bei Fleischwaren als hemmender Faktor fir den Einkauf bei
Direktvermarktern genannt [10, 15, 16]. Auf der anderen Seite werden das saisonale
Angebot regionaler Spezialitdten und die Frische der Produkte vom Bauern geschatzt [15,
12].

Direkt vermarktete Produkte sind den Aussagen der befragten (potentiellen) GroRabnehmer
zufolge teurer als die entsprechenden Produkte im GroRhandel. Bis auf zwei befragte
Gastronomiebetreiber/- innen gaben alle eine Obergrenze dafiir an, wie viel ein Produkt vom
Bauern mehr kosten darf als das entsprechende Produkt im GroBhandel. Beim Einkauf ist
der Preis ein wichtiges Kriterium: ,Heute musst du dir ja schon beim Einkauf den Verdienst
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suchen (...)" [14]. Zwei der Gastronomiebetreiber gaben an, bestimmte Produkte direkt beim
Bauern einzukaufen, ohne dabei auf den Preis zu achten. Der grol3e Qualitatsunterschied
[12] und die Bekanntschaft mit den bauerlichen Anbietern [12, 16] werden als Grinde fir die
bedingungslose Bevorzugung der oft teureren Produkte ,direkt vom Bauern“ genannt.

Ad (4)

Gemall einem Gastronomiebetreiber legen Gaste keinen Wert darauf, dass im Gasthaus
Produkte von heimischen Bauern angeboten werden. ,Nein, dem Konsumenten ist das
komplett egal, wo du das Fleisch einkaufst. (...) Von zehn Gasten achtet vielleicht einer
darauf, aber die restlichen neun interessiert das Uberhaupt nicht, warum du da mehr
verlangst” [16]. Schlagt sich der teurere Preis der ,direkt vom Bauern® bezogenen Produkte
im Endpreis nieder, so scheint die Akzeptanz, vor allem unter den einheimischen Gasten,
eher gering zu sein. Aus diesem Grund ist auch die Bereitschaft der (potentiellen)
Groldabnehmer begrenzt, wenn es darum geht, hdhere Preise fir Produkte ,direkt vom
Bauern® zu zahlen [10, 14, 16]. Zwei der befragten Gastronomiebetreiber kaufen Produkte
bei befreundeten Direktvermarktern ein, wobei dies von einem der Befragten als
Zwang/sozialer Druck empfunden wird [12, 16].

Der Einzelhandelskaufmann hat als freier Kaufmann grundsatzlich grof3e Freiheit in Bezug
auf das Sortiment. Als Franchise-Nehmer darf seinen Aussagen zufolge aber das Sortiment
des Franchise-Gebers nicht hinausgedrangt werden. Vor allem beim Fleischsortiment weicht
der Einzelhandelskaufmann aufgrund strenger Qualitats- und Hygienestandards nicht vom
Sortiment des Franchise-Gebers ab [9].

5.2.3 Diskussion der Ergebnisse aus den Handlungsanalysen auf Angebots- und
Nachfrageseite

Die Handlungsanalysen der interviewten Bauerinnen und Bauern und der GroRabnehmer
haben eine Reihe von Faktoren zum Ergebnis, welche miteinander interagieren. Deren
Einfluss auf die Entscheidung, direkt zu vermarkten bzw. direkt beim Bauern einzukaufen, ist
unterschiedlich zu gewichten. Im Folgenden wird ndher auf die Interaktionseffekte und auf
maogliche Interventionsstrategien auf der Angebots- und Nachfrageseite eingegangen.

Der wirtschaftliche Druck in der Landwirtschaft wird in der Literatur haufig zu den
ausschlaggebenden Faktoren flir den Bedeutungsgewinn der Direktvermarktung in den 80er
Jahren gezahlt [KIRSCHBICHLER et al., 1992]. Sich wirtschaftlich abzusichern, wird auch
von den interviewten Direktvermarktern als ein Beweggrund fiir Direktvermarktung genannt.
Der wirtschaftliche Druck (,sollen®) allein kann aber die Entscheidung fur die zeitintensive
Direktvermarktung nicht erklaren. Direktvermarktung ist nur eine landwirtschaftliche
,Uberlebensstrategie“ von vielen. Speziell der auBerbetrieblichen Erwerbstatigkeit und der
Nutzung von Wald kommt in der untersuchten Region groRe Bedeutung zu. Die
Forstwirtschaft und das gute Arbeitsplatzangebot im Raum Steyr wird im Gesprach mit dem
Regionalmanager fir landliche Entwicklung (Steyr/Kirchdorf) als mdgliche Begrindung fiir
die niedrige Zahl an Direktvermarktungsbetrieben im Ennstal genannt [21].

Die Handlungsanalyse hat gezeigt, dass Ressourcen auf Personenebene (verfiigbare
Arbeitskapazitaten, Investitionsmittel, Informiertheit etc.) die Entscheidung fur
Direktvermarktung begtinstigen kdnnen. Mangelt es an personenbezogenen Ressourcen, so
kdnnen diese zum Teil durch Ressourcen auf Kontextebene behoben werden (z.B. durch
Kooperationsmoglichkeiten, Férderungen, Beratungs- und Fortbildungsméglichkeiten). Aber
Ressourcen allein kénnen die Entscheidung fur Direktvermarktung ebenfalls nicht erklaren.
An sich gute Voraussetzungen konnen durch einzelne Faktoren (insbesondere Praferenzen)
aufgehoben werden. Wenn die Bauerin und der Bauer nicht bereit sind, den Arbeitsaufwand,
der mit Direktvermarktung einhergeht, in Kauf zu nehmen, wenn Innovations- und
Kontaktwille fehlen, so ist es unwahrscheinlich, dass der Weg in die Direktvermarktung
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beschritten wird, auch wenn auf Ressourcenebene vieles dafur spricht. Hingegen kénnen ein
starker Kooperations-, Kontakt- und Innovationswille Mangel auf Ressourcenebene (wenig
finanzielle Mittel, geringe Flachenausstattung) wettmachen. Die Relevanz der Praferenzen
der Bauerinnen und Bauern und die Bedeutung der Freude an dieser Arbeit wird in den
Gesprachen mit Experten bestatigt [19, 20, 21].

Strenge Auflagen (speziell bei der Direktvermarktung von Fleisch) werden in den Interviews
mit Bauerinnen und Bauern als hemmender Faktor fir die direkte Vermarktung verarbeiteter
Produkte genannt. Es lassen sich vor allem jene Betriebe durch strenge Auflagen (,sollen)
abschrecken, fir die nur die Vermarktung kleiner Mengen verarbeiteter Produkte in Frage
kdme [KALIWODA, 2007]. Der o&sterreichweit verzeichnete, ricklaufige Trend in der
Direktvermarktung bzw. der Trend hin zur Professionalisierung und Spezialisierung in der
Direktvermarktung [AMT DER OO LANDESREGIERUNG, 2006; GEBHART, 2007] ist
vermutlich auch auf die strenger gewordenen, mit Kosten verbundenen Hygienerichtlinien in
der Verarbeitung zurtickzufiihren. Dieser Trend kann flr das untersuchte Gebiet bestatigt
werden.

Die spezielle Produktqualitat (,kénnen“), ein Einflussfaktor, der Direktvermarktung
beglnstigt, ist eng mit einer bedeutenden Ressource auf Kontextebene, der Nachfrage
(,moglich sein®), verknilpft. Jene Direktvermarkter, die Produkte mit spezieller Qualitdt zum
Verkauf anbieten, sind mit der Nachfragesituation zufrieden. Speziell bei Schafmilch- und
Schaffleischprodukten Ubersteigt in der untersuchten Region die Nachfrage das Angebot
deutlich. Anders wird die Lage bei konventionellen Milchprodukten eingeschatzt.

Konventionelle Kuhmilch wird in Reichraming lediglich unverarbeitet ab Hof zur
Selbstabholung angeboten. Der Ab-Hof-Verkauf spielt ansonsten in Reichraming eine
untergeordnete Rolle, was auf die benachteiligte Lage zurickzufihren ist [KUHNERT und
WIRTHGEN, 1997]. GroRere Bedeutung kommt dem Verkauf an Wiederverkaufer, dem
Verkauf am Bauernmarkt und auf Cateringbasis zu. Der Verkauf an Wiederverkaufer wird
von den befragten Direktvermarktern aufgrund der gewahrleisteten Abnahme gréRerer
Mengen und der Abnahmesicherheit geschatzt.

Die Frage nach den Einflussfaktoren, die Groflabnehmer dazu bewegt, bei bauerlichen
Direktvermarktungsbetrieben einzukaufen, lag der zweiten Handlungsanalyse zugrunde.
Diese hat gezeigt, dass Produkte ,direkt vom Bauern® aufgrund guter Qualitat, der bekannten
Herkunft und der Frische von den befragten Gastronomiebetreibern positiv bewertet werden.
Diesen Vorteilen steht die mangelnde Lieferkontinuitdt und vor allem der hohere Preis
gegeniber (,wollen®). Mangelndes Angebot und die Beflirchtung, dass direkt vermarktete
Produkte nicht den Qualitatsstandards entsprechen, werden speziell vom befragten
Einzelhandels-kaufmann, der einmal eine Bauernecke im eigenen Geschaft angedacht hatte,
als hemmender Faktor flr den Bezug direkt vermarkteter Produkte flir den Wiederverkauf
genannt. Als Hauptgriinde fir den begrenzten Bezug direkt vermarkteter Produkte durch
Gastronomiebetreiber werden das niedrige Preisniveau in der Gastronomie und die
mangelnde Bereitschaft der Kunden mehr fiir spezielle Angebote zu zahlen (,moglich sein®)
genannt. Auswartige Gaste sind eher bereit einen héheren Preis fir Speisen regionaler
Herkunft zu zahlen, weshalb jene Gastronomiebetreiber, die zu einem groflen Anteil
Touristen zu ihren Gasten zahlen, vermehrt Produkte direkt beim Bauern beziehen. Der
Faktor Preis beeinflusst die Entscheidung fiir oder gegen den Einsatz direkt vermarkteter
Produkte in der Gastronomie wesentlich [BMLFUW, 2003; KALIWODA, 2007].

5.2.4 Interventionsmoglichkeiten zur Férderung bauerlicher Direktvermarktung

Aus den Handlungsanalysen ergeben sich verschiedene Interventionsansatze:
Interventionen kdnnen auf Personen- oder Situationsebene ansetzen. Als besonders
aufwandig erscheint eine Intervention in die Person, d.h. eine Intervention, die in das
,Konnen“ oder das ,Wollen“ einer Person eingreift. Gesellschaftspolitisch spielen in der
Regel Interventionen in die Situation eine grofere Rolle. Wie auf der Personenebene kann
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auch auf der Situationsebene in die Moglichkeitsstruktur (etwas
ermoglichen/verunmaéglichen) und in die Praferenzstruktur (Werbung, Verbote, Gebote)
eingegriffen werden (siehe 4.2.5) [PELIKAN und HALBMAYER, 2000 in INSTITUT FUR SOZIALE
OKOLOGIE, 2005].

Interventionsstrategien zur Forderung des Angebots direkt vermarkteter Produkte:

Interventionen in die Person kénnen sich, wie bereits erwahnt, aufwandig gestalten.
Beispielsweise gibt es im Nationalparkgebiet die Madoglichkeit flir landwirtschaftliche
Direktvermarkter, ihre Produkte gratis mit dem Nationalpark-Gutesiegel auszuzeichnen und
somit den Nationalpark als Marke zu nutzen. Lediglich ein Reichraminger
Direktvermarktungsbetrieb nutzt diese Mdglichkeit. Jene Betriebe, die nicht mit dem
Nationalpark kooperieren wollen, werden nur unter groRem Aufwand dazu zu bewegen sein.
Jene Betriebe hingegen, die das Gitesiegel wegen Informationsmangel nicht in Anspruch
nehmen, wirden es eventuell bei verbesserter Information nutzen. Ein verbessertes
Beratungs- und Informationsangebot fir B&uerinnen und Bauern in Bezug auf
Kooperationsmdglichkeiten ~ und  Fdérderungsmoglichkeiten  kann  demnach  eine
Interventionsstrategie zur Foérderung von bauerlicher Direktvermarktung sein. Die
Information ermoglicht die Nutzung vorhandener Ressourcen/Infrastrukturen auf
Kontextebene. Ein gutes Informationsservice bezuglich gesetzlicher Vorschriften im
Direktvermarktungsbereich und deren Anderungen kénnen des Weiteren Verunsicherungen
auf bauerlicher Seite entgegenwirken. Die Landwirtschaftskammer Oberdsterreich und des
Regionalforums Steyr/Kirchdorf bieten Information und Beratung fur
Direktvermarktungsbetriecbe an [19, 21]. Hier gilt zu Uberlegen, wie auch kleine
Direktvermarktungsbetriebe erreicht werden kénnen.

Auf den Kooperationswillen kann, wie oben erwahnt, nur schwer Einfluss genommen
werden. Fur Kooperationswillige kann die Schaffung von Kooperationsmoglichkeiten die
Nutzung des direkten Vertriebsweges erleichtern. Uberbetriebliches Arbeiten und die
gemeinsame Nutzung von Maschinen werden Uber den Maschinenring organisiert. Dieser
kdnnte nach Angaben von Teilnehmern beim Bauernworkshop noch ausgebaut werden [23].
Eine gemeinsame Vermarktung von Produkten findet in Reichraming nur im kleinen Ausmalf}
statt. Anfang des Jahres 2008 wurde die Genuss Region2® Nationalpark Kalkalpen Bio-Rind
ausgelobt: ,Ziel ist es, flir Bio-Rind - Produzenten in der Region oberdsterreichische
Kalkalpen, eine stabile, langfristige Vermarktung aufzubauen“ [MAYRHOFER, 2008]. Zum
Zeitpunkt der Erhebungen stand die Genehmigung der Genuss Region Nationalpark
Kalkalpen Bio-Rind noch nicht fest. Der Einschatzung des befragten Regionalmanagers
zufolge birgt die Nutzung des Nationalparks als Marke in der Vermarktung bauerlicher
Produkte auf jeden Fall groRes Potential [21]. Die Kooperation mit Verarbeitungsbetrieben
zur Vermarktung des Nationalpark Kalkalpen Bio-Rinds stellt auch fir kleine
Vermarktungsbetriebe eine Chance dar, die nicht in Verarbeitungseinrichtungen investiert
haben, vorausgesetzt es handelt sich um zertifizierte Biobetriebe.

In Bezug auf die Bewirtschaftung nach den Richtlinien des biologischen Landbaus kann eine
weitere mogliche Interventionsstrategie ansetzen: Da sich bio-zertifizierte Lebensmittel in der
Direktvermarktung groRer Beliebtheit erfreuen und viele Bauerinnen und Bauern in
Reichraming angeben, ohnehin ,biologisch® zu wirtschaften (ohne sich kontrollieren zu
lassen), konnte ein Informationsabend zur Umstellung auf biologische Landwirtschaft und
zum damit einhergehenden Nutzen fir den einzelnen Betrieb und die Region Betriebe
eventuell zur Umstellung bewegen.

29 Genuss Region Osterreich” ist eine Initiative des Lebensministeriums und der Agrarmarkt Austria.
Sie dient dazu die Bedeutung regionaler Spezialitaten hervorzuheben und damit einen Beitrag fiir
attraktive und zukunftsorientierte Regionen zu leisten [BMLFUW, 2008a].
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Eine weitere Interventionsstrategie, die auf EU-Ebene ansetzt, ist eine Uberarbeitung der
Hygienerichtlinien, welche zum Ziel hat, Erleichterungen fir kleine Betriebe zu schaffen,
ohne dabei die Qualitat und die Sicherheit der Lebensmittel zu gefahrden.

Seitens der Gemeinde besteht die Mdglichkeit, klare Akzente zur Forderung bauerlicher
Direktvermarktung zu setzen: Zum einen kann zur Vermittlung des Zusammenhangs
zwischen Lebensmittelproduktion und Kulturlandschaft Bewusstseinsarbeit in der
Bevdlkerung geleistet werden. Des Weiteren kénnen durch die Gemeinde
Direktvermarktungsinitiativen initiiert bzw. unterstitzt werden, was auch in der
Rahmenvereinbarung Nationalpark Kalkalpen, die von 16 Gemeinden, darunter
Reichraming, unterzeichnet wurde, vorgesehen ist. Als Vorzeigebeispiel gilt die Gemeinde
Steinbach/Steyr, welche die Bedeutung der Nahversorgung im Leitbild der Gemeinde
verankert hat: ,Wir streben einen hdochstméglichen Grad an Selbstversorgung mit naturnah
erzeugten Lebensmitteln, nachwachsender Energie und wichtigen Dienstleistungen an.
Durch bewusstes Verhalten beim Einkaufen, bei der Auftragsvergabe und in der
Freizeitgestaltung tragen wir auch personlich zur Starkung von “Strukturen der Nahe” bei”
[STEINBACH A. D. STEYR, 1998]. Als konkretes Beispiel im Lebensmittelbereich gilt die
Grindung des Steinbacher Lebensmittelgeschafts, dem ,Lebensmittelpunkt’, dessen
Konzept auf die enge Zusammenarbeit mit den &rtlichen Landwirten und Gewerbetreibenden
(regionalspezifisches Sortiment), sowie auf die Bewusstseinsbildung fir Nahversorgung
beim Konsumenten setzt [STEINBACH A. D. STEYR, 2008]. Diesem Beispiel folgend kénnte
auch die Gemeinde Reichraming Akzente zur Unterstitzung der heimischen Landwirtschaft
und der Nahversorgung setzen.

Interventionsstrategien zur Forderung der Nachfrage direkt vermarkteter Produkte durch
GroRRabnehmer:

Alle bereits genannten Interventionsstrategien, die eine Verbesserung des Angebots direkt
vermarkteter Produkte fordern, beglinstigen gleichzeitig die Nachfrage nach diesen und
kénnen somit auch als Interventionsstrategie zur Férderung der Nachfrage nach direkt
vermarkteten Produkten angesehen werden. Des Weiteren kann die Kooperation zwischen
bauerlichen Direktvermarktern zur von Groflabnehmern gewilnschten Lieferkontinuitat
beitragen und dadurch die Nachfrage beglinstigen: ,Es missten sich die Bauern fast ein
bisschen zusammenschlieRen und sagen, der hat im Janner was, der hat im Februar was,
der hat im Marz was" [10].

Seitens der Gemeinde kénnte Bewusstseinsarbeit in der Bevolkerung die Bereitschaft von
Gasten/Kunden, mehr fur regionale Produkte zu zahlen, erhéhen. Dies wurde sich in Folge
auch positiv auf die Nachfrage direkt vermarkteter Produkte durch GroRabnehmer
auswirken. Die Fdérderung von Tourismusangeboten, eventuell in Kooperation mit dem
Nationalpark, kann aufgrund der hoheren Bereitschaft von Touristen, héhere Preise fir
regionale Spezialitdten zu zahlen, ebenfalls die Nachfrage direkt vermarkteter Produkte
durch GroRabnehmer, speziell durch die Gastronomie, begtlinstigen.

AbschlieRend kann zu den moglichen Interventionsstrategien auf Angebots- und
Nachfrageseite gesagt werden, dass jene Interventionen als besonders wirkungsvoll
erscheinen, welche Strukturen schaffen, die Kooperationen begunstigen. Zur Starkung
bauerlicher Direktvermarktung ist, nicht zuletzt aufgrund der benachteiligten Lage
Reichramings, eine Zusammenarbeit zwischen den Betrieben und auf vertikaler Ebene (z.B.
mit der Gastronomie) von grof3er Bedeutung. Dies spiegelt sich auch im Modell des Projekts
LTSER Eisenwurzen wider: Wird ein Szenario erstellt, das von maximaler Kooperation
zwischen landwirtschaftlichen Betrieben ausgeht, so zeichnet sich ein Anstieg der Anzahl
landwirtschaftlicher Betriebe und ein héheres landwirtschaftliches Einkommen pro Person im
Vergleich zum Trendszenario ab [GAUBE et al., 2008].
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5.3 Auswirkungen der Direktvermarktung auf die Bauernschaft:
Ergebnisse und Diskussion

Im Folgenden werden die Auswirkungen der direkten Vermarktung auf die finanzielle Lage,
den Zeithaushalt und die Zufriedenheit der Bauerinnen und Bauern diskutiert.

Die Untersuchung der Situation bauerlicher Direktvermarktung in Reichraming zeigt, wie
bereits erwahnt, ein heterogenes Bild: Unter den Direktvermarktungsbetrieben finden sich
Betriebe, die neben der Lieferung an den landwirtschaftlichen GroRhandel kleine Mengen
unverarbeitete Produkte direkt vermarkten, kleine Betriebe, die all ihre Produkte verarbeiten,
direkt vermarkten und daflir Verarbeitungsschritte zum Teil auslagern und
Direktvermarktungsbetricbe, die groRere Investitionen in den Betriebszweig der
Direktvermarktung getatigt haben. Direktvermarktung nimmt in den Reichraminger
Direktvermarktungsbetrieben einen unterschiedlichen Stellenwert ein und wirkt sich demnach
verschieden auf die Bauerinnen und Bauern aus. Beschrankt sich die Direktvermarktung
beispielsweise auf den Verkauf geringer Mengen Rohmilch direkt an den Konsumenten, so
sind die Auswirkungen auf den Zeithaushalt der Bauerinnen und Bauern vernachlassigbar.
,ES sind ein paar, die die Milch kaufen. Die holen das vom Tank ab. Die machen eine
Stricherlliste und geben mir dann halt das Geld" [7]. Aus finanzieller Sicht ist diese Form der
Direktvermarktung eine unkomplizierte Moglichkeit, bessere Preise zu erzielen, wenn es sich
auch nur um kleine Mengen und demnach nur um einen Kkleinen Beitrag zum
Betriebseinkommen handelt. Auf die Frage nach dem Beweggrund, Rohmilch ab Hof zum
Verkauf anzubieten, antwortete der Landwirt: ,Wenns eine Milch wollen, warum soll ich sie
ihnen nicht geben® [7]. Am eigenen Hof Tiere zu schlachten und das Fleisch direkt zu
vermarkten, stellt laut Angaben eines befragten Landwirten ebenfalls eine wenig
zeitaufwandige Moglichkeit dar, Produkte zu einem besseren Preis abzusetzen [6]. Hohe
Auflagen flr Fleischverarbeitungsbetriebe haben diese Praxis jedoch erschwert.

Generell hat die Untersuchung gezeigt, dass Direktvermarktung, geht sie Uber das oben
beschriebene Ausmal} hinaus, deutliche Auswirkungen auf einen Bauernhof hat. Vor allem
dann, wenn die Produkte auch am Hof veredelt werden. Hofeigene Verarbeitung geht mit
einer hoéheren Wertschopfung, aber auch mit einem grélieren Arbeitsaufwand einher.
Direktvermarktung ermoglicht dadurch die Auslastung bestehender Arbeitskrafte und tragt
zur Arbeitsplatzsicherung in der Landwirtschaft bei. Auf einem Reichraminger Betrieb konnte
sogar aufgrund der Direktvermarktung ein zusatzlicher, innerbetrieblicher Arbeitsplatz
geschaffen werden.

Auf den untersuchten Betrieben sind grofteils die Bauerinnen fur die Verarbeitungs- und
Direktvermarktungstatigkeiten zustandig. Ein befragter Landwirt nannte den zusatzlichen
Arbeitsaufwand, der fur seine Frau entstanden ware, als Hinderungsgrund fur den in
Erwagung gezogenen Einstieg in das Schulmilchgeschaft [6]. Direktvermarktung wird vom
befragten Landwirt scheinbar selbstverstandlich zum Aufgabengebiet der Bauerin gezahlt. In
der Fragebogenerhebung durch die BAL Gumpenstein wurden die Bauerinnen und Bauern
nach der Anzahl an Stunden Freizeit pro Tag gefragt. Werden die Freizeitangaben der
Bauerinnen und Bauern auf Direktvermarktungsbetrieben und Betrieben ohne
Direktvermarktung verglichen, so zeigt sich folgendes Bild: Die durchschnittliche
Freizeitangabe der Bauerinnen der elf Reichraminger Direktvermarktungsbetriebe betragt 1,6
Stunden, die der Bauern 2,1 Stunden. Die Betriebsleiterinnen der 35 Nicht-
Direktvermarktungsbetriebe gaben im Durchschnitt an Uber 2 Stunden Freizeit am Tag zu
verfugen, die Betriebsleiter dieser Héfe kommen durchschnittlich auf ca. 1,9 Stunden
[INSTITUT FUR SOZIALE OKOLOGIE und BAL GUMPENSTEIN, 2006]. Diese Angaben
entstammen keiner objektiven Zeiterhebungsmethode, sondern beruhen auf einer reinen
Abschatzung der Befragten. Wenn es sich bei diesen Zahlen auch nur um subjektive
Angaben handelt, so geben sie dennoch Hinweis auf die ,gefuhlte®, verfugbare Freizeit der
befragten Personen. Und sie geben einen gewissen Hinweis darauf, dass die
Betriebsleiterinnen auf Direktvermarktungsbetrieben tendenziell Uber weniger Freizeit
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verfUgen als die Bauern dieser Betriebe und als die Bé&uerinnen der Nicht-
Direktvermarktungsbetriebe, auch wenn der Unterschied sicherlich nicht signifikant ist.
,Direktvermarktung ist weiblich“, zu diesem Schluss kommt auch eine dsterreichweite Studie
zu Direktvermarktung, der zufolge auf 41% der untersuchten Direktvermarktungsbetriebe
hauptsachlich die Bauerin und nur auf 13% in erster Linie der Bauer fur Direktvermarktung
zustandig ist. 36 % gaben an, die direkte Vermarktung gemeinsam zu bewaltigen [MARKET
INSTITUT, 2005].

Der hohe Arbeitsaufwand durch die Direktvermarktung birgt die Gefahr der Uberlastung von
Familienarbeitskraften [KUHNERT, 1998]. Eine Bauerin schildert in Bezug auf die
Erreichbarkeit fir Kunden die Notwendigkeit, sich bewusst Freirdume zu schaffen: ,Da muss
man Grenzen setzen und den Leuten sagen, da bin ich nicht da und aus. (...) Wenn ich
zwischen 5 und 5.30 aufstehe, habe ich um 17 Uhr schon zwo6lf Stunden gearbeitet, da muss
ich nicht mehr um 20 oder 21 Uhr voll fit sein und da kann ich auch einmal sagen, jetzt setze
ich mich einmal nieder” [3]. Auf die Frage, ob sie sich Uberlastet fuhlt, antwortet sie: ,Ja es ist
sicher stark.” [3]. Dem gegenuber stehen die Freude an der Direktvermarktung und die
Wertschatzung der geleisteten Arbeit durch die Kunden. Diese stellen der Untersuchung
zufolge wesentliche Motivationsfaktoren flir die arbeitsaufwandige Direktvermarktung dar [1,
2,3,4].

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Direktvermarktung fir den Grofteil der
untersuchten landwirtschaftlichen Betriebe eine 0©6konomische Absicherung bedeutet.
Direktvermarktung sichert und schafft Arbeitsplatze in der Landwirtschaft. Dieser
Zusammenhang zeichnet sich auch im Modell ab: Demzufolge geht Direktvermarktung mit
einem Anstieg der landwirtschaftlichen Betriebe und einem hdheren landwirtschaftlichen
Einkommen pro Person einher. Nicht zu vergessen: Die Freude an der Direktvermarktung
und am Kundenkontakt wirkt sich positiv auf die Arbeitszufriedenheit aus und motiviert die
Direktvermarkter sich fur diesen arbeitsaufwandigen Betriebszweig zu engagieren, der — wie
auch die Ergebnisse des Modells zeigen — haufig mit einem erhéhten Zeitaufwand flr die
eingesetzten Arbeits-krafte einhergeht [GAUBE et al., 2008].

5.4 Okologische Aspekte der Direktvermarktung: Ergebnisse und Diskussion

Der Einkauf direkt beim Bauern wird wegen der Uberwiegend kurzen Transportwege als
besonders klimafreundlich beworben. Wie im Kapitel 3.6.1 anhand von Studien aus der
Literatur dargelegt, stellen kurze Transportwege keinen Garant flr eine geringe
Emissionsbelastung pro Produkteinheit dar. Die Effizienz des Transportmittels und dessen
Auslastung missen in die Bewertung miteinbezogen werden. Bei der bauerlichen
Direktvermarktung werden die Produkte zwar in der Regel nur Uber kurze Strecken
transportiert. Dieser Vorteil kann aber beim Einsatz ineffizienter Transportmittel, wie dem
PKW, nur bedingt geltend gemacht werden. Es ist nicht mdglich, die transportbedingte
Emissionsbelastung direkt vermarkteter Produkte pauschal zu bewerten. Es muss zwischen
den verschiedenen Vertriebsformen in der Direktvermarktung differenziert werden. Des
Weiteren kénnen die Transporte vom Point of Sale durch die Konsumenten je nach
Transportmittel und Einkaufsmenge in Bezug auf die Emissionen pro Produkteinheit mehr
oder weniger stark ins Gewicht fallen.

Von den sieben erfassten Direktvermarktungsbetrieben aus Reichraming beschranken sich
nur drei Betriebe auf den Verkauf ab Hof. Hierbei handelt es sich um jene zwei Betriebe, die
Rohmilch zum Verkauf anbieten und um einen Nebenerwerbsbetrieb, auf dem frisches
Rindfleisch in unregelmafligen Abstanden angeboten wird. In diesen Féllen werden in der
Regel von den Konsumenten kleine Mengen Uber kurze Strecken mit dem PKW transportiert.
Auf den restlichen vier Betrieben, auf denen Direktvermarktung aus wirtschaftlicher Sicht
eine grélere Bedeutung hat, spielt der Ab-Hof Verkauf wegen der benachteiligten Lage
Reichramings eine vernachléssigbare Rolle. Der Verkauf an Wiederverkaufer (vorrangig
Einzelhandel), am Bauernmarkt und auf Cateringbasis sind die am meisten genutzten
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Vertriebswege dieser Direktvermarktungsbetriebe. Erfolgen, wie in diesen Fallen, Transporte
durch die Erzeuger (z.B. Belieferung von Geschaften und Bauernmarkten), so wird schon
allein aus 6konomischen Griinden auf die Effizienz des Transports geachtet: ,Ich hab da so
eine Einstellung, der Kiihlwagen muss ziemlich voll sein, dann fahr ich, dann zahlt sich das
aus, aber ich fahr nicht mit zehn Schafskase nach Wolfern, das bringt nichts, weil die zehn
Euro die ich da einnehme, die verfahr ich bis...da komm ich nicht einmal retour, das muss
man im Gefuhl haben, das kann man nicht immer alles berechnen und aufschreiben, das
muss man im Gefuhl haben” [3]. Wohingegen Konsumenten eher bereit sind, wegen einem
Liter Frischmilch ,direkt vom Bauern® den PKW zu starten [6, 7]. Werden fur geringe Mengen
Fahrten mit dem PKW zuriickgelegt, so schlagt sich dies in Bezug auf die CO,-Emissionen
trotz eines kurzen Einkaufsweges hoch zu Buche. Wenn beispielsweise fur einen Liter Milch
vom Bauern zwei Kilometer mit dem PKW30 zurlickgelegt werden, fallen im Vergleich zu
einem Liter Milch aus dem Handel, der mit einem GroRtransporter3! 200 km weit transportiert
wurde, ca. 11 mal so viel transportbedingte CO,-Emissionen (CO,-Aquivalente) an —
vorausgesetzt der Einkauf im Geschaft erfolgt zu FuR oder mit dem Rad. Auch bei
verbrauchernahen Verkaufsstatten ist natlrlich nicht gesichert, dass der Einkauf zu Ful® oder
mit dem Fahrrad erfolgt. Aufgrund der Verbrauchernahe ist dies allerdings wahrscheinlicher
als beim Einkauf auf unglnstig gelegenen Bauernhdfen. AufRerdem wird bei einer
Einkaufsfahrt zum Supermarkt meist mehr als ein Artikel gekauft. Verkaufsstatten mit einem
grolen Produktangebot (Bauernmarkt, Einzelhandelsfiliale, Bauernladen, Hofladen)
ermoglichen Grolieinkaufe, die im Falle eines Einkaufs mit dem PKW die produktbezogene
Emissionsbilanz verringern.

Der Einkauf kleiner Mengen mit dem ineffizientesten Transportmittel, dem PKW, geht in
jedem Fall mit einer hohen CO,-Emissionsbelastung pro Produkteinheit einher, sowohl bei
einem Einkauf ,direkt vom Bauern“ als auch im Supermarkt. Bauerliche Direktvermarktung
nur aufgrund der kurzen Transportwege mit dem Stempel ,klimafreundlich® zu versehen, ist
nicht gerechtfertigt. Je nach Vertriebsform kann Direktvermarktung aber durch die
Kombination kurzer Transportwege mit effizienten Transporten (auf der Erzeuger- und
Konsumentenseite) und Einkaufen zu Full oder mit dem Fahrrad (auf Konsumentenseite)
ihrem klimafreundlichen Ruf gerecht werden. Das Argument, dass Direktvermarktung
aufgrund der kurzen Transportwege zum Klimaschutz beitragt, ist demnach nur bedingt
haltbar.

Direktvermarktung stellt flr einige wenige Betriebe in Reichraming eine bedeutende,
zusatzliche Einkommensquelle zur Rohstoffproduktion dar. Sie sichert als wirtschaftliches
Standbein Arbeitsplatze in der Landwirtschaft und wirkt sich so indirekt auf die Landnutzung
aus. Werden Arbeitsplatze durch Direktvermarktung in der Landwirtschaft gehalten, bedeutet
dies gleichzeitig, dass die Bewirtschaftung der Flachen weiterhin gewahrleistet und einer
fortschreitenden  Verwaldung  entgegen-gewirkt  wird.  Grundvoraussetzung  flr
Direktvermarktung ist selbstverstandlich der Wille der Betriebsleiter weiterhin in der
Landwirtschaft tatig zu bleiben. Darlber hinaus gibt es, wie unter 5.2.1 dargelegt wurde, eine
Reihe von personen- und kontextbezogenen Ressourcen und Praferenzen, die eine
Entscheidung fur oder gegen Direktvermarktung beeinflussen koénnen. Béauerliche
Direktvermarktung kann mit Sicherheit die Verwaldung in der untersuchten Region nicht
stoppen, aber sie bietet landwirtschaftlichen Familien mit gunstigen Voraussetzungen die
Chance im Rahmen einer paralandwirtschaftlichen Tatigkeit zusatzliches Einkommen zu
erwirtschaften und sichert auf diese Weise die fortwahrende Flachenbewirtschaftung auf
diesen Betrieben. Direktvermarktung tragt so im Untersuchungsgebiet zur Erhaltung
Okologisch wertvoller Griinlandgebiete bei. Dies spiegelt sich auch in den Ergebnissen des
Modells wider [GAUBE et al., 2008].

30 PKW Benzin (mittel): 171 ,05*10° kg CO,-Aquivalente/km [OKO INSTITUT e.V., 2007]
31 LKW mit kleinem Anhanger: 150,50*10° kg CO,-Aquivalente/tkm [OKO INSTITUT e.V., 2007]
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Des Weiteren zeigen die Daten der Fragebogenerhebung durch die BAL Gumpenstein, dass
der Anteil an Betrieben mit extensiven Bewirtschaftungsformen, wie dem biologischen
Landbau und der extensiven Schaf-, Ziegen- und Wildtierhaltung, unter den
Direktvermarktungsbetrieben hdher ist als unter den Betrieben ohne Direktvermarktung
(siehe 5.1). Dieser Zusammenhang zwischen Direktvermarktung und extensiven
Bewirtschaftungsformen bestatigt diesbezlgliche Angaben in der Literatur [BMLFUW, 2003;
AMT DER OO LANDESREGIERUNG, 2006; BMLFUW, 2007]. Dies bedeutet, dass
Direktvermarktung insbesondere fiir extensiv wirtschaftende Betriebe eine zusatzliche
Einkommensmadglichkeit darstellt, was wiederum den 6kologischen Nutzen der bauerlichen
Direktvermarktung unterstreicht.
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6 Schlussfolgerungen

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Direktvermarktung aufgrund der hohen
Anforderungen nur von einigen wenigen landwirtschaftlichen  Betrieben als
Einkommensquelle genutzt wird. Andere alternative Einkommensmoglichkeiten, die
benachteiligte Lage und die damit einhergehende geringe Nachfrage scheinen in
Reichraming die Zahl der Direktvermarktungsbetriebe zusatzlich gering zu halten. Dennoch
sind deutliche Entwicklungspotentiale zu erkennen: Nachfrage nach direkt vermarkteten
Produkten mit spezieller Produktqualitat ist vorhanden und das Angebot diesbeziglich noch
ausbaufahig. Verstarkte Kooperation zwischen den Betrieben und auf vertikaler Ebene —
Kooperationswille vorausgesetzt — kann Direktvermarktung aufgrund moglicher
Synergieeffekte beglinstigen. Des Weiteren kénnen Initiativen wie Genuss Region Osterreich
und Unterstitzung durch die lokale Politik positive Akzente flir die Entwicklung der
Direktvermarktung setzen.

Bauerliche Direktvermarkter schatzen den Kundenkontakt und die Anerkennung, die sie fir
ihre Arbeit von den Konsumenten erhalten. Die Freude an der Arbeit und die Wertschatzung
durch die Kunden scheinen wesentliche Motivationsfaktoren fiir Direktvermarktung zu sein.
Die héhere Wertschopfung, die durch Direktvermarktung bauerlicher Produkte erzielt wird,
stellt ebenfalls einen Beweggrund fiir diesen arbeitsintensiven Betriebszweig dar.

Das Projekt LTSER Eisenwurzen, in dessen Anlehnung die vorliegende Arbeit entstand,
beschaftigte sich unter anderem mit den Auswirkungen menschlichen Handelns auf
Okologische Parameter, im Speziellen auf die Landnutzung. In Hinblick auf das aktuelle
Problem der zunehmenden Verwaldung Reichramings stellte sich die Frage, welches
Potential bauerlicher Direktvermarktung als landwirtschaftlicher ,Uberlebensstrategie“ und in
Folge als Strategie gegen die Verwaldung beizumessen ist: Direktvermarktung sichert bzw.
schafft aufgrund des zusatzlichen Einkommens-beitrags Arbeitsplatze in der Landwirtschaft
und gewabhrleistet dadurch die Aufrechterhaltung der Flachenbewirtschaftung auf diesen
Betrieben. Bauerliche Direktvermarktung hat somit Potential, auf die Landnutzung Einfluss
zu nehmen. Der damit einhergehende Beitrag zur Erhaltung der Kulturlandschaft und
Biodiversitat spricht flr die Unterstitzung bauerlicher Direktvermarktung. Auch mit den
kurzen Transportwegen und dem damit assoziierten Klimaschutz wird haufig fir Produkte
~direkt vom Bauern® geworben. Dieses Argument eignet sich nur begrenzt fiir die Bewerbung
direkt vermarkteter/regionaler Produkte, da fir die Bewertung der Klimarelevanz von
Transporten neben dem Transportweg auch die Transporteffizienz miteinbezogen werden
muss und diese vor allem beim ab Hof-Verkauf bedeutend schlechter ausfallen kann.
Kooperationen, wie etwa Bauernladen, Erzeuger-Verbraucher-Initiativen oder entsprechende
Regale mit regionalen Produkten im Einzelhandel kénnen hier Abhilfe schaffen. Anstatt das
Argument der kurzen Wege in den Vordergrund zu rucken, sollte man sich der Vielzahl
anderer Argumente bedienen, die flir den Kauf direkt vermarkteter, bauerlicher Produkte
sprechen: Die Foérderung der regionalen Wirtschaft in l&ndlichen, strukturschwachen
Gebieten, die Transparenz in Bezug auf die Herkunft und der Erlebnischarakter flr
Konsumenten. Im untersuchten Gebiet werden durch den Kauf direkt vermarkteter Produkte
des Weiteren der Erhalt funktionsreicher Grinlandgebiete und die damit verbundene
Artenvielfalt unterstitzt.
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10Anhang

10.1 Datenmaterial32

Interviews:

1.

Interview gefuhrt mit einer Haupterwerbslandwirtin eines Biobetriebs mit
Direktvermarktung von Wildfleisch

Reichraming, am Hof der Befragten, am 08.08.2007, Dauer: 1h
Personliches Interview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit einer Haupterwerbslandwirtin, die Schaf-Ziegenkase und
Schweinefleisch auf Cateringbasis direkt vermarktet

Reichraming, am Hof der Befragten, am 08.08.2007, Dauer: 1h

Personliches Interview in Anwesenheit der Tochter gefihrt von: Michaela Zeitlhofer
Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefuhrt mit einer Haupterwerbslandwirtin und einem
Haupterwerbslandwirten eines Biobetriebs mit Direktvermarktung von Schaffleisch-
und Schafmilchprodukten

Reichraming, am Hof der Befragten, am 23.07.2006, Dauer: 2h

Personliches Interview gefuhrt von: Juliana Lutz und Angelika Wolf

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit einem Haupterwerbslandwirt eines Biobetriebs mit
Direktvermarktung von Rohmilchkase

Reichraming, am Hof des Befragten, am 10.08.2007, Dauer: 1h 30min
Personliches Interview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als schriftliches Protokoll vor.

Interview gefiihrt mit einer Nebenerwerbslandwirtin eines Biobetriebs mit
Direktvermarktung von Rindfleisch

Reichraming, am Hof der Befragten, am 09.08.2007, Dauer: 2h
Personliches Interview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit einem Haupterwerbslandwirt, auf dessen Hof Rohmilch zur
Selbstabholung angeboten wird; ehemalige Direktvermarktung von Rindfleisch
Reichraming, am Hof des Befragten, am 09.08.2007, Dauer: 1h

Personliches Interview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Gedachtnisprotokoll vor.

Interview gefuhrt mit einem Haupterwerbslandwirt, auf dessen Hof Rohmilch zur
Selbstabholung angeboten wird

Reichraming, am Hof des Befragten, am 09.08.2007, Dauer: 1h 30min
Personliches Interview teilweise in Anwesenheit der Gattin gefuhrt von: Helene
Blanda, Eva Vrzak, Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als schriftliches Protokoll vor.

32 Der Arbeit liegt ein Datentréager mit den hier angefiihrten Transkripten und Protokollen bei.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Interview gefiihrt mit dem Organisator von Kutschenfahrten, der als
Tourismusvertreter der Gemeinde Reichraming, als Landwirtschaftskammerrat, als
Obmann-Stellvertreter der SPO Bauern im Bauernbund Oberdsterreich und als
Gemeindevorstand tatig ist

Reichraming, auf dem Weg zur Ebenforstalm, spontan gefuhrt am 22.08.2007,
Dauer: 1h

Personliches Interview in Anwesenheit der Gattin gefihrt von: Helene Blanda, Eva
Vrzak

Interview liegt als Gedachtnisprotokoll vor.

Interview gefuhrt mit dem Lebensmitteleinzelhandelskaufmann aus Reichraming
Reichraming, im Biro des Befragten, am 09.08.2007, Dauer: 1h

Personliches Interview teilweise in Anwesenheit der Gattin/Kauffrau gefuhrt von:
Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefuhrt mit einer Gastronomiebetreiberin aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 15min

Telefoninterview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit einer Gastronomiebetreiberin aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 15min

Telefoninterview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefuhrt mit einer Gastronomiebetreiberin aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 10min

Telefoninterview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit einer Gastronomiebetreiberin aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 10min

Telefoninterview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefuhrt mit einer Gastronomiebetreiberin aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 10min

Telefoninterview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit einem Gastronomiebetreiber aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 10min

Telefoninterview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefuhrt mit einem Gastronomiebetreiber aus Reichraming
Telefoninterview, am18.01.2008, Dauer: 10min

Telefoninterview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer

Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

Interview gefiihrt mit dem Leiter des Departments Umweltmanagement Nationalpark
Kalkalpen
Reichraming, Blro des Nationalpark Kalkalpen, am 11.01.2007, Dauer: 1h 30min
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Persdnliches Interview gefiihrt von: Christina Kaiser, Martin Wildenberg, Helene
Blanda
Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

18. Interview gefuhrt mit dem Gemeindesekretar der Gemeinde Reichraming
Telefoninterview, am 29.06.2007, Dauer: 2h
Persdnliches Interview gefiihrt von: Helene Blanda, Eva Vrzak
Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

19. Interview geflihrt mit der Ansprechperson fur Ernahrung, Direktvermarktung und
Landjugend der Bezirksbauernkammer Steyr
Steyr, Blro der Befragten, am 23.07.2007, Dauer: 1h
Persdnliches Interview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer
Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

20. Telefongesprach geflihrt mit einem Mitarbeiter der Bundesanstalt fiir Agrarwirtschaft
Telefoninterview, am 06.11.2007, Dauer: 20min
Telefoninterview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer
Interview liegt als schriftliches Protokoll vor.

21. Interview gefuhrt mit dem Regionalmanager fur landliche Entwicklung des
Regionalmanagements Steyr/Kirchdorf
Telefoninterview, am 24.01.2008, Dauer: 30min
Telefoninterview gefiihrt von: Michaela Zeitlhofer
Interview liegt als Audiodatei und Transkript vor.

22. Telefongesprach gefuhrt mit dem Obmann des Vereins ,Nahtur*
Telefoninterview, am 17.01.2008, Dauer: 15min
Telefoninterview gefuhrt von: Michaela Zeitlhofer
Interview liegt als schriftliches Protokoll vor.

Workshop:

23. Bauernworkshop
Reichraming, Konferenzraum im TDZ, am 06.02.2007
Schriftliches Protokoll.
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10.2 Zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Mayring - Ankerbeispiel33

Fallbeispiel 1:

Befragt wurde eine Haupterwerbslandwirtin, die biologisches Wildfleisch veredelt und die
Produkte direkt vermarktet. Die Hauptabnehmer sind Bio-Supermarkte und ab und zu
werden die Produkte auf Markten verkauft.

Schritt 1: Bestimmung der Analyseeinheit

Analyseeinheit ist die vollstandige Antwort auf eine Frage des Interviewers.

Originaltext:

49 | 1. Beansprucht die Direktvermarktung mehr Zeit?

50 |HLB: Die Direktvermarktung ist schon arbeitsaufwandiger. Damals haben wir ja
keine Wurst und keinen Schinken gemacht. Wir haben sie nicht klein zerlegt und
so. Also mehr Zeit haben wir nicht, das muss ich sagen. Aber es ist einfach, es
macht auch mehr Spaf3, wenn man sieht der Kunde ist zufrieden. Man hat auch ein
bisschen einen Kontakt, wenn wir auch hauptsachlich nur zu den Verkauferinnen
oder auch wenn wir am Markt stehen und direkt zu den Kunden kommen, wenn ich
sehe das Produkt wird gerne angenommen und es wird einfach geschatzt was
man macht. Im Gegensatz zu friher, da bist du halt ein Lieferant, einer unter
vielen. Das bist du zwar da auch in den Geschaften, aber du hast schon viel mehr
Zugang direkt zum Kunden, man hort auch schon ein Echo. Es kommt oft von den
Verkauferinnen, he, die sind so zufrieden, wir brauchen schon wieder etwas. Das
ist doch ganz etwas anderes.

Schritt 2: Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen (Z1-Regeln)

»Z1: Paraphrasierung:

Z1.1 Streiche alle nicht (oder wenig) inhaltstragenden Textbestandteile wie
ausschmiuickende, wiederholende, verdeutlichende Wendungen!

Z1.2 Ubersetze die inhaltstragenden Textstellen auf eine einheitliche Sprachebene!
Z1.3 Transformiere sie auf eine grammatikalische Kurzform!“ [MAYRING, 2007, 62]

33 Dieses Kapitel wurde in Absprache mit den jeweiligen Diplomarbeitsbetreuern zum Teil gemeinsam
mit zwei weiteren Diplomandinnen des Projekts LTSER Eisenwurzen, Helene Blanda und Eva Vrzak,
verfasst und ist in &hnlicher Form Teil aller drei Arbeiten.
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Schritt 3/1: Festlegqung des angestrebten Abstraktionsniveaus

arbeitsaufwandiger. Damals haben—wirja keine
Wurst und keinen Schinken gemacht—Alirhaben
sie nicht klein zerlegt und-se. Alse mehr Zeit
haben wir nicht,-das-muss-ich-sagen. Aber-es-ist
einfach, es macht aueh mehr Spal}, wenn man
sieht der Kunde ist zufrieden. Man hat auch-ein
bisschen—einen Kontakt, wenn wir auch
hauptsachlich—nur zu den Verkauferinnen oder
avch-wenn—wir am Markt stehen—und direkt zu
den Kunden kemmen, wenn—ich sehe das
Produkt wird gerne angenommen—und—es wird
einfach geschatzt was man macht. Im
Gegensatz—zu friher, da bist du—halt—ein
Lieferant, einer unter vielen. Das bist-du-zwarda
auch in den Geschéften, aber du hast schon-viel
mehr Zugang direkt zum Kunden, man hoért auch
schon—ein Echo. Es—kommt—oft von den
Verkauferinnen, he—die sind se zufrieden, wir
brauchen schen wieder etwas. Das—ist—doch

ganz-etwas-anderes.

Originaltext: Paraphrase:
49 | I: Beansprucht die Direktvermarktung mehr Zeit?
50 |HLB: Die Direktvermarktung—ist—schon | Direktvermarktung ist arbeits-

aufwandiger.

Haben damals nicht zerlegt und
keine Wurst und keinen Schinken
gemacht.

Haben nicht mehr Zeit, aber es
macht mehr Spal}, wenn man
sieht, Kunde ist zufrieden.

Man hat Kontakt, wenn auch
hauptsachlich zu Verkauferinnen.
Am Markt direkt zu Kunden.

Sehe  Produkt wird gerne
angenommen, es wird geschatzt
was man macht.

Friher bist Lieferant, einer unter
vielen. Das bist auch in
Geschéaften, aber hast mehr
Zugang direkt zum Kunden. Man
hort Echo von Verkauferinnen:
Die sind zufrieden, wir brauchen
wieder etwas.

Das Abstraktionsniveau des Generalisierungsschrittes wurde so festgelegt, dass es fall- bzw.
interviewspezifische ~ AuBerungen (ber hemmende und foérdernde Faktoren flr
Direktvermarktung und (ber mdgliche Auswirkungen der Direktvermarktung auf die
Landwirte sind.

Schritt 3/2: Verallgemeinerung der Paraphrasen, die unter dem Abstraktionsniveau liegen
(Z2-Regeln)

»Z2: Generalisierung auf das Abstraktionsniveau

Z2.1 Generalisiere die Gegenstande der Paraphrasen auf die definierte Abstraktionsebene,
so dass die alten Gegenstande in den neu formulierten impliziert sind!

Z2.2 Generalisiere die Satzaussagen (Pradikate) auf die gleiche Weise!
Z2.3 Belasse die Paraphrasen, die (iber dem angestrebten Abstraktionsniveau liegen!
Z2.4 Nimm theoretische Vorannahmen bei Zweifelsfallen zu Hilfe!* [MAYRING, 2007, 62]

Paraphrase: Generalisierung:

Hoéherer Arbeitsaufwand durch
Direktvermarktung aufgrund von
Veredelung.

Man hat weniger Zeit, aber mehr Spaf}
aufgrund positiver Riickmeldungen der
Kunden.

50 |Direktvermarktung ist arbeitsaufwandiger.
Haben damals nicht zerlegt und keine
Wourst und keinen Schinken gemacht.
Haben nicht mehr Zeit, aber es macht
mehr Spal}, wenn man sieht, Kunde ist

zufrieden.

Man hat Kontakt zu Verkauferinnen und
am Markt direkt zu Kunden.
Positive Riickmeldungen der Kunden.

Man hat Kontakt, wenn auch
hauptsachlich zu Verkauferinnen. Am
Markt direkt zu Kunden.
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Sehe Produkt wird gerne angenommen, | Eigene Arbeit wird geschéatzt.
es wird geschatzt was man macht.
Friher bist Lieferant, einer unter vielen. Man ist ein Lieferant unter vielen, wie
Das bist auch in Geschaften, aber hast friher, aber man hat mehr Zugang

mehr Zugang direkt zum Kunden. Man direkt zum Kunden.
hort Echo von Verkauferinnen: Die sind Von Verkauferinnen erfahrt man positive
zufrieden, wir brauchen wieder etwas. Ruckmeldungen der Kunden.

Schritt 4: Unwichtige und nichts sagende Paraphrasen werden weggelassen (Z3-Regeln)
,Z3: Erste Reduktion
Z3.1 Streiche bedeutungsgleiche Paraphrasen innerhalb der Auswertungseinheiten!

Z3.2 Streiche Paraphrasen, die auf dem neuen Abstraktionsniveau nicht als wesentlich
inhaltstragend erachtet werden!

Z.3.3 Ubernehme die Paraphrasen, die weiterhin als zentral inhaltstragend erachtet werden
(Selektion)!

Z.3.4 Nimm theoretische Vorannahmen bei Zweifelsfallen zuhilfe!” [MAYRING, 2007, 62]

Das neue Abstraktionsniveau des ersten Reduktionsdurchgangs wurde so festgelegt, dass
es mdglichst allgemeine, aber noch fall- bzw. interviewspezifische AuRerungen (iber
hemmende und férdernde Faktoren fur Direktvermarktung und Gber mdgliche Auswirkungen
der Direktvermarktung auf die Landwirte sind.

Generalisierung: Erste Reduktion:
50 | Héherer Arbeitsaufwand durch K1 Direktvermarktung wird positiv
Direktvermarktung aufgrund von Veredelung. bewertet, wegen
: . » Kontakt zu Kunden
Man hat weniger Zeit, aber mehr Spalf} > positiven Riickmeldungen

aufgrund positiver Rickmeldungen der Kunden. der Kunden

» Wertschatzung der
eigenen Arbeit durch
Kunden

» Spald an der Arbeit durch
Kundenzufriedenheit

Man hat Kontakt zu Merkauferinnenund-am
Markt-direkt-zu Kunden.

Eigene Arbeit wird geschatzt.

K2 Auswirkungen der Direkt-

Man ist ein Lieferant unter vielen, wie friher, vermarktung auf den Zeithaushalt:

aber man hat mehr Zugang direkt zum Kunden.
» hoher Arbeitsaufwand

Von Verkauferinnen erfahrt man positive wegen Veredelung
Rickmeldungen der Kunden. » weniger Zeit fir andere
Tatigkeiten

K3 Praferenzen, die
Direktvermarktung fordern:

» Freude am Kontakt mit
Kunden

Fallbeispiel 2:
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Befragt wurde eine Haupterwerbslandwirtin, die Schaf- und Ziegenmilch und Schweinefleisch
veredelt. Mit diesen Produkten werden Ausflugsgruppen im Rahmen von Kutschenfahrten in
den Nationalpark Kalkalpen auf Cateringbasis verkdstigt. Des Weiteren wird ein
Gastronomiebetrieb mit Schaf-Ziegenkase beliefert. Auch ab Hof wird der Kase verkauft.

Das Fallbeispiel 2 durchlauft im Folgenden ebenfalls die an Fallbeispiel 1 beschriebenen
Schritte 1-4:

Originaltext:

47 |l Ist es fur Sie einmal in Frage gekommen mit der Direktvermarktung aufzuhdren
und die Milch an die Molkerei zu liefern?

48 |HL: Nein, das war eigentlich nie ein Thema und ich meine, die Milch wohin liefern,
ich bin von einem Milchviehbetrieb, ich bin mit den Rindviechern grol} geworden
auf gut Deutsch gesagt und das ist das nachste wieder, ich meine, sicher es sind
alles Vorschriften, das und das, aber der Milchpreis ist auch nicht so ohne, ich
meine, es ist zwar viel Arbeit, aber irgendwo, ich bin eh da, zu dem bin ich ja auf
der Welt, dass ich etwas tu. Das ist nun einmal so. Kann man sagen was man will.

49 |I: Das heil3t die Arbeit macht Ilhnen auch Spal3?

50 |HL: Ja, taugt mir schon. Und ich kann umeinander und das ist mir wichtig. Wenn
man Ofter so Sachen sieht, das und das... ah ich fuhle mich toll und es geht mir
gut.

51 [I: Schon zu héren. Was sind so lhre Beweggrunde direkt zu vermarkten? Was halt
Sie dabei?

52 |HL: Was ich... ich bekomme immer wieder ,Mah, das ist super! Das ist gut! Das ist
Spitze!® von den Leuten. Ich meine, das sind wieder Antriebe einfach, ich meine,
das hast du gut gemacht und das tun wir halt immer wieder verfeinern und
verfeinern und ja, es haut hin. Und ja, ich bekomme halt immer wieder
Unterstlitzung von den Leuten. Das sind alles so Sachen...

53 |Beim Kasemachen selbst, ich meine, da muss man wirklich beinhart dahinter sein,
das ist ganz etwas Wichtiges, dass das Milchgeschirr nicht ,versaut®, ich meine, da
muss man schon immer fest dahinter sein. Ich meine, das ist einfach, das
Rohprodukt muss in einem Topzustand sein, dann kann ich etwas Gescheites
machen, das ist Uberall so. Bei der Sau auch, wenn wir sie abstechen, da fahren
wir hinaus, da mache ich alles draul3en, zu Hause wird das Fleisch hineingehangt
in die Selche, die Selche eingeheizt und wenn es fertig ist kommt das Fleisch
hinein in die Gefriertruhe. Da habe ich mal mit Speck angefangen, ich meine, der
Speck, wie der ofter ausgesehen hat, ja machen wir nicht, eher weich kochen,
konnen die Leute leichter herunter schneiden. Ich meine, man lernt immer wieder.
Ich meine, du musst mal sehen wie das Fleischstlick 6fter aussieht. Da legst du es
eh schon hin und dann ja, es ist halt so. Und was das GrofRte auch noch ist, ich
meine, das Fette, das mag eher niemand. Da schneide ich eh schon viel weg, da
mache ich immer das Grammelschmalz davon, von dem Fett, das ich
wegschneide. Das Gefall lecken sie dir fast aus. Das ist aber pures Fett. Aber
wenn beim Fleisch ein bisschen etwas Fettes dran ist, das wird weg geschnitten
und das pure Fett... na, es ist wirklich gut. Es ist etwas Gutes, so ehrlich muss
man sein und ich habe ein tolles Rezept und das taugt mir voll und da bringe ich
alles weiter.

Originaltext: Paraphrase:
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47

I: Ist es fiur Sie einmal in Frage
gekommen mit der Direktvermarktung
aufzuhdren und die Milch an die
Molkerei zu liefern?

48

HL: Nein; das war eigentlich nie ein
Thema und-ich—meine; die Milch wohin
liefern——eh——bin von einem
Milchviehbetrieb—ich—bin—mit—den
L
IE""'d“'elel'e”' glelSl glene. |ele||| au__l I gut
wieder—ich-meine; sicher es sind alles
Vorschriften, das—und—das, aber der
Milchpreis ist auch nicht se ohne—ich
meine; es ist zwar viel Arbeit, aber
irgendweo; ich bin-eh da, zu-dem-bin-ch

ja—auf-der‘Welt, dass ich etwas tu. Das

Es war nie Thema, die Milch wohin zu
liefern. Bin von einem Milchviehbetrieb.

Sicher sind das alles Vorschriften, aber
der Milchpreis ist auch nicht ohne.

Es ist zwar viel Arbeit, aber ich bin da,
dass ich etwas tu.

d . Lo K
man-witk

49 |I: Das heil3t die Arbeit macht lhnen auch
Spal3?

50 |HL: dJa, taugt mir sehon. Und ich kann|Es taugt mir. Ich kann umeinander.

umeinander uwnd das ist mir wichtig.
W » Sacl ioht_d
und-das-——ah ich fuhle mich toll und es
geht mir gut.

Das ist mir wichtig.

Fahle mich toll. Es geht mir gut.

51 |[I: Schon zu horen. Was sind so lhre
Beweggrinde direkt zu vermarkten?

Was hélt Sie dabei?

52 |HL: Was—ich—— ich bekomme immer|Ich bekomme immer wieder: ,Das ist
wieder ,Mah, das ist super! Das-ist-gut!|super!® von den Leuten.
Das—ist-Spitzel* von den Leuten. ieh|Das sind wieder Antriebe.
meine; das sind wieder Antriebe einfach,
ieh-meine—das-hast-dugut-gemacht-und | Das tun wir immer wieder verfeinern. Es
das tun wir halt immer wieder verfeinern | haut hin.
und-verfeinernund-ja; es haut hin. Und | Bekomme immer wieder Unterstitzung
ja&s ich bekomme halt immer wieder|von den Leuten.

Unterstutzung von den Leuten. Bas-sind
alles so Sachen—
53 | Beim Kasemachen selbst-ich-meine—da | Beim Kasemachen muss man beinhart

muss man wirklich beinhart dahinter
sein, das-ist-ganz-etwas-\Wichtiges; dass
das Milchgeschirr nicht ,versaut®, ich
meine,—da muss man-schon-immerfest
dahinter sein. leh-meine—das-ist-einfach;
das Rohprodukt muss in eirem
Topzustand sein, dann kann ich etwas
Gescheites machen,—das—ist-iberall- so-
Bei—der Sau auch; wenn wir sie
abstechen, da—fahren—wir—hinaus—da
mache ich alles drauf3en, zu Hause wird
das Fleisch hineingehangt in die Selche,
die-Selche-eingeheizt-und wenn es fertig
ist kommt das Fleisch hirein in die
Gefriertruhe. Ba habe ieh mal mit Speck

dahinter sein, dass das Milchgeschirr
nicht versaut.

Da muss man fest dahinter sein.

Das Rohprodukt muss im Topzustand
sein, dann kann ich etwas Gescheites

machen.
Wenn wir Sau abstechen, machen wir
alles drauf3en (Anm.: beim

Fleischhacker). Zu Hause wird das
Fleisch in die Selche gehangt. Wenn es
fertig ist kommt das Fleisch in die
Gefriertruhe.

Habe mal mit Speck angefangen. Wie
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angefangen, ich-meine—der-Speck—wie

der ofter ausgesehen hat, ja machen wir
nicht, eher weich kochen, kénnen die
Leute leichter herunter schneiden. leh
meine, man lernt immer wieder. leh
meine,—du—musst-—mal-sehen wie das
Fleischstlick 6fter aussieht. Da legst du
es eh schon hin und-dannja; es ist halt
so. Und-was-das-Grolte-auch-noch-ist
ich—meine; das Fette, das mag eher
niemand. Ba schneide-ich eh-schon viel
weg, da mache ich—immer—das
Grammelschmalz davon, ven—dem—Fett;
das-ich-wegschneide: Das Gefal} lecken
sie dir fast aus. Das ist aber pures Fett.
Aber—wenn beim Fleisch ein—bisschen
etwas Fettes dran ist, das wird weg
geschnitten und-das pure Fett...-na,—es
ist wirklich gut. Es ist etwas Gutes, se
ehrlich-muss-man-sein—und-ich habe ein
tolles Rezept und das taugt mir vell-und
da bringe ich alles weiter.

der ofter ausgesehen hat. Machen wir
nicht. Eher weich kochen.

Koénnen die Leute leichter schneiden.
Man lernt immer wieder.

Wie das Fleischstiick ofter aussieht.
Du legst es schon hin.

Es ist halt so.

Das Fette mag eher niemand.
Schneide viel weg.

Mache Grammelschmalz davon.

Das Gefal} lecken sie fast aus.

Das ist pures Fett.

Wenn beim Fleisch etwas Fettes dran
ist, das wird weg geschnitten.

Das pure Fett... es ist wirklich gut.

Es ist etwas Gutes.

Habe ein tolles Rezept.

Das taugt mir.

Da bringe ich alles weiter.

Paraphrase:

Generalisierung:

48

Es war nie Thema, die Milch wohin zu
liefern.

Bin von einem Milchviehbetrieb.

Sicher sind das alles Vorschriften, aber
der Milchpreis ist auch nicht ohne.

Es ist zwar viel Arbeit, aber ich bin da,
dass ich etwas tu.

Milch an die Molkerei zu liefern wurde
nie in Erwagung gezogen, trotz der
vielen Vorschriften und des Arbeits-
aufwands in der Direktvermarktung.
Schlechter Milchpreis.

Bin von einem Milchviehbetrieb.

Bin hier um produktiv zu sein.

50

Es taugt mir. Ich kann umeinander.
Das ist mir wichtig.
Fahle mich toll. Es geht mir gut.

Wichtig, dass ich umeinander kann und
es mir taugt.
Fihle mich toll. Es geht mir gut.

52

Bekomme immer wieder: ,Das ist super!*
von den Leuten.

Das sind wieder Antriebe.

Das tun wir immer wieder verfeinern.

Es haut hin.

Bekomme immer wieder Unterstitzung
von den Leuten.

Anerkennung der Leute bringt wieder
Antrieb.

Bekomme den
Leuten.

Wir verbessern unser Angebot.

Unterstiatzung  von

53

Beim Kasemachen muss man beinhart
dahinter sein, dass das Milchgeschirr
nicht versaut.

Da muss man fest dahinter sein.

Das Rohprodukt muss im Topzustand
sein, dann kann ich etwas Gescheites
machen.

Wenn wir Sau abstechen machen wir
alles drauflen (beim Fleischhacker). Zu
Hause wird das Fleisch in die Selche
gehangt. Wenn es fertig ist kommt das

Beim Kasemachen ist es wichtig auf die
Hygiene zu achten.

Auf die Hygiene muss man achten, weil
Rohprodukt fir die Weiterverarbeitung
im Topzustand sein muss.

Stechen Schweine beim Fleischhacker
ab und zerlegen sie. Zu Hause wird das
Fleisch geselcht und aufbewahrt.
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Fleisch in die Gefriertruhe.

Habe mal mit Speck angefangen. Wie
der ofter ausgesehen hat. Machen wir
nicht. Eher weich kochen.

Konnen die Leute leichter schneiden.

Man lernt immer wieder.

Wie das Fleischstlick ofter aussieht. Du
legst es schon hin.

Es ist halt so.

Das Fette mag eher niemand.
Schneide viel weg.
Grammelschmalz davon.

Das Gefal} lecken sie fast aus.
Das ist pures Fett.

Wenn beim Fleisch etwas Fettes dran
ist, das wird weg geschnitten.

Das pure Fett... es ist wirklich gut.

Es ist etwas Gutes.

Habe ein tolles Rezept.

Das taugt mir.

Da bringe ich alles weiter.

Mache

Habe einmal Speck angeboten. Man legt
das Fleisch schon hin. Das hat oft
schlimm ausgesehen. Seither kochen
wir das Fleisch weich, damit es die
Leute besser schneiden kdnnen.

Man lernt immer dazu.

Es ist halt so.

Das Fette mag eher niemand. Schneide
viel weg und mache Grammelschmalz
davon.

Das GefalR mit purem Fett lecken die
Leute fast aus.

Das Fette beim Fleisch wird weg
geschnitten.

Das Grammelschmalz ist wirklich gut.

Habe ein tolles Rezept.
Das taugt mir.
Da bringe ich alles weiter.

Generalisierung:

Erste Reduktion:

48

Milch an die Molkerei zu liefern wurde
nie in Erwagung gezogen, trotz der
vielen Vorschriften und des
Arbeitsaufwands in der Direkt-
vermarktung. Schlechter Milchpreis.

Bin von einem Milchviehbetrieb.

Bin hier um produktiv zu sein.

50

Wichtig, dass ich umeinander kann und
es mir taugt.

Fahle mich toll. Es-geht-mirgut:

52

Anerkennung der Leute bringt wieder
Antrieb.

Bel u . |
Leuten-

Wir verbessern unser Angebot.

53

Beim Kasemachen ist es wichtig auf die
Hygiene zu achten.
Auf-dieHygiene-muss-man-achten, well
Rohprodukt fir die Weiterverarbeitung
im Topzustand sein muss.

Stechen Schweine beim Fleischhacker
ab und zerlegen sie. ZuHause-wird-das

K4 Direktvermarktung wird positiv
bewertet, wegen

» der Unabhangigkeit vom
Milchpreis

» der Anerkennung der Kunden,
die Antrieb gibt
» Freude an der Arbeit

K5 Auswirkungen der Direktvermarktung
auf den Zeithaushalt:

> hoher Arbeitsaufwand

K6 Anforderungen an Direktvermarkter:

» viele Vorschriften
» hohe Hygieneanforderungen

K7 Praferenzen und Ressourcen, die
Direktvermarktung fordern:

» Bereitschaft Produkte zu
verbessern

» Bereitschaft mit Fleischhauer zu
kooperieren

» Kreativitat bei Produktverwertung
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Heisch-geselehtund-autbewahrt
Habe-einmal-Speck-angeboten—Man-legt | K8 Personliche Erfahrungen:
Das hat oft » auf Milchviehbetrieb

schlimm ausgesehen. Seither kochen .
; . . . : aufgewachsen und Abhangigkeit
wir das Fleisch weich, damit es die vom Milchpreis erfahren

Leute besser schneiden konnen.

Man lernt immer dazu.

Esisthaltso-

Das Fette mag eher niemand. Schneide

viel weg und mache Grammelschmalz
davon.

C Sefal mi Eott_locl ;
Leutefastaus-

D Eette_bei Eleisct irel
gesehnitten-

Das Grammelschmalz ist wirklich gut.
Habe ein tolles Rezept.

Das-taugt-mir:

Da bringe ich alles weiter.

Schritt 5: Im Folgenden werden die Kategorien, die aus den einzelnen Fallen
hervorgegangen sind, weiter reduziert.

Das Abstraktionsniveau wird dazu so festgelegt, dass nicht mehr die Aussagen der
einzelnen Personen dargelegt werden, sondern dass sie zu allgemeinen Einschatzungen der
hemmenden und férdernden Faktoren fur Direktvermarktung und der moglichen
Auswirkungen der Direktvermarktung auf die Landwirte generalisiert werden.

.Z4: Zweiter Reduktionsdurchgang

Z4 .1 Fasse Paraphrasen mit gleichem (ahnlichem) Gegenstand und ahnlicher Aussage zu
einer Paraphrase (Bundelung) zusammen!

Z4.2 Fasse Paraphrasen mit mehreren Aussagen zu einem Gegenstand zusammen
(Konstruktion/Integration)!

Z4.3 Fasse Paraphrasen mit gleichem (ahnlichem) Gegenstand und verschiedener Aussage
zu einer Paraphrase zusammen (Konstruktion/Integration)!

Z4 .4 Nimm theoretische Vorannahmen bei Zweifelsfallen zuhilfe!“ [MAYRING, 2007, 62]

Fall |Erste Reduktion/ Kategorien Generalisierung
1 K1 Direktvermarktung wird positiv | Vorteile von Direktvermarktung:
bewertet, wegen » Kundenkontakt
» Kontakt zu Kunden » Anerkennung/Wertschatzung der
» positiven Rlickmeldungen der Produkte und der Arbeitsleistung
Kunden durch Kunden bewirkt Freude an
» Wertschatzung der eigenen der Arbeit

Arbeit durch Kunden
» Spald an der Arbeit durch
Kundenzufriedenheit
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K2 Auswirkungen der Direkt-
vermarktung auf den Zeithaushalt:

Arbeits- und Zeitaufwand durch

Direktvermarktung:

» hoher Arbeitsaufwand wegen » hoher Arbeitsaufwand
Veredelung » hoher Zeitaufwand

> weniger Zeit fir andere
Tatigkeiten

1 K3 Praferenzen, die Direktvermarktung | Praferenzen, die  Direktvermarktung
fordern: fordern:

» Freude am Kontakt mit Kunden » Kontaktfreudigkeit

2 K4 Direktvermarktung wird positiv | Vorteile von Direktvermarktung:
bewertet, wegen » bessere Preise flr Produkte

> der Unabhangigkeit vom » Anerkennung der Kunden
Milchpreis motiviert

» der Anerkennung der Kunden, » Freude an der Arbeit
die Antrieb gibt

» Freude an der Arbeit

2 K5 Auswirkungen der | Arbeitsaufwand durch Direktvermarktung:
Direktvermarktung auf den
Zeithaushalt: » hoher Arbeitsaufwand
» hoher Arbeitsaufwand
2 K6 Anforderungen an Direktvermarkter: | Anforderungen an Direktvermarkter:
» viele Vorschriften » viele Vorschriften
» hohe Hygieneanforderungen » hohe Hygieneanforderungen
2 K7 Praferenzen und Ressourcen,|Praferenzen und Ressourcen, die
Direktvermarktung férdern: Direktvermarktung férdern:

» Bereitschaft Produkte zu » Innovationsbereitschaft/-wille
verbessern » Kooperationswille

» Bereitschaft mit Fleischhauer zu » Kreativitat
kooperieren

» Kreativitat bei
Produktverwertung

2 K8 Personliche Erfahrungen: Personliche Erfahrungen:

» auf Milchviehbetrieb » Nachteile der indirekten
aufgewachsen und Vermarktung erfahren
Abhangigkeit vom Milchpreis
erfahren

Fall | Generalisierung Zweite Reduktion
1 Vorteile von Direktvermarktung: K’1 Direktvermarktung wirkt sich

» Kundenkontakt positiv auf die Arbeitszufriedenheit

» Anerkennung/Wertschatzung der aus, aufgrund von
Produkte und der Arbeitsleistung » Kundenkontakt
durch Kunden bewirkt Freude an » Anerkennung/Wertschatzung der
der Arbeit Produkte und der Arbeitsleistung

1 Arbeits- und  Zeitaufwand  durch durch Kunden
Direktvermarktung: » Freude an der Arbeit
> hoher Arbeitsaufwand » bessere Preise fur Produkte

» hoher Zeitaufwand
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Personlichkeitsmerkmale, die Erfolg in
der Direktvermarktung fordern:

» Kontaktfreudigkeit

Vorteile von Direktvermarktung:

> bessere Preise flr Produkte

» Anerkennung——der— Kunden
A

» Freude an der Arbeit

Arbeitsaufwand durch
Direktvermarktung:

>—hoher-Arbeitsaufwand

Anforderungen an Direktvermarkter:

» viele Vorschriften
» hohe Hygieneanforderungen

Praferenzen und Ressourcen, die
Direktvermarktung férdern:

> Innovationsbereitschaft/-wille
» Kooperationswille
> Kreativitat

Personliche Erfahrungen:

» Nachteile der indirekten
Vermarktung erfahren

K’2 Direktvermarktung ist aus Sicht
der Direktvermarkter mit folgenden
Anforderungen verbunden:

> hoher Arbeits- und Zeitaufwand
> viele Vorschriften
» hohe Hygieneanforderungen

K’'3 Praferenzen und Ressourcen,
die Direktvermarktung férdern:

Kontaktwille
Innovationsbereitschaft/-wille
Kooperationswille

Kreativitat

VVVYY
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SchluBmeier B., Adensam, H., Haberl, H., Pahl-Wostl, C.,
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