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Kritische Bestandsaufnanme
Regionale
Vermarktung
in Osterreich

Bio und regional — das steht flir

hochste Qualitat und Nachhaltigkeit,
Kultur und Tradition. Trotzdem schlummert
der regionale Verkauf in Osterreich

nach wie vor im Dornréschenschlaf.

Woran liegt das und wie kann er aus
diesem Zustand erweckt werden?
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ren — Landwirten, Verarbeitern, Vermarktern, Konsu-

menten — raumliche N&he besteht, leisten wichtige Bei-
trége zu einer nachhaltigen Entwicklung. Sie bringen héufig
Produkte hoher Qualitat hervor, erfordern oft einen niedrige-
ren Transportaufwand, schaffen Wertschopfung und Arbeits-
platze in der Region, tragen zum Erhalt der Kulturlandschaft
bei und starken die regionale Identitat, Kultur und Tradition.
Zwischen biologischem Landbau und regionalen Produktket-
ten existieren ganz besondere Synergien: Konsumenten setzen
bei Bio-Produkten haufig voraus, dass sie aus der Region stam-
men, und die positiven Wirkungen und Ziele des biologischen
Landbaus kdnnen auf regionaler Ebene besser umgesetzt und
verstarkt werden.

Regionale Produktketten, in denen zwischen den Akteu-

Gute Voraussetzungen in Osterreich

Dieser prinzipiell vorhandenen Symbiose zwischen Regio-
nalitat und Bio-Landbau bieten die dsterreichischen Standort-
bedingungen sowie aktuelle Markt- und Konsumtrends zahl-
reiche Mdéglichkeiten, sich zu entfalten. In vielen Regionen ist
die Dichte an Bio-Betrieben sehr hoch: In Teilen Salzburgs ma-
chen sie 50 Prozent aus, in anderen, grinlanddominierten be-
ziehungsweise benachteiligten Gebieten etwa 20 bis 30 Prozent
(BMLFUW, 2007). Auf3erdem gibt es ein gut dotiertes landes-
weites Programm zur landlichen Entwicklung. Neben zahlrei-
chen regionalen Initiativen stellen Kleinstrukturen in Produk-
tion und Verarbeitung ein zusétzliches Potenzial dar, neue re-
gionale Produkte zu entwickeln. Viele Akteure in regionalen
Produktketten verfiigen nicht nur tiber umfangreiches Hand-
lungswissen in Bezug auf Produktionsprozesse, sondern auch
Uber beeindruckenden Innovationsgeist, und sind bereit, neues
Wissen zu erwerben und weiterzugeben. lhre intensiven, guten
Beziehungen zu Geschéftspartnern und Konsumenten miinden
in hoher Flexibilitat und Serviceorientierung (Kaliwoda, 2007;
Leitner et al., 2007).

Der boomende Bio-Markt sollte auch Marktchancen fur
regionale Produkte er6ffnen. Immer mehr Konsumenten —
Stichwort ,,LOHAS: Lifestyle of Health and Sustainablility* —
kaufen umweltgerecht und ethisch produzierte Lebensmittel.
Viele von ihnen kritisieren die immer stérker ,,konventionali-
sierte” Bio-Produktion und fragen sich, was etwa an einer lang
haltbaren Milch, die in K&rnten produziert, im Getrankekar-
ton verpackt und in Wien konsumiert wird, noch ,,bio* ist.

Konkurrenz durch Supermarkte und Discounter

Trotz dieser Synergiepotenziale ist es bisher nicht gelungen,
regionale Bio-Produktketten aus ihrem Dornréschenschlaf
wachzukiissen. Warum? Ist es trotz oder wegen des boomen-
den Bio-Markts, der als Kehrseite des Professionalisierungs-
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schubs Symptome der Konventionalisierung mit sich bringt
(Lindenthal et al., 2008), fiir regionale Produktketten schwie-
riger geworden?

Es scheint fur regionale Bio-Produktketten aufgrund meh-
rerer Tendenzen nur begrenzt moglich zu sein, ihre Potenziale
voll zu entfalten: Mit einem Umsatzanteil von zwei Dritteln do-
miniert der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel unveran-
dert den osterreichischen Bio-Markt (Infood, 2008). Dagegen
haben sowohl die konventionelle als auch die biologische bau-
erliche Direktvermarktung im Zeitraum 2002 bis 2006 13 Pro-
zent ihres Umsatzes eingebif3t (RollAMA, 2007). Dies liegt
hauptséchlich daran, dass Konsumenten zwar regionale Bio-
Produkte kaufen wollen, gleichzeitig aber erwarten, diese in
den ublichen Einkaufsstatten zu finden. Discounter erflllen
diese Erwartung in zunehmendem Maf und entwickeln eige-
ne Regionallinien (zum Beispiel ,,Zuriick zum Ursprung* des
Discounters Hofer), ber die sie konventionelle Produkte aus
,»bio-nahen“ Regionen national vermarkten.

Regionale Bio-Produktketten haben es nicht leicht, mit der
Professionalitit von Supermarktketten mitzuhalten: Vor allem
béuerliche Initiativen und kleine gewerbliche Verarbeiter und
Vermarkter kdmpfen mit zahlreichen Problemen. Mangelnde
Budgets fur Werbung und Marketing, fehlende Skaleneffekte,
Uberbordende Herausforderungen in Unternehmensplanung
und -fihrung, eine Vielzahl einzuhaltender Vorschriften und
Richtlinien, hohe Arbeitsbelastung oder Nachwuchs- und Fach-
kréaftemangel sind Beispiele dafiir. Diese Probleme sind im Bio-
Bereich oft noch gravierender. So fehlen haufig Strukturen fur
eine regionale Bio-Rohstoffbeschaffung. Zudem fiihrt die Kon-
ventionalisierung im Bereich der Bio-Verarbeitung und -Ver-
marktung zu immer hérteren Bedingungen fir die ,,kleinen*
Regionalverarbeiter und -vermarkter. Oft treffen die Bemihun-
gen in landlichen Gebieten auch auf ein schwieriges Umfeld:
Es mangelt an Unterstiitzung durch die
Politik und Konsumenten fehlt das Ver-
stdndnis fUr die besondere Qualitat und
die héheren Preise der Produkte (Kali-
woda, 2007; Leitner et al., 2007).

Hinzu kommt, dass die Interessen-
vertretung der osterreichischen Bio-Bau-
ern Bio Austria derzeit wieder vermehrt
Ressourcen zu den béuerlichen Produ-
zenten, nicht in die Vermarktung fliel3en
lasst. Ziel ist es, die steigende Nachfrage
der groRRen Handelsketten befriedigen zu
kdnnen. Als Folge ist zu erwarten, dass
die Entwicklung regionaler Produktket-
ten keine Prioritat bekommen wird.

I Regionalitat im Supermarkt — Giber tropischen
Friichten prangt Werbung fiir Bio-Apfel aus
der Steiermark. (Foto: Ralph Liebing)
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In der Genossenschaft Bioalpin inTirol haben

sich béuerliche Produzenten und gewerbliche

Kleinverarbeiter (Bio-Metzgereien und Bio-

Sennereien) zusammengeschlossen. Unter der

Marke ,,Bio vom Berg"“ werden Produkte vornehmlich (iber die regionale
Handelskette M-Preis abgesetzt. M-Preis ist eine nur in Tirol agierende,
familieneigene Supermarktkette, die dort aber mit 130 Geschdften eine
dominierende Stellung einnimmt. Das Unternehmen hat auf die Entwick-
lung einer eigenen Bio-Linie verzichtet und kauft so weit wie maglich re-
gionale Bio-Produkte von Bioalpin. Die Kooperation hat sich fiir beide Teile
als sehr erfolgreich erwiesen: Die Produzentenmarke Bioalpin stérkt das
Vertrauen der Konsumenten in die Produkte ,,direkt vom Bio-Bauern*, die
Supermarktkette wiederum bietet den Bauern eine flachendeckende Ver-
marktungsstruktur.

Wege zu mehr Regionalitét

Um regionalen Produktketten die ihnen geblhrende Chan-
ce einzurdumen, am Bio-Boom teilzuhaben, erscheinen fol-
gende Wege und MalRnahmen vielversprechend:

In Kooperationen steckt besonders viel Potenzial — ob verti-
kal entlang der Produktkette oder horizontal, also mit Part-
nern in der Region. Mittels Kooperationen lassen sich Kosten,
Arbeit und Wissen teilen und damit neue Verarbeitungs- und
Vermarktungswege erschlief3en. Beispielgebend sind hier Stadt-
Umland-Kooperationen, Kooperationen bauerlicher Vermark-
tungsgemeinschaften mit Verarbeitern und regionalen Super-
marktketten (siehe Kasten zu Bioalpin) oder die Gber den le-
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Bio-Heu-Region

Trumer Seenland

Die Bio-Heu-Region Trumer

Seenland erstreckt sich tiber das

Seengebiet im Nordwesten der

Stadt Salzburg und umfasst 25 Gemeinden. Der Trégerverein der Bio-Re-
gion, die Bio-Genossenschaft, wurde im Jahr 1996 von 13 Bio-Bauern mit
dem Ziel gegriindet, ihre Bio-Heumilch gemeinsam zu vermarkten. Heute
zahlt die Genossenschaft 180 Mitglieder. Die breite Bio-Produktpalette
(Milchprodukte, Obst, Obstséfte, Gemuise, Getreideprodukte, Fleisch etc.)
wird von zahlreichen Betrieben verarbeitet (Kaser, Bécker, Fleischer) be-
ziehungsweise vermarktet. Neben Hof- und Bauernladen sowie Mérkten
gibt es auch drei Hauszusteller und einen,Bio-Bus”. Die Aktivitéten in der
Offentlichkeitsarbeit (die Marke ,Heumascherl, Medienberichte, die In-
ternetseite www.bioheuregion.at sowie eine Landkarte der Bio-Region)
fordern auch die Kooperation mit dem Tourismus. Zudem gibt es in der
Region eine Oko-Hauptschule und Kooperationen mit der Leopold-Kohr-
Akademie. 2007 wurde hier Osterreichs erste Biogastankstelle erdffnet.

bensmittelerzeugenden Sektor hinaus vernetzten Bio-Regionen
(siehe Kasten zur Bio-Heu-Region). Auch auf einer Metaebe-
ne wére mehr Kooperation erstrebenswert. Die derzeit weitge-
hend isoliert voneinander funktionierenden und agierenden
Netzwerke der biologischen Landwirtschaft und der Regional-
entwicklung kénnten in vielerlei Hinsicht profitieren, wéren
sie vernetzt.

Um die Akteure in regionalen Bio-Produktketten auf be-
trieblicher Ebene zu unterstiitzen, sollten einzelbetriebliche For-
derungen und Beratungsangebote verbessert werden und tber
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die Unternehmensstartphase hinausreichen. Eine wesentliche
MafRnahme ist auch die Férderung der regionalen Wirtschaft
im Allgemeinen. Dies kann etwa durch regionale Wirtschafts-
plattformen und Entwicklungsprogramme geschehen oder
durch die Schaffung von Anreizen Uber Ausschreibungen. Des
Weiteren sollten Fordermdglichkeiten zum Beispiel fiir Bera-
tung und Betreuung Uber LEADER, eine Gemeinschaftsinitia-
tive der Europdischen Union zur Entwicklung des landlichen
Raums, genutzt werden. Letztlich ist es auch wichtig, bereits be-
stehende Initiativen und Angebote gut aufzubereiten und tiber
diese zu informieren. (Kaliwoda, 2007; Leitner et al., 2007).

Regionalitat erfordert einen anderen Blickwinkel

Es gibt also durchaus Entwicklungsmdglichkeiten fur regio-
nale Bio-Produktketten. Fur deren Entfaltung ist allerdings ei-
ne neue Betrachtungsweise notwendig. Diese muss sich starker
auf die spezifischen Potenziale einer Region beziehen als auf
die reine Férderung der Bio-Produktion landwirtschaftlicher
Betriebe. Andernfalls besteht die Gefahr, den dominierenden
Marktpartnern eine weitere Chance zu tiberlassen — zum Scha-
den der Bauern, Konsumenten und Regionen.
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I Die Bio-Region Trumer Seenland ist ein Beispiel
fiir Kooperation in der regionalen Vermarktung.
(Foto: Franz Keil)
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