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Kurzfassung

Die Er6ffnung von Regionalldden und Bauernmarkten erweckt den Eindruck eines neuen Trends
in Richtung stdrkerer Regionalitdat. Auch im Bezirk Scheibbs, den ich in einem Kapitel genauer
vorstellen werden, ist dieser neue Wind zu spliren. Aus diesem Anlass kam die Intention, sich
verstarkt mit der Regionalitat von Produkten auseinander zu setzen. Im Fokus steht aber nicht
nur das Endprodukt, sondern eine Analyse der gesamten Produktketten. Diese steht
stellvertretend fiir ganze Netzwerke innerhalb der Region und zeigt auf, welche

Produktionsschritte innerhalb und welche aulRerhalb des Bezirks abgewickelt werden.

Als theoretische Grundkonzepte fiir die Analyse des Untersuchungsgebiets stehen die relationale
Wirtschaftsgeographie, die Neue Relationale Geographie und die Akteur-Netzwerk-Theorie zur
Verfligung. Sie bieten die Moglichkeit, wirtschaftliche Kooperationen sowohl aus sozialer als auch
aus regionaler Sichtweise zu betrachten. Dabei spielen die in der Produktkette arbeitenden

Personen als Akteure eine ebenso wichtige Rolle wie das transformierende Produkt als Aktant.

Um die Kette von Vorleistungen, Produktion, Verarbeitung und Verkauf im Detail zu beleuchten,
wurden einzelne Akteure innerhalb des Bezirks ausgewahlt, um deren Arbeit und ihre
Kooperationspartner vorzustellen. Um die Produktkette auf ihre Regionalitat zu prifen, lag der
Fokus auch auf der Verortung der Knotenpunkte innerhalb des Netzwerkes. Bei der Auswahl der
Experten wurden vor allem Bauern und Bauerinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen
im Bereich der Vermarktung bericksichtigt.

Um auch die Nachfrageseite nicht auBer Acht zu lassen konnte eine Onlineumfrage durchgefiihrt

werden, bei der circa 300 Personen aus dem Bezirk Scheibbs teilnahmen.






Abstract

The opening of new shops and markets for regional products gives the impression of a new
movement towards greater regionalism. This development also holds true in the district Scheibbs.
In this thesis, the intention was to focus on the regionalism of products. The attention is not only
on the final product, but an analysis of the entire chain of production. These are representative
of entire networks in the region and show which production steps are completed inside and

outside the district.

As the basic theoretical concepts for answering the research questions, relational economic
geography, new relational geography and the Actor-Network-Theory are used. They offer the
opportunity to explore economic relations from a social and a regional point of view. In addition

to the human actors, the non-human participants, such as livestock, also play an important role.

To clarify the chain of input, production, processing and sales, individual actors within the district
were selected to present their work and their cooperation partners. In order to examine the chain
of production referring to its regionalism, the focus was also on the location of nodes within the
network. In the selection of experts mainly farmers and entrepreneurs in marketing and sales
were considered.

As the consumers are as well an important part in the chain, an online survey was carried out in

which about 300 people from the district of Scheibbs participated.
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1. Motivation und Problemstellung

Die Idee zum Thema ,Produktketten von Fleisch und Fleischprodukten” kam aus einer
Projektplanung von Herrn Mag. Hannes Hoffert-Hoesl, welcher es sich zum Ziel gesetzt hatte,
einen Erndhrungsatlas fir Niederdsterreich zu erstellen. Aus Gesprachen und gemeinsamer
Planung der ersten Schritte entstand die Uberlegung, auch meine Diplomarbeit in diesem Bereich
zu schreiben. Schnell war klar, dass es sich dabei um ein sehr vielseitiges und spannendes Thema
handelt. Im folgenden Abschnitt mdéchte ich versuchen, meine Motivation und die grundlegenden
Problemstellungen vorzustellen.

Im Bereich der Nahrungsproduktion bestehen Netzwerke seit hunderten von Jahren. Die Analyse
und die Starkung von regionalen Kreislaufen und Netzwerken sind das zentrale Anliegen der
Regionalforschung und der Regionalférderung. Im Laufe der Zeit wurden diese regionalen
Produktionsketten stetig degeneriert und mussten, aufgrund der immer stirker werdenden
Globalisierung, internationalen Wertschopfungsketten weichen. (vgl. GEORGE, BErRG 2012: 9)
Jedoch fiuhrten nicht nur moderne Entwicklungen, wie die Globalisierung, zur Zerstérung von
regionalen Netzwerken. Waren vor dem Zweiten Weltkrieg bduerliches Wirtschaften, die
Weiterverarbeitung von bdauerlichen Produkten und die Direktvermarktung noch wichtige
Bestandteile der Landwirtschaft, so sind diese durch Regulierungen wahrend der Zeit des
Nationalsozialismus stark geschwacht worden. Die bauerliche Direktvermarktung wurde
vorlibergehend sogar komplett verboten, um ein gezieltes Massenangebot fir die
Verarbeitungsindustrie zu schaffen. (vgl. GERHARDTER, GRUBER 2001: 47)

In unserer heutigen Gesellschaft zeigt sich aber eine immer starker werdende gesellschaftliche
Trendumkehr bei diesem Thema. Fiir Teile der Bevélkerung, auf die ich im Kapitel ,,Befragung der
Konsumenten und Konsumentinnen noch genau eingehen werde, rickt der bewusste Konsum
wieder in den Vordergrund. Regionale, aber auch biologisch produzierte Waren liegen im Trend
und demnach steigt deren Nachfrage. Das ist auch auf regionaler Ebene im Bezirk Scheibbs zu

beobachten. Durch Privatinitiativen und Kooperationen wird intensiv an der Vermarktung von



regionalen Produkten gearbeitet. Gelungene Beispiele, wie Bauernmarkte, findet man in vielen
Gemeinden des Bezirks (u.a. Purgstall an der Erlauf, Scheibbs und Steinakirchen am Forst). Aber
auch Kooperationen aus Niederdsterreichischem Bauernbund, Buschenschenken und
Heurigenbetrieben versuchen im Bezirk mit der ,Hofjause” regionale ,,Schmankerl” zu fordern.
(vgl. NON 2017: 10)
Trotz diverser Kennzeichnungen ist es aber immer noch nicht méglich, Produktionsketten zu
hundert Prozent transparent nachzuvollziehen. ,Wo regional drauf steht ist noch nicht unbedingt
regional drinnen.” Diese Aussage kdnnte ein Leitsatz fiir diese Problematik sein. Eine regionale
Produktion der kurzen Wege sollte fiir die Konsumenten und Konsumentinnen ersichtlich sein.
Genauso sollte auch der Konsum der regional geschaffenen Waren gefordert und ermdglicht
werden, denn oft vermuten Konsumenten und Konsumentinnen hinter einem Produkt
Regionalitat, welches tatsachlich sehr wenig mit der eigenen Region, in der die Person lebt, zu tun
hat. (vgl. ERMANN 2002: 235)
In der heutigen Zeit ist gerade der Konsum von Fleisch ein sehr heikles Thema. Immer wieder
findet man Schauermeldungen Uber Fleischprodukte in den Medien. (vgl. GLosAL 2000 2013: 3f)
Viele Personen, und dazu zdhle ich auch mich, kaufen Fleisch deshalb nur sehr bewusst und
tendenziell eher selten ein. Jedoch weniger bei direkt vermarktenden Bauern, sondern
weitestgehend im Supermarkt. ,Bewusst” einkaufende Menschen greifen moglicherweise zu
biologischen Fleischprodukten, die nicht in der Region erzeugt wurden. Wiinschenswert ware,
dass die regionale Wertschopfungskette der Fleischproduktion auch einen Absatz in der Region
findet. Laut ERMANN ist es moglich durch die Forderung von regionalen Produktketten, diverse
positive Effekte fur die regionale Entwicklung zu erzielen. In seinem Text nennt er folgende
Vorteile:

* Geringerer Gutertransport

* Verbesserte Landschaftspflege durch kleinrdumige und angepasste Landwirtschaft

Erhaltung von Produktionsstrukturen

Hohere regionale und dezentrale Wertschépfung

Starkere regionale Identitat durch regionales Wirtschaften (vgl. ERMANN 2002: 131)



Das Ziel meiner Arbeit ist es, fir meinen Heimatbezirk Scheibbs ein genaueres Bild in Bezug auf
Fleischproduktion und Fleischvermarktung zu zeichnen. Ein zentrales Thema meiner Arbeit wird
sein, die existierenden Tierhaltungs- und Tierverarbeitungsbetriebe im Untersuchungsgebiet
ausfindig zu machen und mogliche Verbindungen zu Vorleistungen,
Weiterverarbeitungsbetrieben sowie Vertriebsméglichkeiten aufzuzeigen. Um einen Uberblick
Uber die Tierhaltungsbetriebe zu bekommen, werden Daten aus verschiedenen Quellen
analysiert. Dazu zdahlen Datenbanken der EU, wie INVEKOS, aber auch der Statistik Austria und
der Bundesanstalt der Agrarwirtschaft. Anschlieend sollen anhand qualitativer Interviews von
regionalen Landwirten und Landwirtinnen Produktketten identifiziert werden. Beispielhaft

kénnen diese dann mit Hilfe des Schneeballsystems durch qualitative Interviews skizziert werden.

Der zweite Schwerpunkt liegt auf den Verkaufsnetzwerken der hergestellten Produkte. Es gilt
zwischen den Kanalen der Direktvermarktung und des Verkaufs im Supermarkt zu unterscheiden.
Im ersten Schritt steht die Prdsentation von direkt vermarktenden Betrieben und schon
bestehenden Netzwerken und Initiativen, wie Bauern — und Regionalmarkten, im Vordergrund.
Im zweiten Schritt ist es mein Bestreben, die Perspektive der Konsumenten und Konsumentinnen
aufzuzeigen, und zwar durch standardisierte Befragungen mit Hilfe von Fragebdgen. Da die
Existenz von regionalen Produktionsketten und das Angebot von regionalen Produkten nicht nur
von der Angebotsseite abhdngig ist, gilt es auch die regionale Nachfrage in den Fokus zu nehmen.
Durch die Befragung einzelner Birger und Burgerinnen soll ein Einblick in ihre Vorstellungen, das

Bewusstsein, die Vorlieben und Wiinsche erreicht werden.



1.1 Forschungsfragen

Um eine regionale
Produktionskette zu Uberblicken,
wurde von mir eine Gliederung in
vier Phasen erstellt. Dabei habe
ich die Phasen eins bis vier
aufsteigend mit den
Uberschriften: Vorleistungen,
Landwirtschaftliche  Produktion,
Verarbeitung und Konsum
definiert. Aus der  zuvor
definierten Thematik ergeben sich

mehrere Forschungsfragen, die im

Regionale Produktionskette

Landwirtschaftliche
Produktion

Vorleistungen Verarbeitung Konsum

Tierarzt,

Kaserei
Besamung

Supermarkt

Molkerei

Heu, Silage

Regionalmarkt

Futter Abhof

Fleischerei

Maschinen

Abb. 1: Regionale Produktkette (Eigene Abbildung)

Zuge dieser Arbeit weitestgehend beantwortet werden sollen.

1.Welche regionalen Strukturen gibt es im Bezirk Scheibbs, die eine Produktionskette von

Fleisch und Fleischprodukten ermdoglichen?

2.Welche Initiativen gab/gibt es, um die regionalen Produkte und Produktketten zu starken?

3.Welche Moglichkeiten, Vorteile, Schwierigkeiten und Grenzen lassen sich in Bezug auf die

regionale Ausrichtung der Produktkette identifizieren?

4.Gibt es in Bezug auf die Erzeugung von tierischen Produkten einen "regionalen Gedanken”

der Bevolkerung des Bezirk Scheibbs?

5.Inwieweit kann ein Bezirk als politische Einheit eine Region mit regionalen Produktketten

sein? Wie stark sind die Verflechtungen zu den Nachbarbezirken?

6.Welche Verbesserungsvorschlage und Potentiale sehen die regionalen Akteure in Bezug auf

regionale Produktketten?



2. Der Forschungsstand

2.1 Theorieansatze

Um die Forschungsfragen auf rein struktureller Basis zu beantworten und somit Lagebeziehungen
in den Vordergrund zu heben, wiirde sich die ,Raumstrukturforschung” als geeigneter Ansatz
anbieten. Dabei handelt es sich vor allem um eine sehr analytische und wenig reflektierte
Herangehensweise. Die oft komplexen Analyseverfahren haben die Darstellung von
ortsbezogenen Daten einer Region zum Ziel. Selten kommen dabei interpretative Methoden zum
Einsatz. (vgl. WEICHHART 2001: 191)

Der Bezug auf die Raumstrukturforschung wiirde aber ein viel zu oberflachliches Bild der
Ergebnisse liefern und somit liegt der Fokus der vorliegenden Arbeit auf deutlich moderneren
Forschungsansatzen. Die im Bereich der Gesellschaftstheorie angesiedelten Ansdtze der
»relationalen Wirtschaftsgeographie” und der ,neuen regionalen Geographie” bieten die
Grundlage fir die hier vorgestellte Forschung. (vgl. EGNER 2010: 103)

Wie auch ERMANN in seinem Buch ,,Regionalprodukte” beschreibt, ist es sinnvoll bei der Analyse
von Produktketten, diese neueren humangeographischen Ansdtze, mit der Akteur-Netzwerk-
Theorie (ANT) zu verknilpfen. (vgl. ERMANN 2005: 14)

In den folgenden Abschnitten werden nun sowohl die relationale Wirtschaftsgeographie, die neue

regionale Geographie, als auch die Akteur-Netzwerk-Theorie vorgestellt.

2.1.1 Relationale Wirtschaftsgeographie

Der Ansatz der relationalen Wirtschaftsgeographie stammt von den beiden Forschern Harald
BATHELT und Johannes GLUcCKLER und gilt als klarer Gegenpol zur strukturalistischen

Raumwirtschaftslehre. (vgl. EGNER 2010: 103)

»In einer relationalen Wirtschaftsgeographie bilden ékonomisches Handeln und 6konomische



Beziehungen zwischen Akteuren den Ausgangspunkt der Analyse. Wirtschaftliches Handeln ist
dabei als soziales Handeln stets auf andere Akteure und das gemeinsame institutionelle Umfeld
bezogen und wird als kontextspezifisch anerkannt. Der Fokus auf Prozesse des Handelns erfordert
zugleich eine Rekonzeptionalisierung des Raumversténdnisses. So wird das Substanzkonzept des

Raums als Container zugunsten einer rdumlichen Perspektive aufgegeben”. (BATHELT, GLUCKLER

2003b: 250)
Progammatische Relationale
Raumwirtschaftslehre
Dimension Wirtschaftsgeographie
Raum als Objekt und
Raumkonzept Raumliche Perspektive
Kausalfaktor
Raummanifestierte Okonomische
Forschungsgegenstand

Handlungsfolgen (Struktur) | Beziehungen im Kontext

Relational: Netzwerk-
Atomistische: Methodolo-
Handlungskonzept Theorie, embeddedness-

gischer Individualismus
Perspektive

Wissenschaftstheoretische | Neo-Positivismus, Kritischer Kritischer Realismus,
Grundperspektive Rationalismus Evolutionsperspektive
Prinzipien sozio6konomi-
Raumgesetze
Forschungsziel schen Austauschs in

6konomischen Verhaltens

raumlicher Perspektive

Abb. 2: Unterschiede zwischen Raumwirtschaftslehre und relationaler Wirtschaftsgeographie.
(BATHELT, GLUCKLER 2003a: 33)

Im Zentrum der Forschung liegen also ©6konomische Beziehungen, die nicht nur als
Handlungsfolgen innerhalb einer Struktur gesehen werden, sondern durch die rdaumliche
Perspektive, welche die Analyse von Netzwerken ermoglicht. Der Fokus liegt dabei auf den durch
den Handel entstehenden sozialen und 6konomischen Beziehungen sowie dem Aufbau von

formellen und informellen Institutionen. (vgl. BATHELT, GLUCKLER 2003b: 250)



2.1.2 Neue Regionale Geographie

Da der Ansatz der Raumstrukturforschung zu kurz greift und auf einem veralteten Konzept der
schlichten Beschreibung und Einordnungen in Raumcontainer beruht, liegt der Fokus neben der
relationalen Wirtschaftsgeographie auf der ,Neuen Regionalen Geographie”. Sie versucht,
ahnlich wie der zuvor besprochene Ansatz, Regionen als Verflechtung von sozialen und
okonomischen Aspekten zu definieren. Als Grundlage dafiir dienen unter anderem die
Strukturationstheorie von GIDDENS (1984) und die Regulationstheorie von AGLIETTA (1976). (vgl.
WEICHHART 2001: 192)

Aus den Texten von Paasl ist zu entnehmen, dass fir die Neue Regionale Geographie die
Verbindung von soziologischer Handlungstheorie und Gesellschaftsstrukturtheorie grundlegend
ist. Essentiell dabei ist auch, dass es sich nicht um einen fix vorgegebenen Raum handeln muss.
Dieser kann in Bezug auf seine GréRe zwischen klein- und groRBraumig variieren. Die Einbindung
von Regionen in soziale und raumliche Strukturen ist einer der wichtigsten Gesichtspunkte der
Neuen Regionalen Geographie. Erst daraus entsteht eine regionale Identitat. (vgl. RICKERT 2008:
6f)

Regionale Spezifika sind demnach das Ergebnis ,[...] allgemeiner und globaler Prinzipien der
Arbeitsorganisation, des vorherrschenden Akkumulationsregimes (Anhdufung von Geld- und
Sachkapital) sowie des Systems der formellen und informellen Regeln und Koordinationsformen,
welche die Interaktionen zwischen den Entscheidungstrdgern des Wirtschaftsprozesses

regulieren”. (WEICHHART 2001: 192)

Grundsatzlich Iasst sich die Neue Regionale Geographie laut Woob in drei Ansatze gliedern:
1.Der polit-6konomische Ansatz
2.Der humanistisch-phdanomenologische Ansatz
3.Der strukturationstheoretische Ansatz

(vgl. Woop 1996: 57)

Beim polit-6konomischen Ansatz geht es vornehmlich um die Position von Regionen in einem



groBraumigen kapitalistischen System. Dabei sind die Strukturen innerhalb der Regionen weder
ein einfaches Abbild des Gibergeordneten Systems, noch existiert eine Einbahnstralle vom System
in die Region. Es ist wichtig zu verstehen, dass es zwischen den beiden Einheiten zu starken
Rickkopplungen und zum standigen Austausch kommt. Entwicklungen in Regionen vollziehen
sich meist in einem ganz speziellen , layer of history”, welcher zu einer historisch gewachsenen
Entwicklung fiihrt. (vgl. Woobp 1996: 57 und Massey 1984: 120)

Der humanistisch-phénomenologische Ansatz zeichnet sich besonders durch seine Kritik an dem
Wissenschaftsverstandnis der quantitativen Geographie aus. Nach der Meinung der Vertreter
dieses Ansatzes sind die Ergebnisse dieser Forschungen in ihrer Aussage oft sehr stark limitiert.
Es muss das Ziel jedes Forschers sein, in eine Insider-Position zu wechseln, um den handelnden
Menschen und seine Intentionen wirklich kennenzulernen. Mit der Generierung von
quantitativen Daten ldsst sich dies laut dem humanistisch-phdanomenologischen Ansatz jedoch
nicht erreichen. Thematisch liegt dabei der Fokus auf der kulturellen Bedeutung des Regionalen
und dem Aufbau sowie der Zugehorigkeit der Bevolkerung zu einer regionalen Identitat. (vgl.
Woob 1996: 58f)

Der strukturationstheoretische Ansatz liegt grundsatzlich am weitesten von der klassischen
Regionalen Geographie entfernt. Das liegt vor allem am Verstdndnis bezlglich des
Regionsbegriffes, der sich laut diesem Ansatz nicht mehr auf der mittleren Mal3stabsebene
befindet, sondern je nach Konstellation der sozialen Interaktion der betreffenden Personen
ergibt. Es sind somit alle MaRstabsebenen moglich. Generell ist das bestimmende Merkmal dieses
Ansatzes das Verstandnis von ,Region”. Wobei eine Region gleichzeitig als Rahmen, als auch als
Medium von sozialen Beziehungen gesehen wird. (vgl. Woob 1996: 59)

Die unterschiedlichen Ansatze erwiesen sich im angelsdachsischen Sprachraum, in theoretisch-
konzeptioneller Hinsicht, als sehr innovativ. Kritik kann an der empirischen Anwendung gelibt
werden, da es bislang noch zu wenigen Durchbriichen gekommen ist. Die Forschungen
konzentrieren sich vor allem auf die historisch-geographische Re-Interpretation, als auch auf die
sogenannte ,Locally Research”, die sich im Unterschied zu ersterer stark am Alltagsleben in
Regionen orientiert. Beide Bereiche weisen jedoch wenig einheitliche Forschungsmethoden auf.

(vgl. Woob 1996: 62ff)



2.1.3 Akteur-Netzwerk-Theorie

»Wenn man nicht nur fragt, wie Merkmale verteilt sind, sondern wissen méchte, was die Ursache
dieser Verteilung ist, wenn man danach fragt, wie die soziale Struktur, die fiir unser Verhalten
ausschlaggebend ist, zustande gekommen ist und welche Bedeutung diese hat, kommt man um
die Netzwerkforschung nicht herum.” (STEGBAUER, HAURLING 2010: 13)

Der Satz von STEGBAUER und HAUBLING aus der Einleitung zu ihrem Buch zur Netzwerktheorie
erweist sich auch fiir mich perfekt als einleitender Satz und als Begriindung fiir die Wahl der
Akteur-Netzwerk-Theorie zu meiner Forschung. Im folgenden Abschnitt wird die Theorie genauer
vorgestellt und auf das gewahlte Fallbeispiel Gbertragen.

Den Ausgang findet die Theorie des Akteur-Netzwerks Mitte der 1980er Jahre bei den
Wissenschaftlern Michel Callon, Bruno Latour und John Law. (vgl. PEUKER 2010b: 325) Ziel dabei
ist es, die Grenzen zwischen Natur und Kultur, Subjekt und Objekt und Mikro und Makro
aufzuldsen. (vgl. ERMANN 2005: 14) Das hat die Folge, dass bei der ANT die GroRe des Netzwerks
nicht zuvor definiert wird. In unserem Fall ist es somit notwendig, sich im Zuge der
mikroperspektivischen Forschung von den Verflechtungen der Produktkette Uberraschen zu
lassen. So kann Schritt flr Schritt den Verzweigungen nachgegangen werden. (vgl. Schulze 2016:
282) ,Auflerdem erlaubt ein solcher Ansatz ein mehrdimensionales Verstédndnis von
Produktketten, das sich nicht auf physisch-materielle, subjektiv-mikrobkonomische oder sozio-
kulturelle Aspekte von Produkten beschrdnkt.” (ERMANN 2005: 14)

Die Spezialitat der ANT ist es, keinen Unterschied zwischen menschlichen und nicht-menschlichen
Akteuren in einem Netzwerk zu machen. Die Knoten eines Netzwerkes kdnnen somit auch
materielle Dinge sein. Es handelt sich folglich nicht um ein soziales, sondern um ein heterogenes
Netzwerk. Die Gesamtheit der Akteure in diesem Netzwerk wird nicht wie beim
Sozialkonstruktivismus Gesellschaft genannt, sondern als Kollektiv bezeichnet, da es sowohl
soziale, als auch nichtsoziale Akteure beinhaltet. (vgl. PEuker 2010b: 325f) Diese oft von
verschiedenen Seiten kritisierte Sichtweise der ANT ermoglicht es, Produkte als in einer

Produktionskette transformierende Aktanten zu sehen. (vgl. ERMANN 2005: 42ff) Die Kritik bezieht



sich dabei auf zwei Punkte. Einerseits wird Aktanten, also materiellen Dingen, die Fahigkeit zu
intentionalen Handlungen zugesprochen, was per se eher ungewdhnlich ist. Andererseits ist es
der ANT aber nicht méglich diese Handlungen zu beschreiben. Sehr bekannt ist dafiir die Studie
von Callon aus dem Jahre 1986, bei der er Muscheln die Fahigkeit zuschreibt, eigenen Interessen
zu besitzen und diese zu verfolgen. (vgl. PEUKER 2010b: 327-332) Demnach ware es auch Fleisch
und Fleischprodukten, oder zumindest den Tieren, moglich eigene Interessen zu vertreten und
diese auch durchzusetzen.

Betrachtet man den Namen der vorgestellten Theorie, so kdnnte man auf den ersten Blick auf
eine strikte Trennung zwischen Struktur und Handlungen schlieRen. Das Gegenteil ist jedoch der
Fall. Struktur und Akteur verschmelzen innerhalb der ANT zu einem Synonym, weil grundsatzlich
jeder Akteur oder Aktant in sich selbst ein Netzwerk
tragt, das darauf schlieRen lasst, wie er entstanden
ist. (vgl. ERMANN 2005: 45) ,Die Aktanten sind ihrer
Vernetzung nicht vorgdngig, sie werden durch den
Vernetzungsprozess erst hervorgebracht.” (PEUKER
2010b: 325)

Betrachtet man nun als Aktant ein Fleischprodukt,
so ist dieses durch seine Entstehungsgeschichte in
ein Netzwerk eingebunden. Gleichzeitig ist jeder

einzelne Akteur und Aktant (Rind, Landwirt,

Fleischer, Schlachthof, Einzelhandel usw.) innerhalb

dieser so genannten Produktionskette aus einem

Subnetzwerk entstanden. Daruber hinaus ist das Abb. 3: Fleisch als Aktant und Netzwerk

(Eigene Abbildung) Bildquelle:
http://www.greensoul.de/wp-
content/uploads/2015/09/Fleisch.jpg

Endprodukt, also das Fleisch, ebenfalls Teil eines
Netzwerkes. Das kann zum Beispiel die Zubereitung
in einem Gasthaus oder im privaten Haushalt sein.
Die Akteur-Netzwerk-Theorie schafft es also hervorragend, die Struktur eines Netzwerkes zu
beschreiben. Es ist jedoch bei der Detailliertheit der Analyse groRBe Vorsicht geboten, da eine

Verstrickung durch die Auflosung der Trennlinie zwischen Mirko- und Makroebene ins Unendliche
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moglich ware und wenig gehaltvolle Ergebnisse liefern wiirde.

Besonders interessant fur die Analyse von Produktketten ist der Ansatz der zweiten Phase der
klassischen Akteur-Netzwerk-Theorie. Im Vergleich zu den anderen beiden Phasen beschaftigte
sich diese mit Moglichkeiten zur Schwachung und zur Starkung von Verbindungen innerhalb eines
Netzwerkes. (vgl. PEUKER 2010b: 326)

Ein regionaler Wirtschaftskreislauf bezeichnet also einen Tauschvorgang von regionalen
Akteuren, der innerhalb der definierten Region ablauft. (vgl. KAiwopa 2007: 15) Dabei werden die
getauschten Aktanten immer wieder transformiert bis sie fir den Verkauf an den Kunden/die
Kundin bereit sind und somit durch den Verkauf Wertschépfung entstehen kann. Die wichtigsten
Akteure in der regionalen Produktionskette von Fleisch sind Produzenten und Produzentinnen
von Vorleistungen, Bauern und Bduerinnen, Transporteure, Schlachtungs- und
Verarbeitungsbetriebe und deren Mitarbeiter, Einzelhandel sowie Konsumenten und
Konsumentinnen. Nicht in jeder Kette mussen alle Akteure ins Spiel kommen, da zum Beispiel
durch Direktvermarktung am Hof oder die eigene Schlachtung der Tiere einzelne Schritte
Ubersprungen werden kdnnen.

Unter Aktanten verstehen wir in unserem Beispiel diverse Vorleistungen, Tiere, Fleisch und die

daraus entstehenden Fleischprodukte.

2.2 Produktkette und Produktionsnetzwerk

Im folgenden Abschnitt wird versucht, die Begriffe Produktkette und Produktionsnetzwerk zu
klaren. Dabei sollen spezielle unterschiedliche Konzepte zur Produktkette thematisiert und der
Unterschied zu einem Netzwerk hervorgehoben werden. Besonders in diesem Abschnitt wird
streng zwischen den Begriffen Produktkette und Produktionskette unterschieden, da die
Produktkette nicht nur die technische Herstellung des Produkts mit einschlief3t, sondern auch die

Dimension des Konsumguts.
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In der heutigen Zeit leben wir in einem postfordistischem System, welches sich auf eine vertikale
Sichtweise der Produktionskette stiitzt. Das bedeutet nichts anderes als die Steuerung der
Produktion durch den Konsumenten/die Konsumentin. Aufgrund der Priaferenzen und dem
Kaufverhalten der Konsumenten und Konsumentinnen ergeben sich automatische Konsequenzen
fir die Produktkette. Durch den starken Fokus der Konsumgesellschaft auf die Eigenschaften, den

Nutzen und den Preis eines Produkts kann Druck auf die vorgelagerten Glieder der Kette ausgelibt

werden und dadurch bewusst, Vor- Rohstoff- Ver- Handel Ver-
oder unbewusst eine lieferant  erzeuger arbeiter braucher
Veranderung erzwungen > ¥ > ' > > o > "" =
werden. Zu den Eigenschaften A RN N\ N
zahlt ebenfalls die Herkunft des > S":'> S":"} S";“> o
Produkts und somit auch die A7 A7 A7 A
Frage nach der Regionalitat. (vgl. > S_;} S";"} S":"> =5
ERMANN 2005: 97)

Warenstrom - Informationsstrom - — - Geldstrom
In der Abbildung 4 wird noch < >

verlaufen in wechselseitiger Richtung

einmal allgemein ersichtlich, wie
die Glieder der Ketten Abb. 4: Strome innerhalb einer Produktkette (OBERSOJER 2009:43)

miteinander zusammenhangen.

In Bezug auf die Steuerung wird hier der Fluss an Informationen angedeutet, der ausgehend vom
Konsumenten in das System einfliel3t.

Es gibt unzdhlige Konzepte zur Sichtweise einer Produktion als Kette. Dabei kann generell
zwischen ,stofflichen Produktionskonzepten” und dem ,, Commoditiy-Chain-Ansatz”, bei dem der
Fokus auf die Abhangigkeiten zwischen den einzelnen Gliedern und dem Unterschied zwischen
Zentrum und Peripherie liegt, unterschieden werden.

Das Spektrum bei den betriebswirtschaftlichen Konzepten reicht von ,agribusiness” (iber die
»production chain® bis hin zur Wertschépfungskette. Es handelt sich dabei um eine Betrachtung

der stofflichen Produktionsschritte aus unterschiedlichen Blickwinkeln. (vgl. ERMANN 2005: 98ff)
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Wie im vorhergehenden Kapitel beschrieben, handelt es sich bei unserer theoretischen Grundlage
um eine Netzwerktheorie. Diese muss nun mit dem linearen Konzept einer Produktkette in
Verbindung gebracht werden. Um dieses Problem zu 16sen, wurde zum Beispiel von Cook, CRANG
und THORPE vorgeschlagen nicht mehr von Ketten, sondern von Wirtschaftskreislaufen zu
sprechen, um dem Trugschluss zu entgehen, es gidbe stets einen definierten Anfang und ein
definiertes Ende einer Produktkette.

Da laut der Akteur-Netzwerk-Theorie >
aber jeder Akteur innerhalb eines
Netzwerks stets wieder ein eigenes
Netzwerk aufspannt, kann diese
Problematik schon laut Definition
nicht auftreten. Es spricht jedoch

vieles fir das Festhalten an der

linearen Vorstellung. Andernfalls ware

es nimlich nicht méglich, Produktnetzwerk Produktkette

Produktketten nachzugehen und sie

Abb. 5: Produktnetzwerk und Produktkette (Eigene Abbildung)
Bildquelle: http://www.greensoul.de/wp-
content/uploads/2015/09/Fleisch.jpg

dadurch transparent zu machen. Nur
so ist es moglich, ein diffuses
Netzwerk auf die Frage der
Regionalitat eines Produktes zu prifen. Eine Produktkette kann also als ein aus einem Netzwerk
heraus prapariertes Beispiel fur einen Produktionsverlauf angesehen werden. (vgl. ERMANN 2005:
107f)

»Das Modell der Produktkette dient in erster Linie dazu, gegebene Produktionsprozesse in eine
rdumliche und zeitliche Abfolge, in eine Struktur, zu bringen und Verbindungen liber mehrere
hintereinander geschaltete (nachgelagerte) Produktionszusammenhédnge hinweg zu
untersuchen. Das Bild des Produktnetzwerks hingegen eignet sich weniger zur Vorstellung der
Produktion im engeren, technischen Sinn, dafiir aber besser zur Vorstellung des Framing eines

Produktes.” (ERMANN 2005: 108)
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2.3 Der Regionsbegriff

Spricht man von Regionen oder von Regionalitat hat womdglich jede Person eine andere
Vorstellung zu diesem Begriff. So wie die subjektive Vorstellung jedes Einzelnen differiert, tut dies
auch die tatsachliche wissenschaftliche Beschreibung des Regionsbegriffes.

Es existiert eine Vielzahl von Kategorisierungs- und Beschreibungsversuchen, um diesen Begriff
fassbar zu machen. Dabei versuche ich mich an die Einteilung zu halten, die auch am Institut fur
Geographie und Raumforschung der Universitat Wien die gebrduchlichste ist. Entnommen wurde
diese aus dem Text von Prof. Weichhart, der sich wiederum auf das Buch von Martin Boesch zur
engagierten Geographie bezieht.

Eugen Wirth beschreibt in seinem Buch 1979 zur theoretischen Geographie, dass Regionen sich
in einem Spannungsfeld einer zeitlichen und einer raumlichen Dimension befinden. (vgl. WIRTH
1979: 271)

Kurzzeitige Events, wie zum Beispiel Wochenmarkte oder das Oktoberfest, kénnen demnach nicht
als Region angesehen werden, auch wenn sie vielleicht eine entsprechende raumliche
Ausdehnung besitzen. In Bezug auf die flaichenmaRige Ausdehnung versteht man unter einer
Region ein geographisch zusammenhadngendes, mittelgroBes Gebiet. (vgl. BLOTEVOGEL 1996: 53)
Dieses sollte sich auf einer so genannten , mittleren Ebene” befinden. Diese Ebene befindet sich
irgendwo zwischen der ortlichen und der Uberértlichen Ebene. Man kénnte also beispielhaft
sagen, dass weder ein Staat, noch eine einzelne Stadt eine Region darstellen kann. Als Region
kann also ein Zusammenschluss mehrerer kleinrdumiger Einheiten verstanden werden. (vgl.
WEICHHART 1996: 27)

Schneidet man aus einer Karte aber einen véllig beliebigen Verbund aus kleinrdumigen Einheiten
heraus, ist es nicht sinnvoll, diese ebenfalls als Region zu bezeichnen. Dieser Ausschnitt sollte laut
BoescH eher als Gebiet beschrieben werden. (vgl. BoescH 1989: 46)

Allgemein lassen sich aus fachlicher Sicht vier Typen von Regionen kategorisieren.

Die moglicherweise einfachste dieses Quartetts ist die sogenannte ,,homogene Region“, oder

Strukturregion”. Sie basiert auf dem Ahnlichkeitsprinzip und vergleicht Teilrdume in Bezug auf die
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Auspragung unterschiedlicher Attribute. Ergibt sich in der Ausprigung eine Ubereinstimmung, so
kann nach dieser Typisierung von einer Region gesprochen werden. (vgl. WEICHHART 1995: 29)
Hinsichtlich der Fleischproduktion koénnte ein Attribut zum Beispiel die Anzahl der
Fleischverarbeitungsbetriebe sein. Haben mehrere Einheiten eine besonders hohe Auspragung in
diesem Attribut, kdnnte man diese zu einer Region zusammenfassen.

In den oben angefiihrten allgemeinen Beschreibungsversuchen wird vermutlich sichtbar, dass es
sich bei einer Region immer um ein methodisches Konstrukt handelt. Betrachtet den Aufbau einer
Strukturregion, ist dieses Gebilde schnell aufzudecken.

Die Konstruktion des Begriffes liegt hier vor allem in der Wahl der Einheiten die mit einem Attribut
belegt werden. Definiert man als Ausgangseinheit die politischen Gemeinden, entsteht eine véllig
andere raumliche Ausbreitung der Region, als bei der Wahl von Zahlrasterfeldern einer Karte als
Bezugsgebiet. (vgl. WEICHHART 1995: 30f) Je nach Auswahl lassen sich somit unterschiedliche
Regionen konstruieren.

Versucht man nun nicht nur einzelne Attribute rdumlich zu verkniipfen, sondern Interaktionen
zwischen Raumen zu beobachten, spricht man von einer ,Nodalregion”. Dabei werden
»Interaktionen zwischen den rdumlichen Systemelementen eines Untersuchungsgebiets fiir die
Bestimmung und Abgrenzung von Regionen” (WEICHHART 1995: 34) verwendet. Besonders
spannend fiir das Thema der Produktketten sind hierbei Regionen in Bezug auf Geld- und
Warenstrome, aber auch Verkehrs- und Pendlerstrome. Weichhart spricht in diesem Kontext von
der ,Personalisierung von Raumausschnitten” und meint damit die teilweise paradoxe
Sichtweise, dass menschliche Handlungen pl6tzlich zu Attributen von Raumeinheiten werden. So
wird der Weiterverkauf von Fleischwaren eines Bauern in eine andere Gemeinde als
Verflechtungsattribut den beiden Raumeinheiten zugeordnet.

Der dritte Regionstyp zeigt den starksten Konstruktionscharakter. Dies wird allein schon in der
Bezeichnung ,Planungsregion” oder ,normative Region” sichtbar. Diese rdaumlichen Gebilde
existieren nicht origindr, sondern sind ,das Ergebnis einer normativen Entscheidungsfindung”
(WEICHHART 1995: 34), denen politischer Wille zu Grunde liegt. Der von Heinrich Blotevogel
gepragte Begriff politisch-administrative Aktivitdtsregion konnte als Gbergeordnete Beschreibung

flr normative Regionen gelten. Damit ist gemeint, dass in einem gezielt zugeschnittenen Gebiet
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politische oder institutionelle Entscheidungstrager Entscheidungen treffen. (vgl. Weichhart 1995:
35) Beim Untersuchungsgebiet Scheibbs handelt es sich genau um so eine politisch-administrative
Aktivitatsregion. Bezirke und Gemeinden sind im Allgemeinen nicht von Anbeginn der Zeit
existierende Einheiten, sondern wurden im Laufe der Zeit vom Menschen geschaffen und
abgegrenzt. Besonders spannend ist es demnach auch, inwieweit eine solche starre Region als
Untersuchungsgebiet dienen kann. Diese Frage kann aber erst im empirischen Teil meiner Arbeit

beantwortet werden.

Die subjektiven lebensweltlichen Handlungszusammenhdnge bilden die Grundlage fur den
vierten Regionstyp. Es handelt sich hierbei um die sogenannte Wahrnehmungs- oder auch
Identitatsregion. Diese Regionen ,[..] eignen sich in besonderem Mafle dafiir, als
Projektionsfléichen fiir das personale Ich und fiir das Wir-Bewusstsein symbolischer Gruppen zu
dienen”. (WEICHHART 1995: 37) Durch das Zugehdorigkeitsgefuhl von Personen zu einer Gruppe/zu
einem Raum werden Identitatsregionen geschaffen. Durch die Existenz von Identitatsregionen
kann es auch zu einer Starkung des Wir-Bewusstseins in einem Raum kommen. (vgl. WEICHHART
1995: 37) Das konnte bedeuten, dass bestehende Gemeinschaften weitere Subjekte anlocken
kénnen und diese somit an Starke gewinnen. Am Beispiel der regionalen Produktketten kdnnte
die Schaffung des Bewusstseins in einer kleinrdumigen Gesellschaft dazu fiihren, sich
gesellschaftlich und politisch zu einem speziell nachhaltigen und regionalen Raum zu deklarieren.
Damit ware eine Identitatsregion geschaffen zu der sich womaglich im Laufe der Zeit noch weitere
regionale Akteure zugehorig fuhlen.

Im Text von Peter Weichhart findet sich noch ein weiterer sehr interessanter Punkt, den ich sehr
spannend finde. Es handelt sich dabei um das Setting-Konzept beziehungsweise das Action-
Setting. Diese Konzepte besagen, dass sich Raume und die darin wirkenden Akteure keinesfalls
getrennt betrachten lassen, denn sie wirken wechselseitig aufeinander. Ortlichkeiten, wie
beispielsweise ein Kaufhaus, werden erst zu einem Kaufhaus, wenn Interaktion zwischen Kaufer
und Verkdufer besteht. Ahnlich verhilt es sich auch mit einem FuRballfeld oder einer
Theaterbiihne. Es bendtigt erst die richtige relationale Positionierung der Elemente, um ein

raumliches Handeln und somit Regionalitat zu ermoglichen. (vgl. WEICHHART 1995: 40f) Legt man
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diese Theorie wieder auf die Praxis um, ist es notwendig, dass in einer regionalen
Produktionskette alle Teilelemente der Wertschopfungskette regional vorhanden und auch
richtig positioniert sind. Dabei muissen einerseits, innerhalb kurzer Distanz, bauerliche
Verarbeitungs- und Vermarktungsbetriebe vorhanden sein, andererseits muss es beispielsweise
auch fiir den Bauern/die Bauerin wirtschaftlich moglich sein, mit dem verarbeitenden Betrieb zu
kooperieren. Erst wenn all diese Voraussetzungen gegeben sind, kann es zu Aktionen zwischen
Kaufer und Verkaufer von regionalen Fleisch und Fleischprodukten kommen.

In diesem Sinn behaupten Gaitsch und Ganzert, dass die Grenzziehung bei Regionen fir regionale

Wirtschaftskreislaufe von zwei Komponenten abhangt:

1. Einerseits ist es notwendig, die Region so klein wie mdglich zu halten, um eine
Uberschaubarkeit und eine regionale Identitit zu schaffen.

2. Andererseits darf die GroRe einer Region auch eine gewisse Grenze nicht unterschreiten,
damit genligend Potenzial fiir die Produktion und Vermarktung vorhanden ist.

(vgl. GAITSCH, GANZERT 2003: 41)

Punkt Eins verweist dabei ganz konkret auf die Konstruktion einer Identitatsregion, welche durch
das Zugehorigkeitsgefiihl von Subjekten zu einer Gruppe entsteht. Sind Wirtschaftsakteure
raumlich weit voneinander entfernt, so wird es auch fir sie schwierig sein, sich mit der regionalen
Identitdt und Planung der Region zurechtzufinden. Sollte dieser Punkt jedoch kein Problem
darstellen, stellt sich immer noch die Frage, inwiefern weite Transportwege innerhalb einer
Region, die auch fir nachhaltiges Wirtschaften steht, sinnvoll sind.

Hinsichtlich des Setting-Konzepts beschreibt der zweite Punkt von Gaitsch und Ganzert die
richtige Positionierung der Raumelemente in einer Region. Kommt es dabei zu einer
Fehlkonzeption, ist die Region zum Scheitern verurteilt. Sind Landwirtschaften, Verarbeitungs-
und Vermarktungsbetriebe, sowie potentielle Kaufkraft in einer Region nicht vorhanden, kann
regionales Wirtschaften nicht funktionieren.

Beim Untersuchungsgebiet Scheibbs, auf das in einem der folgenden Kapitel noch detaillierter

eingegangen wird, handelt es sich um eine politisch-administrative Einheit. Uberlagert wird dieses
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Gebilde von unterschiedlichen anthropogenen und natirlichen Regionen. Mit der Untersuchung
wird unter anderem das Ziel verfolgt, zu erkennen, welche Regionen (z.B. die Genussregion
Alpenvorland Rind), Produktketten und Netzwerke im Untersuchungsgebiet existieren und
inwiefern der Bezirk Scheibbs selbst als Region fiir Produktketten von Fleisch und
Fleischprodukten gesehen werden kann. Gerade in Bezug auf die zwei zitierten Punkte von
Gaitsch und Ganzert wird es von groflem Interesse sein, bei der Analyse der erhobenen Daten
zuriickzukommen. Dabei stellen sich Fragen, wie: ,Ist der ca. 1000 m? groRe Bezirk ein zu groRer
Raum, um die Grundlage fiir regionale Produktketten darzustellen?”, ,Gibt es zwischen den ca.
30 km entfernten Gemeinden Gaming und Wieselburg Uberhaupt wirtschaftliche
Austauschprozesse?” oder ,Befinden sich innerhalb des Untersuchungsgebiets tatsachlich alle
notwendigen Faktoren, um eine Produktionskette fiir Fleisch oder Fleischprodukte zu
ermoglichen?”. Wenn es anhand der Analyse moglich wird, diese Fragen zu beantworten, wird es
auch mit Hilfe der Richtlinien von Gaitsch und Ganzert moglich sein, zu entscheiden, ob sich die
Flache des Bezirks Scheibbs auch mit einer Region fiir regionale Produktketten lberlagert.

Es ist jedoch eine Tatsache, dass der Begriff Region in den Dimensionen Politik, Okonomie,
Sozialkultur, Okologie und Planung eine immer wichtigere Rolle spielt. Dabei ist in Bezug auf
regionale Produktketten vor allem die 6konomische Perspektive von Interesse. Durch den immer
starker werdenden internationalen Wettbewerb und die verstarkte globale Ausrichtung von
Betrieben kommt es zu einer Schwachung der kleinstrukturierten regionalen Landwirtschaft.
Gleichzeitig ist aber eine, diesem Trend entgegengesetzte, Bewegung zu erkennen. Man kénnte
von einer Re-Regionalisierung sprechen, welche die Renaissance der regionalen Okonomie
darstellt. Diese Entwicklung fulSt auf drei Tatschen. Aufgrund von regionaler Produktion kann eine
Art Cluster entstehen, welche wiederum Wettbewerbsvorteile fir alle beteiligten Akteure mit
sich bringen kann. Des Weiteren ergibt sich die Moglichkeit, dass mehrere regionale Akteure
gemeinsam ein hohes Innovationspotenzial aufweisen und somit als Gruppe ihre Position am
Markt starken kénnen. Als dritter Punkt kdnnte der regionale Zusammenschluss als Vorteil
gegenlber dem internationalen Standortwettbewerb gesehen werden. Wahrend einzelne lokale
Standorte dabei untergehen, kénnen gesamte Regionen einem hdheren Wettbewerbsdruck

standhalten. (vgl. BLOTEVOGEL 1995: 45f)
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Gegenteilig zu den hier beschriebenen moglichen Vorteilen von Regionalisierung, kann das
hervorheben der Region auch als verzweifelter Versuch angesehen werden, die durch die
Globalisierung verursachte regionale Ohnmacht zu kaschieren. Diese Betrachtungsweise hebt vor
allem den symbolischen und emotionalen Wert einer Region und regionaler Produktketten
hervor. (vgl. BLOTEVOGEL 1995: 47)

Zum Abschluss dieses Kapitels soll hervorgehoben werden, dass neben der Betonung der
positiven Effekte der Regionalisierung auch ein kritischer Gedanke erhalten bleiben muss. Jegliche
Bemihungen von regionalen Akteuren, seien es Betreiber und Betreiberinnen von
Regionalgeschéaften oder aber auch Bauern und Bauerinnen, sollten dabei auf ihre Sinnhaftigkeit
und Effizienz geprift werden. Bei der Starkung von regionalen Produktketten sollte an vorderster
Stelle nicht der Gedanke oder der emotionale Wert, sondern die 6konomischen, sozialen und

Okologischen Effekte stehen.

2.4 Regionale Produkte

Recherchiert man wie ERMANN in seinem Buch im Duden zu Produkt, so wird schnell klar, dass es
sich, bei strenger Definition, um ein leicht zu verwechselndes Wort handelt. Bei strikter
Abgrenzung muss man namlich zwischen Ware, Produkt und Gut unterscheiden. Je nach dem in
welcher Perspektive man sich befindet. Eine Ware stellt etwas Handelbares, ein Gut einen Besitz
eines Menschen und das Produkt das Ergebnis eines Produktionsprozesses dar. Ruft man sich die
Zeilen zu Akteur-Netzwerk-Theorie noch einmal ins Bewusstsein, ist es nicht notwendig, diese
begriffliche Trennung zu tatigen, da jeder einzelne Akteur, egal wie er zu dem Aktanten steht,
innerhalb des Netzwerkes einen Beitrag zur Wertschopfung leistet. Natirlich verdandert der
Handler oder die Handlerin nicht mehr die Form und das Aussehen des Produkts, durch ihre
Dienstleistung schafft er/sie aber neuen Wert und stellt somit einen ebenso wichtigen Akteur
innerhalb des Netzwerkes dar. Die Begrifflichkeiten Ware, Produkt und Gut kénnen also in diesem

Fall sogar als Synonyme verwendet werden. (vgl. ERMANN 2005: 40f)
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Es ist, laut ERMANN, auch nicht moglich, eine klare Definition fiir regionale Produkte aufzustellen.
Klar ist, dass hinter einem regionalen Produkt ein zielgerichtetes, oder auch geplantes Netzwerk
steht, das, je nach Initiator, gewisse Motivationen enthélt und speziellen Regel untersteht. So
hangt auch die tiefe, das heillt die Menge der mit einbezogenen regionalen Vorleistungen, des
Netzwerkes stark von den handelnden Aktanten ab. (vgl. ERMANN 2005: 172f)

,Die Zielsetzung, die hinter der Produktion von Regionalprodukten steht, ist — in der ANT-
Terminologie — zugleich das Handlungsprogramm, das diesen Produkten zugesprochen wird. Die
Assoziationen, die das Produkt aufweist, hdngen insofern davon ab, welche Werte und Leistungen

von ihm erwartet werden.” (ERMANN 2005: 172)

Zielsetzung/Hand-  Assoziierte Aktanten »Sprecher”

lungsprogramm (Beispiele) (Beispiele)

Protektionismus Anbieter von Produkten innerhalb einer for- Unternehmer, kommunale
mal abgegrenzten Region; Patentamt; Gesetze  und staatliche Akteure
zum Herkunftsschutz; Siegel; Zertifikate

Sicherheit; Gesundheit menschlicher Organismus der potenziellen Handwerkskammern,
Verbraucher; Human- und Veterindrmediziner; Verbraucherschutz-
Analysetechnik; Informationstechnik organisationen

Umweltvertraglichkeit  belebte und unbelebte ,Umwelt‘: Pflanzen, Umweltschutzverbinde,
Tiere, Boden, Wasser, Luft; umweltfreundliche = Umweltimter
Techniken; Umweltschutzbehorden und -gesetze

Landschaftspflege »Landschaftselemente® (z.B. Streuobstwiese, Landschaftspflegeverbinde
Hutanger, Feuchtbiotop/Fischteich); Pflanzen;
Tiere; traditionelle Bewirtschaftungstechniken

Stirkung kultureller Menschen, die innerhalb einer bestimmten Re-  Kultur- und Heimatver-

Identitit gion leben, identititsstiftende Dinge und Sym-  eine, Regionalinitiativen
bole (z.B. Bauwerke, Landschaft, Geschichte)

Lindliches Leben »Dorf"; ,Lindlicher Raum®; Menschen, die Landjugendvereinigungen
»auf dem Land“ leben

Solidaritit; Anbieter bzw. Beschiftigte innerhalb einer Gewerkschaften

Sozialvertriglichkeit Region oder eines Sektors; Berufsverbinde

Transparenz; vorgelagerte Produktionsstufen (Anbieter); Verbraucherschiitzer,

Nachvollziehbarkeit Informationstechnik; Analyse- und Mess- Handel, staatliche Akteure

technik; Informationsmedien

Sinnstiftendes Arbeiten;

Vertrauen; ethisch-mo-
ralisches Wirtschaften

am Produktionsprozess beteiligte Arbeitnehmer
und Arbeitgeber, nachgelagerte Produktions-
und Vermarktungsstufen; Produktionstechnik

Direktvermarkter,
kirchliche Gruppen

Abb. 6: Regionalisierung als zielgerichtete Netzwerkbildung (Quelle: ERMANN 2005: 173 )

Oft wird ihr hier das Wort Framing verwendet, welches nichts Anderes bedeutet, als dass man die

Grenzen des regionalen Netzwerkes an einer beliebigen Stelle kennzeichnen muss. Es ware
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aufgrund der Tatsache, dass jeder Akteur in einem Netzwerk selbst ein Netzwerk darstellt,
moglich, die Frage nach der Regionalitat ins Unendliche zu stellen.
Man kann also zusammenfassend sagen, dass ein regionales Produkt einen Aktanten darstellt,

der je nach Zielsetzung Teil eines Netzwerkes innerhalb einer definierten Region ist.

2.5 Der Bezirk Scheibbs als Untersuchungsgebiet

2.5.1 Geographische Beschreibung

Bei meinem Untersuchungsgebiet handelt es . Gemeinden Im Bezirk Scheibb
. . o ey 1 ;g:::i‘nr:-ggande'\lbbs :?z:;:t;"n’gn der Jefinitz
sich, wie zuvor erwdhnt, um den politischen " . 3Guwsen 125t Gacrgen andor Leys

18 : géunzam'SW Vel 123:9 nakirchen am Forst

. . . . . . berndorf an der Melk 1 ‘an,
Bezirk Scheibbs. Dieser liegt im Stdwesten o 2 7 Puchensiuben 16 Wieselourg
w SRancege ! e Woltpasena
des Bundeslandes Niederosterreich und R "
reicht von der steirischen Grenze im Stiden bis 7
. . . 1
fast an die Donau im Norden. Gesamt ergibt g
das eine flachenmaRige Ausbreitung von ,
2

1024 km? wobei davon circa 35%

Dauersiedlungsraum sind. Dieser

Abb. 7: Gemeinden
im Bezirk Scheibbs
(Quelle:
http://de.academic.r
u/pictures/dewiki/7
1/Gemeinden_im_B

Prozentanteil liegt unter dem
Osterreichweiten Schnitt, welcher rund 38%
betragt. (vgl. AMS 2017) Man kann also

durchaus von einem eher dinn besiedelten
Abb. 8: Geologisches

Aufbau des Bezirkes
Scheibbs (REssL
1980: 22)

Gebiet sprechen. Innerhalb des
Bezirksgebiets befinden sich 18 Gemeinden,

wobei darunter die zwei Stadte Wieselburg

Abb. 4: Der geologische Aufbau des Bezirkes Scheibbs in
seinen Grundziigen: 1= Béhmische Masse, 2= Molasse-
zone, 3= Flyschgiirtel, 4= Klippenzone, 5= Kalkzone.

und die Bezirkshauptstadt Scheibbs zu finden
sind. Aufgrund seiner Lage und der auffallend

grolen Nord-Sid-Ausdehnung besitzt der Bezirk groBe Unterschiede in den
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naturlandschaftlichen, geologischen, klimatischen, kulturellen und strukturellen Gegebenheiten.
Wahrend man im Suden alpine und bergbauerliche Strukturen vorfinden kann, fallt das Gelande
im Norden in Richtung der Donau auf bis zu 250 Meter Gber dem Meeresspiegel ab. Die fiir den
Norden charakteristischen geologischen Zonen der Molasse- und Flyschzone, welche sich in einer
Ost-West-Ausdehnung durch den gesamten Bezirk erstrecken, werden von einer schmalen aber
markanten Klippenzone, bei Scheibbs und Gresten, von der alpinen Kalkzone getrennt. (vgl. REssL
1980: 22ff)

Besonders pragend fir die Landschaft sind das groRe und das kleine Erlauftal. Entlang der beiden
Gewasser sind die grofSten Siedlungen im Bezirk zu finden. Auch die Morphologie wird in weiten
Teilen deutlich fluvial bestimmt. In dem von Stiden nach Norden verlaufenden groRen Erlauftal,
liegen z.B. die Gemeinden Scheibbs, Purgstall und Wieselburg. In Bezug auf die Wirtschaft und die
Bevolkerung bilden sie das Herzstiick des Bezirks. (vgl. AMS 2017)

Durch die heterogenen Gegebenheiten innerhalb des Bezirks besitzt er das Potenzial,
unterschiedliche Arten von regionalen Produkten und Produktketten hervorzubringen. Dieser

Umstand wiederum garantiert eine spannende Forschung und Analyse.

2.5.2 Wirtschaftliche Beschreibung

Auf dem circa 1000 km” groBen Gebiet leben laut aktuellen Zahlen 41.195 Menschen. Das
Verhaltnis zwischen mannlicher und weiblicher Bevdlkerung ist sehr ausgeglichen. Mit 20.594
Frauen und 20.601 Mannern ist die Geschlechterverteilung deutlich ausgewogener als in
Niederosterreich, wo es deutlich mehr Frauen als Manner gibt. Im Bezirk Scheibbs treffen wir
beziiglich der Einwohnerinnen und Einwohner auf eine stagnierende Bevélkerung. Obwohl es
einen deutlich positiven Wanderungssaldo gibt, kommt es zu kaum einem Bevdlkerungszuwaches.
Innerhalb der Bevolkerung ist die geringe Arbeitslosigkeit besonders auffallend. Diese belduft sich
laut Daten des AMS auf unter 5%, wobei speziell die Arbeitslosigkeit von Frauen nur bei ca. 4%
liegt. (vgl. AMS 2017)

Allgemeine Wirtschaftsdaten konnten fiir den Bezirk leider nicht gefunden werden. Das

Arbeitsmarktservice jedoch stellt Daten fir die NUTS 3 Region Mostviertel-Eisenwurzen zur
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Verfligung, dem auch der Bezirk Scheibbs angehort. Da die Gesamtbevdlkerung und die
Arbeitsplatze des Bezirks innerhalb der Region jeweils nur circa 20% des Gesamtvolumens
ausmachen, miissen diese Daten mit Vorsicht genossen werden. Sie ermdglichen aber trotzdem
einen guten ersten Einblick in die wirtschaftliche Struktur im Untersuchungsgebiet.

Speziell fur das Forschungsthema ist die Wertschépfung und damit die Bruttowertschopfung
einer Region von grofler Wichtigkeit.

»Die Bruttowertschépfung ergibt sich aus dem Gesamtwert der im Produktionsprozess von
gebietsansdssigen Einheiten erzeugten Waren und Dienstleistungen (Output = Produktionswert),
vermindert um die im Produktionsprozess verbrauchten, verarbeiteten oder umgewandelten

Waren und Dienstleistungen (Input = Vorleistungen).” (STATISTIK AUSTRIA 2018A)

ERWERBSTATIGE NACH ANTEIL AM DER
SEKTOREN BRUTTOWERTSCHOPFUNG NACH
SEKTOREN

Region M Osterreich ) . .
Region M QOsterreich

57,00%
73,00%
55,00%
70,00%

40,00%

B 20.00%

31,00%

B 2200%
5,00%
| 1,00%

12,00%

X
8
wn
|
PRIMAR SEKUNDAR TERTIAR PRIMAR SEKUNDAR TERTIAR
Abb. 9: Erwerbstéatige nach Sektoren (Eigene Abbildung) Abb. 10: Bruttowertschépfung nach Sektoren, Eigene
(Quelle: AMS 2017) Abbildung (Quelle: AMS 2017)

Betrachtet man die Abbildungen, wird schnell ersichtlich, dass sich die Reihung der Sektoren in
der Region gleich zur 6sterreichweiten verhilt. Jedoch ist ein deutlicher Unterschied in ihrer
Auspragung erkennbar. Die Erwerbstadtigen im primadren (12 Prozent) und sekundaren (31
Prozent) Sektor liegt deutlich Gber dem &sterreichischen Durchschnitt. Das idente Bild zeigt sich

auch bei der Bruttowertschépfung. Finf Prozent der Wertschopfung kommen aus aus dem
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landwirtschaftlich gepragten primdren Sektor. Besonders stark zeigt sich auch der sekundare
Sektor, was vor allem an einigen groRen ansdssigen Fertigungsbetrieben liegt.

Das wichtigste Unternehmen ist darunter das ZKW Lichtsysteme GmbH in Wieselburg mit fast
2000 Beschaftigten. Unter den Top Zehn des Bezirks Scheibbs findet sich aber zum Beispiel auch
die Moser Wurst GmbH mit 90 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen. (vgl. AMS 2017)

Interessant hinsichtlich dem Bereich der Bildung ist auch der Sitz des Francisco Josephinum in
Wieselburg. Die Schule und das Forschungszentrum mit Schwerpunkten in Landwirtschaft,
Landtechnik und Lebensmittel und Biotechnologie stellt dsterreichweit eine der wichtigsten
Ausbildungsstatten in diesen Bereichen dar. Speziell fiir die Region ermdglicht es aber eine nahe
und besonders gute Ausbildung in Bereichen, die auch fiir die Forderung von regionalen
Produktionsketten von Fleisch und Fleischprodukten wichtig sein kann.

Allgemein kann Uber das Bildungsniveau im Bezirk gesagt werden, dass es einen dhnlichen Trend
zur Hochschulbildung wie in Hochste abgeschlossene Bildung in Scheibbs

gesamt Osterreich gibt. Dieser

findet aber auf einem deutlich

niedrigeren Niveau statt. Der >, ’
wichtigste  Ausbildungszweit

im Bezirk ist immer noch die 20%
Lehrlingsausbildung. Fir 44%

der Bevolkerung ist dieser der

hochst abgeschlossene

= Pflichtschule = Lehre BMS AHS ®=BHS = Hochschule
Ausbildungsgrad. Deutlich

Abb. 11: Hochste abgeschlossene Bildung in Scheibbs Eigene Abbildung

iber dem Osterreichweiten (Quelle: AMS 2017 )

Schnitt  liegt auch der
Prozentsatz jener Personen, mit Abschliissen in berufsbildenden Schulen. Ein Finftel der

Scheibbserinnen und Scheibbser haben diesen Bildungsgrad.
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2.6 Der Bezirk Scheibbs: Eingebettet in Regionen

Der Bezirk Scheibbs als politisch-administrative Einheit ist Gberlagert von mehreren bestehenden

Regionen. Neben dem Hauptziel, eigenstindig Verflechtungen zwischen Wirtschaftssubjekten

Regionen im Bezirk Scheibbs

Alpenvorland

Leys
y hadneva @W tsbe
Oberamt \
‘
LEADER-Region "“’“‘
EisenstraBe
Niederostetre

=

25 0 25 5 75 10km
[ . e— — M: 1:250.000

NO Genussregion

Abb. 12: Regionen im Bezirk Scheibbs (Eigene Abbildung)

innerhalb eines Bezirks aufzuzeigen,

ist es auch der Anspruch dieser

Arbeit, bestehende Regionen
hinsichtlich ihrer
Wirtschaftsforderung zu
analysieren.

Wie aus Abbildung 12 zu
entnehmen ist, ist das

Untersuchungsgebiet Teil mehrerer
Regionen. Neben den auch
landschaftlich pragenden Regionen
des groRen und kleinen Erlauftals,
findet man auch die Leader-Region
Eisenstralle Niederdsterreich und
die Genussregion Alpenvorland
Rind. Im Folgenden Abschnitt werde
ich mich vor allem der Region
Mostviertler Eisenwurzen, dem
Naturpark Otscher-Tormauer und

der Genussregion Alpenvorland

Rind widmen, da diese eine wichtige Grundlage und einen Motor fir die Entwicklung regionaler

Produktketten darstellen. Es wird versucht einzelne Projekte sowie grundlegende Konzeptionen

vorzustellen.

Uberblickt man die Karte aus Abbildung 13, ist die deutliche Mehrheit der Hofstellen im Norden
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des Bezirkes zu finden. In Richtung Siden orientieren sie sich entlang der wichtigsten

Verkehrsverbindung, der B25, und den anliegenden Ortschaften. Es handelt sich hier um eine

generelle Darstellung aller Hofstellen im Bezirk Scheibbs, wobei nicht zwischen Viehzucht- und

Ackerbaubetrieben unterschieden wird.

In Abbildung 14 ist nicht zu ibersehen, dass die LEADER-Region den flachenmaRig grofSten Teil

des Bezirkes in Anspruch nimmt. Demzufolge finden sich auch in diesem Territorium die meisten

Hofstellen. Gleichzeitig ist die Genussregion Alpenvorland Rind im Norden des Bezirkes zu finden

in dem eine hohe Dichte an Hofstellen vorherrscht.

Hofstellen im Bezirk Scheibbs -
Nach Gemeinden und Ortsteilen

Hofstellen im Bezirk Scheibbs -
Nach Gemeinden und Ortsteilen

NO Genussregion |
Alpenvorland Rind

] V20000

Abb. 13: Hofstellen im Bezirk Scheibbs (Eigene Abbildung)

Abb. 14: Regionen und Hofstellen (Eigene Abbildung)

Besonderer Fokus liegt auch auf dem Naturpark im Siiden des Bezirkes. Bei Naturparks handelt
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es sich um ein Vier-Saulen-Modell bei dem auch die Regionalentwicklung eine wichtige Rolle
spielt. Wie von der Webseite der dsterreichischen Naturparks zu entnehmen ist, ist es das Ziel,
»[...] iber den Naturpark Impulse fiir eine regionale Entwicklung zu setzen, um damit die regionale
Wertschépfung zu erhéhen sowie die Lebensqualitit zu sichern.” (OSTERREICHISCHE NATURPARKE
2017) Offensichtlich besteht das Anliegen innerhalb dieser Region, die regionale
Wertschopfungskette zu starken.

Betrachtet man in Abbildung 14 die Hofstellen, die sich im Naturpark befinden, Iasst sich rasch

feststellen, dass es sich um sehr wenige handelt.

2.6.1 NO Genussregion Alpenvorland Rind

Eine von fast 30 Genussregionen in Niederdsterreich ist jene des Alpenvorland Rind. Diese vom
Ministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, und somit vom Bund, geférderte Region beansprucht
auch einen Teil des nordlichen Endes des Bezirkes Scheibbs. Darunter finden sich grol3e
Gemeinden, wie Purgstall an der Erlauf, aber auch Wieselburg-Land.

Die Osterreichischen Genussregionen sind auf dem ganzen Staatsgebiet zu finden und dienen laut
ihrer Webseite vor allem der Verbesserung der Lebensqualitdt mittels der Starkung der
regionalen Wertschopfungskette. Gezielt werden die Bauern und Bauerinnen angesprochen,
welche durch ihre Produktion von Lebensmitteln einen ganz besonderen Beitrag leisten. Auch die
starkere Weiterverarbeitung der regionalen Produkte in Gastronomie und im Vertrieb soll
gefordert werden. Dies kann der Globalisierung und der Internationalisierung in gewisser Weise
entgegenwirken und eine starkere Identifikation der Bevolkerung mit der Region erzeugen. (vgl.
PERNKOPF 2017)

In der Genussregion Alpenvorland Rind finden sich mittlerweile 200 Bauern und Bauerinnen die
sich gewissen Richtlinien verschrieben haben. Grundsatzlich herrscht eine eher kleinere Struktur
vor, wobei jeder Bauer und jede Bauerin durchschnittlich flinf bis sechs Stiick Kalbinnen der Rasse
Fleckvieh auf 20 Hektar Land besitzt. Von den Zuchtbetrieben kommen die Kalbinnen mit einem

Alter von maximal 20 Monaten zur Schlachtung. (vgl. GENUsSREGION OSTERREICH (1) 2017)

27



Uber die Webseite der Genussregionen Osterreich ist aber zu erfahren, dass es sich hier nicht um
einen kompletten regionalen Ansatz handelt. So werden als Vertriebs- und Verarbeitungspartner
der Region Unternehmen aus ganz Osterreich, von Bludenz bis Wien, angefiihrt. Auch bei den
Genusswirten, die ebenfalls einen Teil der Vermarktung abdecken, scheinen vor allem Betriebe
auRerhalb der Region Alpenvorland Rind auf. (vgl. GENUSSREGIONEN OSTERREICH (2) 2017) Wie es in
Bezug auf die Vorleistungen, wie Futtermittel und Stroh, aussieht kann der Internetseite nicht

entnommen werden.

2.6.2 Naturpark Otscher-Tormauer

Der 1970 aus einer Widerstandsbewegung gegen ein Staudammprojekt an der Erlauf entstandene
Naturpark findet sich im Stdosten des Bezirkes und geht zum Teil sogar liber seine Grenzen
hinaus. Der mit 170km? grofite Naturpark Niederdsterreichs steht, wie oben bereits beschrieben,
auf einem Vier-Sdulen-Modell, welches neben Schutz, Bildung und Erholung auch die
Regionalentwicklung zum Ziel hat.

Trotz Recherchearbeit war es leider nicht moglich, genauer U(ber Projekte der

Regionalentwicklung und der Starkung der regionalen Wertschopfungskette zu erfahren.

2.6.3 LEADER Region Eisenstralie

Auch fur die Forderperiode 2014 bis 2020 wurde die Region Eisenstralle als eine der 18
niederdsterreichischen LEADER-Regionen anerkannt. Dank der Co-Finanzierung von europadischer
Union, Land und Bund ergeben sich fiir die gesamte Region groRe Chancen zur verstarkten
regionalen Zusammenarbeit. Der Fokus liegt auf der konkreten Starkung der regionalen Produkte
und Produktionsketten. Die Initiativen sollen aus der regionalen Bevolkerung kommen. Speziell
innerhalb des Bezirkes Scheibbs gab es dahingehend in letzter Zeit einige Projektvorschlage

seitens der Birgerinnen und Birger. (vgl. EISENSTRARE 2017A)
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Neben dem Vorschlag der Erstellung eines Regionalatlas, welcher leider abgelehnt wurde,
wurden beispielsweise die Projekte des Regionalladens in Scheibbs und des Regionalmarktes in
Steinakirchen bewilligt.

Dem anschliefenden Forschungsteil sind auch Gesprache mit den Leitungen der Regionalladen
im Bezirk zu entnehmen.

Aus dem Sitzungsprotokoll zum Regionalladen ,Nah-Guat” in Scheibbs moéchte ich kurz die

Eckdaten eines solchen Projektes vorstellen.

Es handelt sich um ein 110m? groRes Geschaft |y
am Stadtrand von Scheibbs. Gleich in der i‘li' \
Nachbarschaft befinden sich far die .
Bezirkshauptstadt nicht unwichtige Betriebe ;,
und mehrere Supermarkte. Im Rahmen des
Interviews wird es spannend sein, die

Standortwahl zu hinterfragen, da sich

aufgrund hohem Leerstands im Stadtkern

Abb. 15: Regionen im Bezirk Scheibbs (Quelle:
auch mit Sicherheit ebendort Lokalitdaten im www.nah-guat.at)

Stadtkern angeboten hatten.

Das Ziel des Regionalladens ist es regionale Produkte, aus den Bereichen Lebensmittel und
Handwerk zu prasentieren und zu fordern. Aulerdem gibt es neben dem Ladenverkauf auch die
Moglichkeit, taglich von Montag bis Freitag Frihstlick oder ein Mittagsmenil im Lokal oder
Zuhause zu konsumieren.(vgl. EISENSTRARE 20178) Dieses sehr ambitionierte Projekt versucht ein
sehr grofles Spektrum innerhalb der regionalen Vermarktung abzudecken. Besonders erfreulich
ist, dass es mittlerweile immer mehr Nachahmer im Bezirk findet. So wurde erst vor kurzem ein
weiteres Regionalgeschaft in Purgstall an der Erlauf errichtet. Dabei handelt es sich um einen
gemeinschaftlichen Abhofverkauf von mehreren Bauern und Baduerinnen im Ortskern von
Purgstall. Mit dem Motto: ,Vom Bauern zu dir” versucht die ,Schmankerlstube” gezielt, die
Verbindung zwischen Produzenten, Produzentinnen, Konsument und Konsumentin zu starken.
Neben der regionalen Wertschopfung fordert das Projekt auch die Belebung des Ortszentrums in

Purgstall.
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2.7 Fleischproduktion im Untersuchungsgebiet

Es ist notwendig, bei einem so breit gefacherten Thema einen Fokus zu finden, um die

Konzentration auf einen speziellen Themenbereich zu lenken. Dabei mdchte ich mich in diesem

Anzahl der Rinder pro
politischer Gemeinde (2016)

Legende

bis 900
900 - 2500
[ 2500 - 4300
I 4300 - 5000
Il tber 5000

BT V1200000

Abb. 16: Rinder pro politischer Gemeinde (Eigene Abbildung)

Analyseabschnitt auf die
Produktionskette von Rindfleisch
im Bezirk Scheibbs konzentrieren.
Diese Entscheidung hat mehrere
Griinde. Einerseits existieren, nach
ersten  Erkenntnissen, bereits
Férdermethoden in diesem
Bereich (siehe NO Genussregion
Alpenvorland Rind), andererseits
ist aufgrund der Wichtigkeit der
Rinder in der Region eine gute
Datenbasis vorhanden. Auf der
Grundlage von selbst erstellten
Karten wird nun das
Untersuchungsgebiet in Bezug auf

seinen Rinderbestand analysiert.

Betrachtet man Abbildung 16, so
lasst sich eindeutig ein Nord-Sid-
Gefédlle bei der Anzahl der Rinder

pro Gemeinde erkennen. Es

handelt sich um die Gesamtzahl der Rinder zum Stand Dezember 2016. Es wird nicht nach

Geschlecht und Alter unterschieden. Wahrend wir im Flach- und Hiigelland des Bezirks eine grof3e

Anzahl an Landwirten und Landwirtinnen und deren Vieh vorfinden, treffen wir im gebirgigen
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Suden auf die rinderarmsten Gemeinden Lunz am See und Puchenstuben. Aus der Masse sticht
vor allem die Gemeinde Purgstall an der Erlauf heraus. In der einwohnerstarksten Gemeinde des
Bezirks halten 143 landwirtschaftliche Betriebe insgesamt 7756 Stilick Vieh. Das sind pro Betrieb
fast 55 Stlick. (siehe Tabelle 1) In Bezug auf die Rinder- sowie Halteranzahlen, finden wir die Stadt

Wieselburg und die 6stlichste Gemeinde des Bezirks, Puchenstuben, am Ende des Feldes.

Betrachtet man die Tabelle 1 im Detail, fallt auf, dass sich
Gesamt
in der Mehrheit der Gemeinden zwischen 50 und 70 Halter ;
Rinder | Halter
und Halterinnen von Rindern befinden. Einzig die GAMING 1.490 54
Gemeinden mit einer sehr hohen oder einer sehr niedrigen B 1 597 61
DER YBBS
Anzahl an Rindern stechen dabei heraus. Das ist deshalb LUNZ AM SEE 859 51
) ) OBERNDORF AN |, goc 106
besonders spannend, weil ebenso zu erkennen ist, dass DER MELK :
sich die betriebliche Struktur Uber den Bezirk hinweg PUCHENSTUBEN | 181 9
. . . o ot PURGSTALL AN
deutlich verandert. In Wieselburg-Land und in Géstling an DER ERLAUE | 7-758 143
der Ybbs findet man mit 60 beziehungsweise 61 Halter und RANDEGG 3.876 119
. . . . REINSBERG 2.104 57
Halterinnen fast die gleiche Anzahl an Landwirten und
SANKT ANTON
Landwirtinnen. Die Anzahl der Rinder in den beiden AN DER 1.858 80
JESSNITZ
Gemeinden divergiert aber eklatant. Es befanden sich Ende SANKT
GEORGEN AN | 2.203 69
2016 3551 Rinder in Wieselburg-Land, wdhrend zum DERLEYS
. NS SCHEIBBS 3.610 83
selben Zeitpunkt nur 1597 in Gostling an der Ybbs gehalten
STEINAKIRCHEN |, ,,0 89
wurden. Ahnliche Vergleiche lassen sich auch mit anderen AM FORST
) ) WANG 2.361 55
Bezirken durchfihren.
WIESELBURG 0 1
Das lasst darauf schlieRen, dass in den sidlichen WIESELBURG-
AT 3.551 60
Gemeinden des Bezirkes deutlich kleinere Strukturen WolrEasaNGY| 2.409 49
vorherrschen als in den nordlichen Gemeinden. Diese TaleigpRinder upr dBdter pro210

.. T . . Gemeinde (Quelle: Bundesanstalt flr
Tatsache griindet wahrscheinlich zu einem groRen Teil auf (

Agrarwirtschaft)
die raumlichen Gegebenheiten in diesem Gebiet. Durch die
alpinere Topographie lassen sich nur geringere Flachen bewirtschaften, was wiederum zu einem
geringeren Viehbestand pro Landwirt flihrt.

Besonders interessant bei der Betrachtung der regionalen Produktionskette von Fleisch und
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Fleischprodukten ist die Trennung zwischen weiblichen und mannlichen Tieren, da diesen in der
Produktion deutlich andere Rollen zukommen. Werden Kihe und Kalbinnen zu einem groRen Teil
von Milchbauern zur Zucht und als Milchkiihe gehalten, wird der GroR3teil der mannlichen Rinder
von diesen Bauern und Bduerinnen friih verkauft. Die Tiere gehen meist an Mast- oder
Schlachtbetriebe, die entweder die Tiere weiter masten, oder zu Fleisch und Fleischprodukten
weiterverarbeiten.

Die Daten zeigen grundsitzlich, dass es einen leichten Uberhang zu weiblichen Jungtieren im
Bezirk Scheibbs gibt. Das Geschlecht eines Tieres bei der Geburt ist rein von der Natur abhangig
und somit mussen die Landwirte und Landwirtinnen ihre Arbeit an die vorhandenen Kalber
anpassen. Wie auch von Experten und Expertinnen zu erfahren war, hangt der wirtschaftliche
Erfolg ganz stark vom Geschlecht der vorhandenen Kalber ab. Je nach Rasse variieren die Preise
fir die Kdlber. Den héchsten Preis wiirde laut Angaben aber eine trachtige Kuh einbringen, da

man dabei zwei Tiere in Einem verkaufen kann.

Tiere Halter Tiere Halter Tiere Halter

Jungvieh bis unter 1/2 Jahr | davon
gesamt: Kalber, weiblich: Kalber, mannlich:

8.535 1.080 4.423 965 4.112 904

Tabelle 2: Jungvieh bis unter % Jahr gesamt (Quelle: Bundesanstalt fir Agrarwirtschaft)

Betrachtet man nun die Jungviehbestdande auf Gemeindeebene, ist in nahezu allen Gemeinden
der Uberhang von weiblichen Kilbern im Vergleich zu mannlichen Kilbern zu erkennen.
Auffallend jedoch sind die westlichen Gemeinden Steinakirchen am Forst, Wolfpassing und
Wieselburg-Land, in denen es speziell in der Altersklasse zwischen % und 1 Jahr deutlich mehr
mannliche Jungtiere als weibliche Jungtiere gibt. In der von der Statistik vorgegeben nachsten

Altersklasse andert sich das Bild in diesen Gemeinden aber deutlich.
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Jungvieh bis unter 1/2 Jahr: Jungvieh 1/2 bis unter 1 Jahr: Jungvieh 1 bis unter 2 Jahre:
Kalber, Kalber, Kalber, Kalber, Kalber, Kalber,
weiblich: mannlich: weiblich: mannlich: weiblich: mannlich:

STEINAKIRCHEN

360 440 299 444 533 545
AM FORST
WIESELBURG-

280 421 265 509 442 523
LAND
WOLFPASSING 185 258 155 278 323 409

Tabelle 3: Jungvieh nach Alter und Geschlecht (Quelle Bundesanstalt fiir Agrarwirtschaft)

Anzahl der Rinder pro politischer Gemeinde
(2016) und Jungvieh von 1/2 bis 1 Jahr

Legende

bis 900

900 - 2500
[ 2500 - 4300
B 4300 - 5000
B (ber 5000

weibliches
Jungvieh
mannliches
Jungvieh

Anzahl der Rinder pro politischer Gemeinde
(2016) und Jungvieh zwischen 1 bis 2
Jahren, getrennt nach Geschlecht

Legende

bis 900
900 - 2500
[ 2500 - 4300
I 4300 - 5000
Il iber 5000

weibliches
Jungvieh
mannliches
Jungvieh

Abb. 17: Jungrinder getrennt nach Geschlecht (1) (Eigene Abbildung)
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Ahnlich wie in den anderen Gemeinden nimmt auch in den drei herausgestrichenen die Anzahl
der mannlichen Tiere deutlich ab. Trotzdem sind sie die einzigen Gemeinden mit einem
Uberschuss an ménnlichem Vieh.

Aus welchem Grund die Betriebe in diesem Gebiet besonders viele mannliche Jungtiere halten,
ist aus den Daten nicht direkt herauszulesen. Es deutet aber auf eine groflere Zahl an

Mastbetrieben hin, bei denen nur junge mannliche Tiere eingekauft und aufgezogen werden.

Die beiden Karten zu den Haltern bringen ebenfalls nur in den schon zuvor besprochenen
Gemeinden neue Aufschlisse. Die Anzahl der Halter von mannlichen und weiblichen Jungtieren
in beiden Altersklassen liegt nahezu im Gleichgewicht. Bei den Jungtieren zwischen 1 und 2 Jahren

gibt es sogar mehr Halter von weiblichem Jungvieh als von mannlichen Jungtieren, obwohl diese

Anzahl der Rinder pro politischer Gemeinde
(2016) und Halter von Jungvieh zwischen 1/2
bis 1 Jahren, getrennt nach Geschlecht

Legende

bis 900
900 - 2500
[ 2500 - 4300
I 4300 - 5000
Il iiber 5000

Halter von
weiblichem
Jungvieh
Halter von
ménnlichem
Jungvieh

Anzahl der Rinder pro politischer Gemeinde
(2016) und Halter von Jungvieh zwischen 1
bis 2 Jahren, getrennt nach Geschlecht

Legende

bis 900

900 - 2500
[ 2500 - 4300
B 4300 - 5000
Il iiber 5000

Halter von
weiblichem
Jungvieh
Halter von
ménnlichem
Jungvieh

Abb. 18: Jungrinder getrennt nach Geschlecht (2) (Eigene Abbildung)
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zu einer groBeren Zahl gehalten werden.

Das lasst wiederum den Schluss zu, dass einige landwirtschaftliche Betriebe mit einem hohen
Anteil an mannlichem Jungvieh in diesen Gemeinden existieren missen.

In Bezug auf die Schlachtungen im Bezirk kdnnen Daten der Statistik Austria aus dem Jahr 2016
hinzugezogen werden. Es ist moglich, aus der Versorgungsbilanz und den untersuchten
Schlachtungen nach Bezirken ein genaueres Bild auf den Fleischkonsum und die
Fleischproduktion im Bezirk Scheibbs zu gewinnen. Um die Daten aus Scheibbs zu vergleichen,
werden die 6sterreichischen Werte und die Daten des Nachbarbezirks Melk herangezogen.

Der Fleischverbrauch innerhalb Osterreichs belief sich 2016 auf 96,9 Kilogramm pro Osterreicher
und Osterreicherin pro Jahr. Dieser Verbrauch kann grundsatzlich durch die in Osterreich
vorgenommenen Schlachtungen gedeckt werden. Das zeigt der dsterreichische Versorgungsgrad
von 108%. Auf die einzelnen Tierarten verteilt sich der Verbrauch wie folgt: Die Osterreicher und
Osterreicherinnen konsumieren pro Kopf und Jahr 17,9 kg Rind- und Kalbsfleisch, 54,2 kg
Schweinefleisch, 21,6 kg Gefligel und 1,1 kg Schaf- und Ziegenfleisch. Dabei liegt der
Versorgungsgrad nur bei Geflligel, Schaf- und Ziegenfleisch unter 100%. Speziell Geflligel weist

einen Versorgungsgrad von nur 68% auf.

Fleisch Rind- und Schaf- und
Fleischerzeugung in . : | Schweinefleisch, | _ ;
. insgesamt, in | Kalbfleisch, in : Ziegenfleisch,
Osterreich in Tonnen
Tonnen Tonnen in Tonnen
Erzeugung 975.790 228.335 514.891 6.979
Inlandsverbrauch 846.898 156.767 473.599 9.880
Inlandsverbrauch pro
97 18 54 1
Kopf in kg
Selbstversorgungsgrad
108 141 101 74
in %

Tabelle 4: Fleischerzeugung in Osterreich (Quelle: Statistik Austria)

Aufgrund von fehlenden Daten bei den Schlachtungen auf Bezirksebene, wird Gefliigel aus den

folgenden Berechnungen ausgenommen.
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Wie aus der Tabelle zu entnehmen ist, wurden 2016 im Bezirk Scheibbs circa 1731 Tiere
geschlachtet. Dabei handelte es sich rein um Kalber, Rinder, Schweine, Schafe und Ziegen.
Wendet man den 6sterreichischen Pro-Kopf-Verbrauch auf die 41.379 Einwohner (laut Statistik
Austria) an, kommt man auf einen jahrlichen Gesamtverbrauch an Fleisch von circa 3.115.839 kg.
Gleichzeitig wurden mit den durchgefiihrten Schlachtungen innerhalb des Bezirks 140.110 kg
Fleisch produziert. Daraus lasst sich der Selbstversorgungsgrad berechnen, welcher nur bei circa
4,5% liegt. Vergleicht man diesen nun mit dem noérdlichen Nachbarbezirk Melk, werden extreme
Unterschiede sichtbar. Der geschatzte Verbrauch der Melker Bevolkerung lag 2016 bei ungefahr
5.839.063 kg, wobei im selben Zeitraum innerhalb des Bezirks 25.820.740 kg durch Schlachtungen
produziert wurde. Das ergibt wiederum einen Selbstversorgungsgrad von iber 440%. Zwischen
den beiden Bezirken liegen also Welten. Wahrend der Bezirk Scheibbs auf die Einwohnerzahl sehr
wenig Schlachtungen durchfihrt, verhalt es sich im Bezirk Melk genau gegenteilig.

Betrachtet man den Bezirk Scheibbs noch stirker im Detail, ldsst sich auch der

Selbstversorgungsgrad fir die einzelnen
Schlachtungen | Selbstversorgungsgrad
Fleischarten bestimmen.
. Kalber 53 10%
Interessant ist, dass vor allem der Rinder 263 °
Versorgungsgrad bei Rind- und Kalbsfleisch mit [ Schweine 1198 2.7%
10% deutlich Uber dem generellen Schafe 215 14,39,
,O /0
Versorgungsgrad liegt. Dies ist zwar immer Ziegen 2
Gesamt 1731 4,5%
noch sehr niedrig, zeigt aber eine deutliche
Konzentration von Rind- und Tabelle 5: Schlachtungen und Selbstversorgungsgrad im

) . ) . Bezirk Scheibbs (Quelle: Statistik Austria)
Kalbsfleischproduktion im Bezirk.

Ganz anders verhalt es sich beim Selbstversorgungsgrad anhand von Schweinefleisch. Mit 2,7%
liegt dieser noch unter dem Selbstversorgungsgrad fiir die gesamte Fleischproduktion.

Es ist bei dieser Analyse wichtig anzumerken, dass es sich rein um Schlachtungsdaten und nicht
um Zucht- oder Halterdaten handelt. Der Selbstversorgungsgrad anhand der Schlachtungen im
Bezirk kann also nur aussagen, wie viel Fleisch durch Schlachtungen im Bezirk fiir den Bendtigten

Konsum der Bevolkerung vorhanden waren.
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3. Methoden

3.1 Ansatze und Begriffsbeschreibung

Neben der Literaturrecherche steht bei der Beantwortung der Forschungsfragen sowohl
qualitative als auch quantitative Forschung im Mittelpunkt. Mit Hilfe von Leitfadeninterviews mit
Experten und Expertinnen sollen die Produktketten sowie die vorhandenen Strukturen entlang
einer Produktionskette untersucht werden. Mein Fokus liegt auf den Punkten landwirtschaftliche
Produktion, Verarbeitung und Vermarktung aus Sicht des Unternehmers/der Unternehmerin.
Ausgehend von Interviews mit Landwirten und Landwirtinnen sollen Verkniipfungen zu den
anderen Teilbereichen der Produktionskette geschaffen werden. Basierend auf den
Erkenntnissen aus der ersten Interviewreihe folgen anschliefend Interviews mit Experten und
Expertinnen aus den Bereichen Verarbeitung und Vermarktung.

Bei Leitfadenbefragungen handelt es sich um ein teilstrukturiertes Verfahren der Befragung,
wobei Einzelpersonen interviewt werden. (vgl. ATTESLANDER 2000: 153) Diesbeziiglich missen
Leitfragen sowohl fir die Gesprdache mit den Landwirten und Landwirtinnen als auch fir die
Personen aus den anderen Bereichen der regionalen Produktionskette entwickelt werden. Diese
kénnen dem Anhang entnommen werden.

Analysiert werden die durch die Expertenbefragung gewonnenen Daten mit Hilfe der empirischen
Inhaltsanalyse. Sie hat zum Ziel, die Qualitat der vorhandenen Produktketten festzustellen und
Bereiche herauszufiltern, in denen Verbesserungspotenziale liegen kénnten.

Nach Fertigstellung der Leitfadeninterviews mit den Experten und Expertinnen soll es zu einer
standardisierten Befragungsrunde mit Birgerinnen und Birgern kommen. Es werden
vollstandardisierte Fragebdgen erstellt, in denen die befragten Personen ihre Meinung zu
Regionalitat und regionalen Produkten duRern sollen. Die Befragung richtete sich speziell an
Konsumenten und Konsumentinnen des Bezirk Scheibbs. Sie wurde mit Hilfe der Onlineplattform
www.umfrageonline.com erstellt und mittels sozialer Medien, E-Mail und

Kurznachrichtendiensten im Bezirk verbreitet.
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Im folgenden Abschnitt mochte ich gezielt auf die einzelnen Methoden eingehen, um sie, sowohl
aus der theoretischen Sichtweise der Sozialwissenschaft als auch aus praktischen Blickpunkten,
zu betrachten.

Eingangs ist es wichtig, den Begriff empirische Sozialforschung zu klaren. Unter dem Terminus
versteht man ,[..] eine Gesamtheit von Methoden, Techniken und Instrumenten zur
wissenschaftlich korrekten Durchfiihrung von Untersuchungen des menschlichen Verhaltens und
weiterer sozialer Phdinomene“. (HADER 2010: 20)

In unserem konkreten Forschungsfall handelt es sich also um

Empirische Regional-
Sozialforschung entwicklung

Methoden und Techniken, die sich speziell mit dem menschlichen

Verhalten innerhalb einer Produktkette von Fleisch und

Abb. 19: Querschnittsdisziplin

Fleischprodukten beschaftigen. Die empirische Sozialforschung stellt . .
(Eigene Abbildung)

gemeinsam mit einer anderen Wissenschaftsdisziplin also immer eine

Querschnittsmenge dar, wobei dies beispielsweise die regionale Wertschépfungskette von
Fleisch sein kann.

Wie schon zu Beginn des Kapitels erwahnt, werden sowohl die qualitative als auch die
quantitative Forschung als Techniken angewandt, um die Fragestellungen zu beantworten. Unter
Methode versteht man Handlungsanweisungen und Regeln fiir die tatsachliche praktische Arbeit
innerhalb einer Forschung. Man unterscheidet grob zwischen Befragung, Beobachtung und
Inhaltsanalyse. Alle drei Methoden haben einen sehr praktischen und alltaglichen Hintergrund
und werden durch unterschiedliche Techniken noch genauer beschrieben. So ist zum Beispiel das
Face-to-Face Gesprach eine Technik der Befragungsmethode. Daraus entstehen entweder
qualitative oder quantitative Daten. (HADER 2010: 20)

,Die Menge aller Merkmalsmessungen bezeichnet man als (quantitative) Daten einer
Untersuchung. Werden Merkmale oder Merkmalsausprdgungen verbal beschrieben, spricht man
von qualitativen Daten” (BorTz, DORING 2002: 6)

Jede befragte Person besitzt Merkmale, die wiederum als Variablen bezeichnet werden. Jede
dieser Variablen kann abermals unterschiedliche Auspragungen haben. Ein einfaches Beispiel

daflir ware die Variable Geschlecht mit den Auspragungen mannlich und weiblich. (HADER 2010:
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23) Flr unsere Zwecke ware die Variable Postleitzahl des Heimatbezirks eine passende. Diese
Variable kann viele verschiedene Auspragungen haben. Jede Person besitzt aber durch den

gemeldeten Hauptwohnsitz dieses Merkmal.

3.2 Erhebungsmethode: Befragung

Im nun folgenden Kapitel wird versucht, genauer auf die ausgewahlten Forschungstechniken im

Bereich der Befragung Experteninterview
narratives,

einzugehen. Man unterscheidet mindlich - situationsflexibles
Interview

. . . G diskussi

innerhalb  dieser  Methode nicht uppendsson

standardisiert
H : e hriftlich informelle Umfrage bei

zwischen nicht standardisiert, Schitikc Experten oder Zielgruppen

teil-standardisiert und  voll- Leitfadengesprach,
ntensivinterview

o . . BEFRAGUNGS- miindlich
standardisiert. Diese Gliederung FORMEN GruppenkIiEIviaw

teil-
. s:ndardisiert
erfolgt aufsteigend nach dem

schriftlich Experten- oder

Zielgruppenbefragung
Strukturierungsgrad der Eingelintervi
inzelinterview
o . . miindlich Sonderform:_
Leitfaden beziehungsweise Gruppeninterview | C e oninterview
. o, . .. VO“"
Fragebogen. Gleichzeitig kdnnen standardisiert Postalische Befragung
schriftlich < Son}ierform:
diese drei Gruppen jeweils A Online -Befragung
Verteilung u. Abholung
mindlich oder schriftlich Befragung in der
Gruppensituation
durchgefiihrt  werden. Bei
meiner Forschung wurde Abb. 20: Befragungsformer (Quelle: KROMERY et al. 2016: 364)

einerseits die teilstandardisierte

miindliche Befragung von Experten und Expertinnen im Bereich der Produktketten von Fleisch,
andererseits die standardisierte Onlinebefragung der Konsumenten und Konsumentinnen
verwendet. In den beiden folgenden Abschnitten werden die gewadhlten Befragungstypen
genauer erlautert. AuBerdem werden die konkret gewahlten Forschungsdesigns und Fragen

vorgestellt.
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3.2.1 Teilstandardisierte mundliche Befragung

Lange Zeit galt die Befragung als Konigsdisziplin unter den Forschungsmethoden. Dieser Status
hat sich zwar schon ein wenig verandert, trotzdem ist diese Art von Forschung immer noch die
populdrste.
Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass es sich bei Ergebnissen der miindlichen Befragung
von Personen nie um ein objektives Resultat handeln kann. Dabei spielen Sprache, Situation und
Interpretation des Gespraches eine zu wichtige Rolle. Alleine durch die Sprache kdénnen sich
Interviews mit identer Fragestellung, durchgefiihrt von unterschiedlichen Forschern und
Forscherinnen, stark voneinander unterscheiden. Des Weiteren handelt es sich bei Befragungen
stets um eine konstruierte Situation. Gewdhnliche Gesprache mit bekannten oder verwandten
Personen kénnen nicht mit einem Interview verglichen werden, da es hier keinen Fragebogen als
Grundlage gibt. Eine spontane Frage bringt somit automatisch ein anderes Ergebnis als eine zuvor
konstruierte. Je nach Gemitszustand, Einstellung und Wissen zum Thema reagiert die befragte
Person unterschiedlich. Es handelt sich bei der miindlichen Befragung eben nicht um eine
einfache Abfrage einer Datenbank, sondern um eine kiinstliche Interaktion mit einem
Interviewpartner oder einer Interviewpartnerin. (vgl. KROMERY et al. 2016: 335ff)
Interpretiert wird das Ergebnis infolge mit Hilfe der empirischen Inhaltsanalyse. Auf diese wird im
anschliefenden Kapitel genauer eingegangen.
Laut HADER zeichnen sich Befragungen vor allem durch folgende Punkte aus:

* PlanmaRig, da sie ein wissenschaftliches Ziel verfolgen

* Einseitig beziehungsweise asymmetrisch, da die Befragung letztlich nur durch den

Interviewer gelenkt wird
* Kunstlich, da sie nicht auf eine natiirliche Weise (wie beispielsweise in einem Zugabteil)
zustande kommen
* Finden unter Fremden statt
* Sind folgenlos

(HADER 2010: 188)
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Hauptaugenmerk muss also auf dem Ablauf und Aufbau einer konstruierten Gesprachssituation
liegen. Das ist vor allem fir die Vorbereitung der Forschungsperson von groBer Wichtigkeit.

Bei den an die Landwirte und Landwirtinnen gestellten Fragen handelt es sich um offene Fragen,
bei denen es den Befragten freigestellt ist, wie sie auf die Fragestellung antworten. Dieses
Fragenformat wurde fir die mindliche Befragung gewahlt, um Einstellungen, personliche
Meinungen und Erfahrungen der Bauern und Bauerinnen einzufangen. Den Gegenpol zu den
offenen Fragen stellen die geschlossenen Fragen dar. Diese wurden in diesem Bereich der
Forschung nicht verwendet und funktionieren grundsatzlich dhnlich wie eine Datenbankabfrage.
Wichtig beim offenen Fragenformat ist es, die Fragen in eine verstandliche Alltagssprache zu
Ubersetzen, um schnelle und tiefergehende Antworten zu erhalten. Die Kunst liegt darin, den
Leitfaden so zu formulieren, dass fir den Befragten/die Befragte auf Anhieb klar ist, was damit
gemeint ist. Muss die Forschungsperson weitere Erklarungen und Zusatzfragen hinzufiigen, kann
das Ergebnis leicht verfalscht werden. Das liegt vor allem daran, dass damit das Gesprach in eine
nicht intendierte Richtung verlaufen kann. Es ist generell bei einem Interview nicht erwiinscht,
mehrere Fragen auf einmal zu stellen, da dies zu einer Uberforderung des Interviewpartners
kommen kann und zur Folge hat, dass Fragen nur teilweise, oder sogar gar nicht beantwortet

werden. (vgl. KROMERY et al. 2016: 346ff)

Wichtig zu beachten ist auch der Aufbau des Fragenbogens beziehungsweise die Abfolge der
Fragen. Aufgrund der fremden Situation fiir den Forscher und fur den Befragten/die Befragte,
muss versucht werden, eine angenehme und offene Stimmung beim Gesprach zu erzeugen. Das
funktioniert am besten mit einer gut gewadhlten Einstiegsfrage. Die Auswahl dieser ist keineswegs
trivial, da sie ausschlaggebend fir den gesamten Interviewverlauf sein kann. Sie soll die
Interviewperson anregen, das Interesse am Thema wecken und dazu motivieren, personliche
Informationen preiszugeben. (vgl. KROMERY et al. 2016: 356)

In meinem Forschungsfall habe ich versucht, fiir die Landwirte und Landwirtinnen sowie fiir die
Leiter der Regionalgeschifte, einen fiir sie besonders einfachen Einstieg zu wahlen. Mit der
Aufforderung: ,Stellen Sie bitte kurz |hren Betrieb und lhre Arbeitsweise vor!“ war es jeder

Interviewperson moglich, einen guten Start in das Gesprach zu finden. Jede der befragten
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Personen konnte meiner Bitte ihren Betrieb vorzustellen nachgehen, womit auch meistens das
Eis gebrochen wurde und die weiteren Fragen sehr ausfiihrlich beantwortet werden konnten.

Im weiteren Verlauf des Leitfadens ist es besonders wichtig, die Themenbereiche klar zu trennen.
Meine Leitfaden teilten sich dabei in zwei Blocke. Wahrend der erste Bereich dem jeweiligen
Betrieb gewidmet war, beschaftigte sich der zweite Teil des Gesprachs meist mit der allgemeinen
Sichtweise der befragten Person zu regionalen Fleisch und Fleischprodukten sowie Produktketten
im Bezirk Scheibbs.

Aufgrund der beiden Themenblécke kommt der sogenannten Uberleitungsfrage eine bedeutende
Rolle zu. Sie leitet das nachste Thema ein und legt den Fokus und das Interesse auf einen neuen
Inhalt. (vgl. KROMERY et al. 2016: 357) Diese Funktion nimmt im Interview die Frage: ,Sind die
Kooperationspartner bewusst regional ausgewdhlt oder spielen dabei rein wirtschaftliche
Uberlegungen eine Rolle?” Sie lenkt die Aufmerksamkeit bewusst auf das Thema Regionalitat und
versucht die Interviewperson erstmal indirekt reflektieren zu lassen, inwieweit sie als Akteur Teil

einer regionalen Produktkette ist.

,Bei der miindlichen Befragung (im Allgemeinen Interview genannt) unterscheidet man das Einzel-
und das Gruppeninterview. Beim Einzelinterview sucht der Interviewer den Befragten im
Allgemeinen in dessen Wohnung auf, es kann aber auch seine Arbeitsstelle oder sonst ein Ort sein,
der von der Fragestellung der Untersuchung her geeignet ist ... Eine Sonderform des miindlichen

Interviews ist das telefonische Interview.” (KROMERY et al. 2016: 364)

Grundsatzlich wurde versucht, die Interviews personlich am Hof oder im Betrieb der jeweiligen
Person durchzufihren. Eines der Interviews konnte jedoch nur telefonisch durchgefiihrt werden.
Dies hat natlrlich ein verandertes Gesprachssetting zur Folge, da der Face-to-Face Kontakt nicht
hergestellt ist und somit das Gesprach zum Beispiel nicht durch Mimik und Gestik beeinflusst
werden kann. Eine Reduktion der Einflussfaktoren bringt zumeist positive wie auch negative

Effekte mit sich.
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Interviewleitfaden Landwirte und Landwirtinnen:

1. Stellen Sie bitte kurz ihren Betrieb vor. (Was produzieren Sie? Wie viele Tiere halten
Sie? Wer arbeitet am Hof?)
2. Was kaufen Sie zu und von welchen Betrieben kommen diese Produkte?
3. Mit welchen Betrieben arbeiten Sie in der Produktion und dem Vertrieb zusammen?
(Vorleistungen, Kooperation mit Bauern, Verarbeitung, Vertrieb)
4. Verarbeiten Sie ihre Produkte am Hof?
a. Ja: Wie ist es dazu gekommen? Welche Vorteile bringt das? Welche
Schwierigkeiten ergeben sich?
b. Nein: Mit welchen Betrieben kooperieren Sie? Gab es jemals Uberlegungen
am eigenen Hof zu verarbeiten?
5. Welche Méglichkeiten des Vertriebs nutzen Sie?
6. Bitte geben Sie einen kurzen Uberblick (iber den Verkaufspreis Ihrer Produkte?
7. Sind die Kooperationspartner bewusst regional ausgewahlt oder spielen dabei rein
wirtschaftliche Uberlegungen eine Rolle?
8. Welche Barrieren und Potentiale gibt es fiir Sie im Bezirk Scheibbs fiir regionale

Zusammenarbeit?
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Interviewleitfaden Vertrieb:

1. Stellen Sie bitte kurz lhren Betrieb vor.

2. Inwieweit ware es auch ohne die Férderung der LEADER-Region mdoglich gewesen,
das Geschaft zu eroffnen?

3. Mit welchen Betrieben arbeiten Sie speziell in Bezug auf Fleisch und Fleischprodukte
zusammen?

4. Was sind die groRten Potentiale und Barrieren flir die Zusammenarbeit mit
regionalen Betrieben im Bezirk Scheibbs?

5. Wie bewusst werden regionales Fleisch und Fleischprodukte im Bezirk Scheibbs
konsumiert?

6. Was misste lhrer Meinung nach passieren, um regionales Fleisch und

Fleischprodukte noch attraktiver zu machen?

Ausgewertet werden die Experteninterviews mittels Nachzeichnung der Produktkette. Aus dem
Gesprach werden mittels empirischer Analyse wichtige Textbausteine zu den einzelnen
Knotenpunkten des Netzes extrahiert. Mit Hilfe dieser Methode sollen Probleme und Potentiale
entlang der Produktionskette aufgezeigt werden.

Die Methodik der empirischen Inhaltsanalyse wird im folgenden Kapitel genauer behandelt.

Das Ergebnis des ersten Forschungsteils soll also eine detaillierte Vorstellung der einzelnen
Produktketten sein. Es ist das Ziel der Erhebung, Barrieren und Starken der Produktketten
aufzuzeigen sowie auf die hervorgehobenen Knotenpunkte detaillierter einzugehen. Nach
Abschluss der Vorstellungen sollen in einem zusammenfassenden Kapitel Gemeinsamkeiten
herausgefiltert werden, um mogliche gemeinsame Netzwerkknotenpunkte aufzuzeigen. Das Ziel

sollte sein, durchfiihrbare Verbesserungsvorschldage zur starkeren Regionalisierung zu geben.
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3.2.2 Vollstandardisierte Onlinebefragung

Die vollstandardisierte Onlinebefragung wurde von mir als zweiter Forschungszweig gewahlt, um
die Stimme der Konsumenten und Konsumentinnen einzufangen. Nicht zuletzt sind die
Endverbraucher ein besonders wichtiges Glied in der Produktkette.

Bei einer Onlinebefragung handelt es sich im Allgemeinen um eine schriftliche Befragung, die Gber
das Medium Internet durchgefiihrt wird. Die befragte Person flllt den Frageboden ohne die
Anwesenheit der Forschungsperson aus. Daraus ergibt sich ein sehr hoher Standardisierungsgrad,
da alle Fragen vorgegeben sind und der/die Befragte in unterschiedlichen Frageformaten
seine/ihre Meinung zum Thema preisgeben soll. (vgl. HADER 2010: 191)

Eine vollstandardisierte Onlinebefragung bringt mehrere Vor- und Nachteile mit sich. Ein groRer
Vorteil dieser Methode liegt bestimmt in der Einfachheit, eine grolle Menge an Personen zu
erreichen. Da die Internetnutzung mittlerweile weit verbreitet ist, hat sich ein Weg erdffnet, eine
hohe Stichprobe sicherzustellen. Dieser Vorteil birgt gleichzeitig auch einen erheblichen Nachteil
mit sich. Nicht die gesamte Bevdlkerung und schon gar nicht die gesamte Konsumbevélkerung
nutzt das Internet regelmalig. Es ist somit schwierig, einen Querschnitt durch alle Altersklassen
der gesamten Konsumbevdlkerung zu befragen, da vor allem die dltere Bevdlkerung bei
Onlineumfragen kaum abgebildet wird. Trotzdem ging es mir bei der Wahl darum, ein moglichst
groBes und gutes Bild der Einstellungen und Meinungen der Bevolkerung zu zeichnen. (vgl.
KROMERY et al. 2016: 365)

Die Umfrage wurde mit Hilfe von E-Mail, Kurznachrichtendienst und sozialen Medien verbreitet.

Erstellt wurde sie mit der Internetplattform www.umfrageonline.com.

Ahnlich der ersten vorgestellten Methode spielen beim Erstellen eines Fragebogens die Reihung
und Auswahl der Fragen eine wichtige Rolle. Themenkapitel sollten getrennt werden und jeweils
mit einer speziell geeigneten Frage eingeleitet werden. Dazu kommt eine Einleitungsfrage zu

Beginn und eine Abschlussfrage am Ende der Umfrage.
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Regionale Produktionsketten von Fleisch im Bezirk 5.  Wenn "Ja", welche Produkte kaufen sie regional aus dem Bezirk Scheibbs?

Scheibbs

Seite 1

Im Zuge meiner Diplomarbeit, welche sich mit regionalen Produktionsketten von Fleisch im Bezirk Scheibbs befasst, ist es mir
besonders wichtig auch die Meinung der Konsumenten und Konsumentinnen einzuholen.

Neben den Gesprachen mit Produzenten und Produzentinnen stellt dieser Fragebogen einen zweiten zentralen Forschungsteil
dar.

Ich bedanke mich somit schon im Voraus fir das Beantworten meiner Fragen.

Seite 2
Sind Sie im Bezirk Scheibbs wohnhaft oder wurden Sie in diesem Bezirk geboren? *

O
O nein O taglich O wochentlich O monatlich O jahrlich O nie

6.  Wie oft kaufen Sie Fleisch und Fleischprodukte?

2.  Geben Sie bitte die Postleitzahl ihrer Heimatgemeinde an: * 7.  Wo kaufen Sie Fleisch und Fleischprodukte?
[:] Supermarkt D Spezialgeschaft
E|n|e|tung5fragen C] Fleischerei C] Abhof

C] Bauernmarkt C] Anderes

3.  Was bedeutet fiir Sie als Konsument oder Konsumentin das Schlagwort "Regionalitat"?

8.  Befinden sich lhre Kaufmdglichkeiten von Fleisch und Fleischproduk im Bezirk Scheibbs?

Qia
O nein

4. Kaufen Sie bewusst einzelne Produkte die im Bezirk Sch

O
O nein

produziert
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9.  Wie wiirden Sie die Wichtigkeit folgender Punkte im Bezug auf Fleischprodukte beurteilen?

sehr wichtig wichtig nicht so wichtig gar nicht wichtig

Preis
Qualitat

Herkunft
Biologische
Produktion
Persénlicher

Kontakt zum
Produzenten

O O00O0
O O00O0O
O 0000
O 0000

Seite 3

10. Wie viel sind Sie bereit fiir regionale Produkte, im Vergleich zu (0 lichen, zu len?

O gleich viel
O etwas mehr
O deutlich mehr

11. Regionale Fleisch und Fleischprodukte sind am Markt fiir mich:

1 =trifft eher zu
2 =trifft zu
3 =trifftgenau zu

haufig O O O O O O O
nahe O O O O O O O
teuer O O O O O O O
gefragt O O O O O O O
vernachlzssigt O O O O O O O

keine Angabe

O OO0O0O

selten
fern

billig
unbeliebt

geférdert

Seite 4

12.  Ich kaufe

() rind
() schwein
() Humn
() Lamm
(1) Fisen

D Sonstiges:

13. Ich hiitte gerne die Moglichkeit regional p

zu kaufen:

() rind
() schwein
() Huhn
() Lamm
() Fiseh

D Sonstiges:

14.  Sollte der k

Fleisch und FI dukte von fol,

tes Fleisch und Flei

von regionalen F t werden?

On
O nein

von

Tierarten
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é Wenn "Ja", was sollte verbessert werden, um regionale Fleischprodukte zu férdern?

Abschlussfrage

-

~

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online
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Da die Befragung sowohl offene als auch geschlossene Fragen beinhaltet, ergeben sich auch bei
den Ergebnissen ein Pool mit qualitativen und ein Pool mit quantitativen Daten. Diese missen
unterschiedlich ausgewertet werden. Die qualitativen Daten werden mit Hilfe der empirischen
Inhaltsanalyse erklart, wahrend fiir die Veranschaulichung der quantitativen Daten mit
deskriptiver und explorativer Statistik gearbeitet wird.

Bei der Inhaltsanalyse geht es darum, die Menge an Daten in verstandliche Aussagen
zusammenzufassen. Dazu werden sogenannte Kategorien gebildet, denen Stichworte
zugeordnet werden. Deuten Aussagen auf eine Kategorie hin, oder werden der Kategorie
zugeschriebene Stichworte verwendet, fallt die Aussage in den jeweiligen Pool der Kategorie.
Man kann hierbei von einer Vercodung sprechen, bei der Aussagen mit Stichworten und

Uberbegriffen verschliisselt und zusammengefasst werden. (vgl. KROMERY et al. 2016: 302ff)

,Die deskriptive Statistik vereint alle Methoden, mit denen empirische Daten zusammenfassend

dargestellt und beschrieben werden kénnen. Dazu dienen Kennwerte, Grafiken und Tabellen.

(ScHAFER 2010: 60)

Es handelt sich dabei tatsachlich nur um eine bloRRe Beschreibung der Daten, bei der noch nach
keinen Zusammenhangen gesucht wird. Dabei sollen die jeweils passenden Lage- und StreumaRe
berechnet werden. AuRerdem kommen Tabellen und Diagramme, wie Sadulen-, Balken- und
Kreisdiagramme zum Einsatz. (vgl. SCHAFER 2010: 60f)

Die explorative Statistik geht bei der Analyse der Daten einen Schritt weiter. Wie der Name schon
verrat, forscht sie Zusammenhadnge zwischen einzelnen Datensdtzen aus und versucht diese zu
beschreiben. Die Muster und Zusammenhdnge kdnnen anschlieBend entweder rechnerisch
mittels Korrelation- oder Regressionskoeffizienten hervorgehoben werden, oder durch spezielle

Graphiken, wie dem Boxplot oder dem Streudiagramm, gezeigt werden. (vgl. SCHAFER 2010: 99)
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4. Ausgewahlte Produktketten

Im folgenden Abschnitt werden die durch Experteninterview beforschten Produktketten
vorgestellt. Dabei werden die befragten Akteure in den Mittelpunkt gerlckt und ihre Position im
Netzwerk dargestellt. Zu Beginn steht immer eine Graphik, welche das Netzwerk beziehungweise
die Produktkette darstellen soll. Dabei werden Knotenpunkte, welche sich nicht im
Untersuchungsgebiet befinden, farblich speziell hervorgehoben. Es wird nun versucht, zuerst alle
Produktketten eigenstdandig darzustellen. Das soll den Fokus auf die einzelnen Akteure lenken,
um deren subjektiven Meinungen Gehor zu verschaffen. Erst im anschliefenden Kapitel gilt es,
die Gemeinsamkeiten zu verknipfen und mdgliche Unterschiede hervorzuheben. Die
Informationen Uber die Betriebe werden aus den geflihrten Interviews entnommen. Zu den

Kooperationsbetrieben erfolgten auch etwaige vertiefende Internetrecherchen.

4.1 Hauer (Steinakirchen am Forst)

Zuchtsch-
weine

Keusch

o)

N

Ess- Bauern-
meister markt
) \ / Purgstall
g Johannes Hauer T

Lager- \ SPAR
haus / Steina-
\ \\\\\\\\\ kirchen)
T
Regional-
AbhOf mark
Verkauf Purgstall

Abb. 21: Diagramm Hauer (Eigene Darstellung)
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Herr Hauer fiihrt seinen Betrieb in der Gemeinde Steinakirchen am Forst. Die Landwirtschaft

verfligt Uber sieben Hektar Wald und 30 Hektar Ackerfliche sowie eineinhalb Hektar

Wiesenflache. Es handelt sich um einen Mast- und Zuchtbetrieb von Schweinen, wobei ein Drittel

der gehaltenen Tiere direkt vermarktet werden. Der 1976 vom Vater Ubernommene Hof

wirtschaftet seit damals ausschlieBlich mit Schweinen, wobei nur mehr Herr Hauer

hauptberuflich am Hof arbeitet, aber von seinen Familienmitgliedern unterstiitzt wird.

Um am Hof zu produzieren, werden nur die Mineralstoffmischungen und
Ergdanzungsmittel fur die Aufzucht der Tiere zugekauft. Diese Vorleistungen werden iber
die Handler Lagerhaus oder Essmeister durchgefiihrt. Betrachtet man die Lage dieser
beiden Kooperationsbetriebe, liegt die Firma Essmeister im Gegensatz zum Lagerhaus
nicht in der Untersuchungsregion, sondern im angrenzenden Bezirk Amstetten. Die
Filiale der Firma Essmeister befindet sich Jedoch nur zehn Kilometer vom Hof von Herrn
Hauer entfernt und bietet somit kurze Transportwege. Das restliche Futter fir die Tiere
wird auf den grolRen Acker- und Wiesenflachen direkt vor Ort hergestellt und muss somit
nicht eingekauft werden. Speziell erwdhnt wurde von Herrn Hauer das
EiweilRfuttermittel, dass er versucht, selbst herzustellen, um den Einkauf von Soja aus
weit entfernten Gebieten zu vermeiden. Falls diese Eigenproduktion jedoch nicht
funktioniert, kauft er eine sogenannte , Regionalmischung” ein. Diese Futtermischung
besteht aus rein osterreichischen Produkten, hat jedoch nichts mit der Region der

Landwirtschaft zu tun.

Die Schlachtung der gemasteten Tiere findet ebenfalls in Blindenmarkt statt. Hierfiir wird
die Firma Keusch engagiert, welche von Herrn Hauer rein fiir die Schlachtung
herangezogen wird. Nach diesem ersten Verarbeitungsschritt werden die
Schweinehadlften wieder zurlick zum Hof gebracht und dort weiterverarbeitet. Die
weiteren Verarbeitungsschritte passieren anschlieRend alle am Hof. Herr Hauer stellt alle

moglichen Fleischprodukte, von Geselchtem bis zur Bratwurst, her. Professionalisiert
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wurde diese vielfaltige Produktion erst seit ein paar Jahren. Zuvor stellten jedoch auch
schon seine Eltern diverse Produkte her.

Die Schlachtung selbst am Hof zu erledigen, spielte in den Uberlegungen des Betriebs nie
eine wichtige Rolle. Das liegt vor allem daran, dass der Schlachthof in circa flinf Minuten
mit dem Lastwagen zu erreichen ist und die Schlachtung pro Stiick ungefahr 40 Euro
kostet. Der deutlich héhere Mehraufwand bei der Schlachtung am Hof wiirde sich
demnach nicht rechnen. Durchschnittlich ldasst Herr Hauer jahrlich 100 Tiere in
Blindenmarkt abstechen.

Um den Verarbeitungsprozess am Hof zu ermdglichen, gibt es spezielle rechtliche
Auflagen, die die Raumlichkeiten betreffen. Der notwendige Kihlraum wurde zum
Beispiel aus einem abgebauten Kihlraum eines Krankenhauses erstellt und somit
recycelt. Herr Hauer erwahnt auch, dass es an einem Punkt eine klare Entscheidung fir
die Verarbeitung und Direktvermarktung und gegen die verstarkte Zucht von Schweinen
gab. Das lag einerseits an der Liebe von Herrn Hauer zur eigenstandigen Verarbeitung
des Fleisches und andererseits an dem grofReren wirtschaftlichen Risiko, das mit der
intensiveren Schweinehaltung einhergeht, da man von noch héherem MaRe vom

Marktpreis abhangig ist.

Im Bereich des Vertriebes nutzt Herr Hauer mehrere Kanadle. Einerseits verkauft er seine
Produkte am Hof, wobei er hierzu keinen eigenen Laden eingerichtet hat. Es handelt sich
also um Stammkundschaft, oder jene, die keinen Zugang zu den restlichen
Vertriebsbereichen haben. Des Weiteren nutzt der Landwirt auch diverse Markte in der
Umgebung, um seine Produkte zu verkaufen. Dabei betreibt er zum Beispiel selbst einen
Stand am Bauernmarkt in der Nachbargemeinde Purgstall. Kurze Zeit gab es auch eine
Kooperation mit der ,Schmankerl Stub'n“ in Purgstall. Eine interessante
Zusammenarbeit bietet sich auch mit SPAR in Steinakirchen. Hier verkauft er mehrere
Fleischprodukte. Diese Kooperation gestaltete sich zwar auf Grund von
Preisverhandlungen zu Beginn nicht ganz einfach, es war jedoch schlussendlich moglich,

diese Partnerschaft aufrecht zu erhalten. Der finfte Vertriebskanal stellt der
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Weiterverkauf von Mastschweinen dar. Diese werden zum Beispiel in die stdlichen
Gemeinden des Bezirkes geliefert und auch dort bei Fleischhauern geschlachtet. Die
Aufzucht erfolgt jedoch in den noérdlicheren, flacheren Gebieten des

Untersuchungsgebiets.

Da Herr Hauer selbst bei seinen seltenen Einkdufen sehr stark auf regionale Produkte
zuruckgreift, sieht er auch innerhalb der Produktkette das groRte Problem im Bereich des
Verkaufs. Seiner Meinung nach wird die Regionalitdt von Produktketten am starksten von den
Konsumenten und Konsumentinnen und dem Einzelhandel beeinflusst. Man kdnnte auch sagen,
dass es, falls es genligend Personen gibt, die Interesse am Kauf von regionalen Produkten zeigen,
es auch moglich ware, die Produktkette nahezu ausschlief3lich regional zu gestalten.

In diesem Prozess spielt auch der Faktor Preis eine wichtige Rolle. Einzelhandelsketten kdnnen
durch eine Machtasymmetrie Druck auf regionale Produzenten und Produzentinnen austiiben, da
sie ebenso gut Fleisch aus anderen Regionen Osterreichs einkaufen kénnten. Da viele
Konsumenten und Konsumentinnen einen hohen Wert auf den Preis legen, wird im Supermarkt
auch billiges Fleisch angeboten. Dadurch kann es zu einer Vernachlassigung der lokal arbeitenden
Bauern und Bauerinnen kommen.

Ein Problem sieht Herr Hauer auch in den gesetzlichen Vorschriften. Sie verhindern einen leichten
Zugang der Bauern zur eigenen oder regionalen Schlachtung. Dadurch wird es den Konsumenten
und Konsumentinnen nicht ermdoglicht, Fleisch bei einem naheliegenden Bauer oder Fleischer zu
kaufen, was wiederum den Einkauf in den Einzelhandelsketten stéarkt.

Aullerdem fehlen eindeutige Kennzeichnungen auf den Produkten, beispielsweise ist bei
Wurstwaren nicht klar ersichtlich, woher diese tatsachlich kommen.

Zusammenfassend lieB Herr Hauer durchblicken, dass er davon (iberzeugt ist, dass es moglich

III

ware, lickenlos ,regional” zu leben. Jedoch geht das nicht mit dem Besuch von konventionellen
Handelsketten, sondern nur durch den personlichen Kontakt zu den Produzenten und
Produzentinnen.

Auch die Produktkette, in der sich Herr Hauer und seine Fleischprodukte befinden, ist eine nicht

im Untersuchungsgebiet abgeschlossene. Sie befindet sich jedoch in einem sehr engen Radius
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um den Bauernhof von Herrn Hauer. Nur zwei Knotenpunkte liegen auRerhalb des Bezirks, jedoch

lediglich in einer Entfernung von 10 Kilometer.

4.2 Andreas ERBletzblichler (Scheibbs)

CE—
Einkauf
Heu
N
'SR
Lager-
haus

N

a
5

Andreas
ERletzbichler

Lechner

Scheibbs

/
e

Abb. 22: Diagramm ERletzbichler (Eigene Darstellung)

NO Rinder-)

zuchtver-
band
O, /
Jagets-
berger

|

Ber Betrieb von Andreas ERBletzblichler ist in erster Linie um einen Milchbetrieb der pro Jahr circa

160.000 kg Milch produziert. Trotzdem tragen auch Landwirtschaften wie diese einen wichtigen

Teil zur Fleischproduktion bei. Wie Herr ERletzbichler erzdhlte, werden die auf dem Hof

geborenen mannlichen Kalber bereits mit drei Monaten zur weiteren Mast verkauft. Aber auch

Kiihe werden von Andreas ERBletzblicher an den Fleischhauer weiterverkauft, falls sie nicht

trachtig werden kénnen oder nicht die idealen Voraussetzungen zur weiteren Zucht mitbringen.

Daraus entsteht neben der Milchproduktion ein weiteres wirtschaftliches Standbein eines

landwirtschaftlichen milchverarbeitenden Betriebes.

54



Seit dem Ausbau des Stalles leben am Hof durchgehend bis zu 30 Stiick Vieh. Dabei werden 25

Hektar Land bewirtschaftet, wobei der GroRteil davon auf Griinland abfallt, und 6 Hektar

Ackerflache bearbeitet werden.

Die Vorleistungen fiir seine eigene Produktion bezieht Herr ERletzbichler zu einem grolRen
Teil vom Lagerhaus. Der Standort des Betriebes befindet sich zwar innerhalb des Bezirks,
da es sich bei diesem Betrieb jedoch nur um einen Zwischenhandler handelt, stammen die
Produkte nicht zwingender Weise aus dem Untersuchungsgebiet. Andreas ERletzbichler
bezieht dort Saatgut, Futtermittel, Spezialmittel fir Kalber sowie Mineralstoffe und
Werkzeuge.

Aullerdem wird, je nach eigener Produktion, Heu zugekauft. Da die Erzeugungsmenge von
Heu am eigenen Hof aufgrund mehrerer Faktoren sehr stark variieren kann, muss je nach
Bedarf eingekauft werden. Diese Vorleistung kauft Herr ERletzbichler bei einem Landwirt

in St. Leonard am Forst im Bezirk Melk ein.

Pro Jahr werden am Hof ungefdahr 30 Jungtiere geboren. Diese werden dann, wie oben
beschrieben, bewertet und dann wird entschieden ob sie verkauft oder im Betrieb
gehalten werden. Fiir ein drei Monate altes mannliches Kalb bekommt Herr ERletzbichler
in etwa 600 Euro. Fir eine weibliche Kalbin (9 bis 12 Monate alt), die er nach Ungarn, in
die Tiirkei oder in andere Lander dieser Welt verkauft, erzielt er einen Preis zwischen 800
und 1100 Euro. Jedes Verkaufsland hat dabei andere Anforderungen an die Qualitat der
Tiere. So zahlen tirkische Kaufer und Kauferinnen deutlich bessere Preise, wollen aber
auch eine hohe Qualitat fir ihr Geld.

Selbiges gilt auch fiir den Verkauf von trachtigen Tieren, die um bis zu 1700 Euro pro Stlck
verkauft werden kénnen.

Fir den Zuchtviehverkauf nutzt Herr ERletzbichler die Versteigerungshalle in der Ndahe von
Wieselburg. Die mannlichen Kadlber und auch dltere Kihe werden Uber die Firma

Jagetsberger in Scheibbs abgewickelt, die sich auf Viehhandel und Vieh- und Fleischexport
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spezialisiert hat. Die Versteigerung der Kalbinnen wird in Bergland vom

niederdsterreichischen Rinderzuchtverband abgewickelt.

Herr EBletzbichler nutzt aber auch regionale Verkaufs- und Verarbeitungswege. Er gibt
Kalber an den Scheibbser Fleischhauer Lechner um bis zu 1300 Euro ab. Von Zeit zu Zeit
nimmt er auch eine Fleischhalfte eines Viehs zuriick und verwendet diese fiir den
Eigenverbrauch, oder verkauft kleine Mengen an Nachbarn, Freunde und Bekannte.

Abtransportiert werden die Tiere meist vom Kaufer. Das bedeutet, dass sich der Landwirt
nicht um den Transport zur Weiterverarbeitung kimmern muss und somit auch kein
weiteres Unternehmen dazwischengeschaltet wird. Nur die Zuchttiere werden mittels

Autoanhdnger von Andreas ERletzbichler selbst nach Bergland gebracht.

Am Hof gab es eigentlich nie die Uberlegung, das anfallende Fleisch selbst weiterzuverarbeiten
und zu verkaufen. Lediglich zum Eigenverbrauch werden manchmal selbst Schweine
geschlachtet. Dies passiert jedoch in den Wintermonaten, da Herr ERletzbichler {iber keinen

Kihlraum verfiigt und somit im Sommer keine Kiihlung des Fleisches stattfinden kdnnte.

In Bezug auf regionale Produkte und die Vermarktung innerhalb des Bezirkes spricht der
Interviewpartner von einem durchaus vorhandenem Potential innerhalb der Region. Seiner
Meinung nach ist die Nachfrage der Bevolkerung in diesem Marktsegment sicherlich vorhanden.
Es brauchte jedoch Landwirte und Landwirtinnen, die sich auf diesen Bereich spezialisieren und
groflen Arbeitsaufwand betreiben, um wirtschaftlich zu arbeiten.

Erwahnt werden dabei auch das Regionalgeschaft ,,Nah Guat” und der Bauernmarkt in Scheibbs
die nach Ansicht von Herrn ERletzbichler, gut gefiihrt werden. Interessant in dieser Hinsicht sind
jedoch seine Aussagen zur Entstehung des Bauernmarktes in Scheibbs. Im Zuge der Umgestaltung
des Kirchenplatzes vor knapp 20 Jahren gab es von der Stadt die Initiative dieses neue Zentrum
auch zu beleben. Das sollte mit Hilfe eines Bauernmarktes passieren. Den Bauern und Bauerinnen
in der Umgebung wurde dabei angeboten, ihre Produkte bei diesem Markt zu verkaufen. Das

Interesse hielt sich aber in Grenzen. Herr ERletzbichler nennt dafir zwei Grunde. Einerseits war
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es fiur kleine Betriebe, die nur im Nebenerwerb gefiihrt werden, nicht moglich, diesen Verkauf
auch zeitlich zu managen, andererseits konnten die groBen Vollerwerbsbauern in Scheibbs,
aufgrund der vielen Arbeit, auch keine Zeit flr diese Markttage aufbringen.

Es braucht, laut Andreas ERletzblicher, also besonders engagierte Personen, die diesen
Entwicklungsprozess selbst in die Hand nehmen. Es ist nicht moglich, den regionalen Verkauf von
politischer Seite zu erzwingen. Ganz im Gegenteil ist die Notwendigkeit gegeben, dass sich

Gruppen von Landwirten und Landwirtinnen bilden, die ein solches Projekt entwickeln und leiten.

Anhand von diesem Beispiel sich gut zeigen, wie Bauern und Bauerinnen, welche sich nicht gezielt
auf Fleischproduktion spezialisiert haben, trotzdem einen wichtigen Knotenpunkt in der
Produktkette von Fleisch und Fleischprodukten einnehmen. Diese Landwirte und Landwirtinnen
sind eher nicht in eine regionale Fleischkette eingebunden, da sie mit dem Verkauf ihrer Produkte
in andere Lander deutlich bessere Preise erzielen konnen. Trotzdem liefern Bauern, wie Andreas
ERBletzbichler, ihre Tiere auch an regionale Unternehmen, die diese dann in der Region

weiterverarbeiten oder sogar vermarkten.

4.3 Haselberger Fritz (Purgstall)
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Abb. 23: Diagramm Haselberger (Eigene Darstellung)
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Der landwirtschaftliche Betrieb von Herrn Haselberger liegt im Norden von Purgstall und ist auf

den Mastbetrieb von mannlichen Rindern spezialisiert. Das war allerdings nicht immer so. Erst

vor einem Jahr wurde eine radikale Umstellung vom milchverarbeitenden Betrieb zum reinen

Fleischproduzenten vorgenommen. Diese Landwirtschaft arbeitet mit dem Qualitatsprogramm

der 6sterreichischen Rinderborse. Die Entscheidung fur die Umstellung fiel vor allem auf Grund

des einfacheren Arbeitsmanagements im Mastbetrieb. Der Regelbetrieb am Hof ist namlich

nahezu zur Ganze von einer Person zu bewadltigen. Fir Herrn Haselberger und auch fir die

nachste Generation spielt das eine sehr wichtige Rolle.

Am Hof von Herrn Haselberger findet somit keine Nachzucht statt, sondern alle drei
Monate werden 18 Stiick mannliche Kalber mit einem Gewicht von mindestens 90 kg von
der Rinderborse zugekauft. Somit finden wir bereits bei den Tieren, welche zwischen 3 und
9 Wochen alt sind, eine zugekaufte Vorleistung. Die Kdlber kommen dabei allesamt aus
Osterreich, werden jedoch nur selten in der nahen Umgebung des Mastbetriebs geboren.
Der Zukauf Uber die Rinderbdrse bietet fir Bauern und Bduerinnen eine durchaus
praktische Losung, um einen Mastbetrieb aufzubauen, da eine ,einfache” Bestellung
genigt, um alle drei Monate eine gewisse Anzahl an Kdlbern an den Hof geliefert zu
bekommen.

Gleichzeitig ergeben sich auch diverse Probleme. Neben der genauen Herkunft ist auch der
detaillierte Zustand der Tiere vor der Lieferung nicht ersichtlich. So kann es, wie in einem
Beispiel von Herrn Haselberger beschrieben, sein, dass das Tier vor dem Verkauf sehr stark
mit Milch geflittert wurde, um ein gewisses Gewicht zu erreichen. Da sich das aber schlecht
auf die Gesundheit des Tieres auswirkt, kann das Nachteile fir den zukaufenden/die
zukaufende Bauern/Bauerin haben. Nach den Angaben des Landwirtes wére es theoretisch
auch moglich, die von ihm benétigten 18 Kalber in der Region zu kaufen. Daflir ware es
aber notwendig, alle Tiere selbst von unterschiedlichen Bauern zu holen, was wieder zu
viel Zeit in Anspruch nehmen wirde und somit einen Aufwand darstellt, der sich nicht

lohnt.
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Den Grof3teil des Futtermittels bezieht Herr Haselberger von der Firma Schaumann, einem
international agierenden Futtermittelhdandler. Neben Mineralfutter, Milchaustauscher,
Futterkalk werden dort vom befragten Landwirt auch Rapsschrot und Soja eingekauft.

Aufgrund der vorhandenen Flache des Betriebes werden auch groRe Teile des Futters

selbst hergestellt.

Die Mast stellt in diesem Fall auch die Verarbeitung dar, und so bleibt jedes Tier meistens
genau ein Jahr am Hof. In diesem Prozess wechseln sie alle drei Monate die Box, so lange,
bis sie am Ende der Mast wieder von Herrn Haselberger, an die Rinderborse verkauft
werden, mit ungefahr 650 bis 750 kg Lebendgewicht. Zu diesem Zeitpunkt dirfen die
Rinder, auch nach den Bestimmungen des AMA- Gltesiegels, nicht dlter als 19 Monate
sein.

Der weitere Verarbeitungsprozess erfolgt dann an unterschiedlichen Schlachthoéfen in
Niederdsterreich. Die Rinderborse besitzt gleichzeitig Kontrakte mit den groRen
Einzelhandelsketten und verkauft das geschlachtete Fleisch dann zum Beispiel an SPAR
oder die REWE-Group. Eine regionale Kette kann somit aber nicht gewahrleistet werden,
da es nicht einmal dem Landwirt und der Landwirtin moglich ist, zu verfolgen wo die
fertigen Edelteile des gemasteten Tieres verkauft werden.

Bekannt ist Herrn Haselberger jedoch wo seine Tiere geschlachtet werden. Das passiert am
Schlachthof der Firma Grandits in Ruprechtshofen, im Bezirk Melk. Der Transportweg zum

Schlachtbetrieb in die Nachbargemeinde des Bezirkes Scheibbs liegt bei circa 20 km.

Interessant war das Gesprdch auch in Bezug auf das, schon in einem vorherigen Kapitel
beschriebene, Marktprogramm Alpenvorlandrind. Ein Bauer/eine Bauerin, der an die
Rinderbdrse verkauft, hat keine Mdglichkeit zu bestimmen ob sein Fleisch unter diesem
Programm verkauft wird oder nicht. Je nach Gewicht, Alter des Tieres und der Marktlage,
das heillt dem Angebot und der Nachfrage von regionalem Fleisch, wird entschieden

welches Tier unter dem Namen Alpenvorlandrind verkauft wird.
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Ziel von Herrn Haselberger ist es naturlich immer, mit seinen Stieren in ein fir ihn preislich
ideales Verkaufsprogramm zu passen. Dabei sollten die Tiere mdoglichst jung und

gleichzeitig sehr schwer sein.

In Bezug auf die Potentiale und Barrieren von regionalen Produkten nennt Herr Haselberger vor
allem das Problem des Angebots und der Nachfrage sowie jenes des Preises. Die Problemstellung
liegt eher bei den Konsumentinnen und Konsumenten, da Fleisch oft nicht gekauft wird, weil es
direkt in der Nachbarschaft produziert wurde, sondern weil es billig im Supermarkt zu haben ist.
Wirkliche Regionalitat verbindet der Purgstaller mit Betrieben, welche von der Mast bis hin zur
Verarbeitung und zum Verkauf alles im eigenen Betrieb abwickeln. Es ist nicht von grolRer
Relevanz woher das Kalb oder Jungtier kommt, sondern wie es wahrend der Aufzucht behandelt
wird und welches Futter es bekommt. Den wertvollsten Teil der Produktkette tragt, seiner
Meinung nach der Landwirt/die Landwirtin bei. Wo das Tier geboren wurde spielt, laut

Haselbergers Standpunkt, nur eine untergeordnete Rolle.
Der Betrieb von Herrn Haselberger kann als Knotenpunkt in einer nicht regionalen Produktkette

von Fleisch und Fleischprodukten betrachtet werden. Weder Vorleistungen, noch

Verarbeitungsschritte und Verkauf befinden sich innerhalb des Untersuchungsgebiets.
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4.4 Fam. Pramreiter (Etzerstetten - Wolfpassing)
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Abb. 24: Diagramm Pramreiter (Eigene Darstellung)

Die Landwirtschaft von Familie Pramreiter ist ein reiner Schweinemastbetrieb mit anschlieBender
Schlachtung und Vermarktung am eigenen Hof. Fir den erst kiirzlich wiedereroffneten Betrieb
wurde ein Vierkanthof voll auf die Produktion und den Verkauf von Fleisch und Fleischprodukten
ausgerichtet. Dazu gab es von Beginn an eine klare Entscheidung gegen eine biologische
Produktion. Jedoch nicht aufgrund von fehlendem Bewusstsein des Produzenten und der
Produzentin, sondern wegen wirtschaftlichen Uberlegungen. Herr Pramreiter brachte zu
Ausdruck, dass es seiner Meinung nach sehr schwierig sei, fernab eines Ballungsraumes
gewinnbringend biologische Lebensmittel zu verkaufen. Seiner Ansicht nach, gibt es in weniger
dicht besiedelten landlichen Rdumen einen zu kleinen Absatzmarkt fiir diese Produktsparte. Das
liegt vor allem am hoheren Preis von biologisch produziertem Fleisch. Aus diesem Grund

entschied sich die Familie, auf konventionellem Wege Schweinefleisch herzustellen.
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Der Fokus liegt bei dieser Landwirtschaft speziell auf Direktvermarktung, bei der, vom
Ackerbau bis zum Verkauf, alles im selben Betrieb abgewickelt wird. Vorgelagerte und
nachfolgende Arbeitsschritte wurden also in die eigene Wirtschaft integriert.

Zugekauft wird im Betrieb neben den Jungschweinen nur Soja und Mineralstoffe. Die
Schweine kommen mit ca. 30 kg auf den Hof und werden zuvor von Herrn Halbertschlager
in Wang aufgezogen. Demnach ldsst sich anhand dieses Beispiels eine vollstandig regionale
Losung feststellen.

Soja und andere Futtermittelzusatzen kauft Herr Pramreiter je nach Angebot ein, es wurde
sich nicht auf einen bestimmten Handler festgelegt, vielmehr wird je nach aktuellen
Preisen entschieden, wo die Ware gekauft wird. Aus diesem Grund kann in diesem Bereich
auch nicht von einem bewusst regionalen Einkauf gesprochen werden. In Bezug auf Soja
erzahlt Herr Pramreiter, dass es sehr schwierig und auch nicht wirtschaftlich ist,
Osterreichischen Soja zu kaufen. Es werde zwar so genannter Donau-Soja produziert,
jedoch nicht in der notwendigen Menge.

Die Schlachtung und Verarbeitung des Fleisches passiert ausschliefllich am Hof. Dazu
wurde von der Familie sehr viel investiert, um den hohen Standards in diesen Bereichen zu
entsprechen. Besonders wird von Herrn Pramreiter der hohe Wert der kurzen Wege
hervorgehoben. Ganz selten kommt es vor, dass die Tiere einer Stresssituation ausgesetzt
sind, da sie nur wenige Meter vom Stall entfernt geschlachtet werden. Des Weiteren kann
der Verarbeitungsprozess in einem idealen Tempo von statten gehen. Dazu ist es
notwendig, dass dem Fleisch nach der Schlachtung geniigend Zeit gegeben wird um
auszureifen. Erst dann wird das Frischfleisch gehackt und der Rest wiederum ein paar Tage
spater verarbeitet. Das Fleisch bekommt dadurch eine besonders hohe Qualitdt. Beim
Fleisch der Pramreiters handelt es sich nicht um 100 Tage Schweine, sondern die Tiere
werden ein wenig langer gehalten, um ein ausgereiftes Fleisch zu gewinnen. Die Schweine
werden mit einem Lebendgewicht von circa 130 kg geschlachtet. Nach der Entnahme der
Innereien und dem Verlust des Blutes erhdlt man pro Schwein ein ungefihres

Schlachtgewicht von 100 kg.
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Im Vertrieb ist der Hofladen das Herzstiick des Betriebes. Neben dem Abhofverkauf wird

auch im eigenen Verkaufswaagen bei Markten das Fleisch verkauft. Aktuell verkauft die
Familie Pramreiter an Markttagen in Amstetten. Auch ein Stand in Waidhofen an der Ybbs

wird angedacht, wobei sich diese Verkaufsstellen auRerhalb des Bezirks befinden. Markte
innerhalb des Untersuchungsgebiets werden trotz einigen Anfragen vor allem aufgrund

von terminlichen Problemen nicht wahrgenommen. So finden einige Markte zur selben

Zeit wie die Offnungszeiten des Hofladens statt. Es ist aber fiir einen kleinen Betrieb nicht

so einfach zusatzliches Personal einzustellen, um parallel im Hofladen und auf Markten zu
verkaufen. Der Markt in Amstetten ist aullerdem schon immer im Programm der
Pramreiters und so besteht dort auch schon ein gewisser Bekanntheitsgrad. Herr
Pramreiter hebt hervor, dass es sich bei Markten nie um eine Konkurrenzsituation handelt.

Ganz im Gegenteil. Eine groflere Anzahl an Anbietern hat aus seiner Sicht positive Effekte

fur alle Verkdufer. So kauft ein Kunde/ eine Kundin, bei vorhandenem Angebot,
moglicherweise nicht nur Fleisch ein, sondern nimmt vom Nachbarstand auch noch ein
Stiick Kase oder eine Mehlspeise mit nach Hause.

,Man muss es schaffen, den Leuten klar zu machen, dass du etwas Anderes verkaufst als der
Supermarkt.” So fasst Herr Pramreiter seine Antwort zur Frage zu den Schwierigkeiten beim
Verkauf von regionalen Produkten zusammen. Den Konsumentinnen und Konsumenten musste
klargemacht werden, wie die Produkte, die sie in den Handelsketten kaufen, produziert werden
und wie anders dazu die Herstellung in kleinen regionalen Betrieben funktioniert. Herr und Frau
Pramreiter sind sich dabei sicher, dass sich nach einer solchen Bewusstseinsbildung das
Kaufverhalten drastisch dandern wiirde.

Als Beispiel dafiir nennt der Bauer die Herstellung von Geselchtem. In ihrer Produktion wird das
Fleisch 15 bis 20 Tage gesurt und somit einem langen Reifeprozess unterzogen. Die industrielle
Produktion arbeitet hingegen mit einem Schnellverfahren, dass gleichzeitig die
Gewichtszunahme des Fleisches durch Aufnahme von Wasser garantiert. Es ist also nicht
verwunderlich, dass sich gleiche Produkte deutlich in der Qualitat unterscheiden. Konsumenten
und Konsumentinnen sind sich dem aber nicht bewusst und greifen oftmals zum billigen,

industriell gefertigten Produkt.
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Es ist die Aufgabe der Produzenten, die Bevolkerung auf den Qualitdts- und
Geschmacksunterschied aufmerksam zu machen. Laut Herrn Pramreiter ist speziell der jingeren
Bevolkerung nicht mehr bewusst, wie Fleisch bei richtiger Produktion schmecken kann.

Um die breite Masse von einer anderen Art des Konsums zu liberzeugen, ware aber seitens der
groBen Einzelhandelsketten ein Umdenken notwendig. Betriebe wie jene von Herrn und Frau
Pramreiter arbeiten eher in einer Marktnische und fiihlen sich demnach auch nicht im Stande,
grolRe Bewusstseinsbildung in der gesamten Offentlichkeit zu titigen.

Ein Problem sieht Herr Pramreiter auch beim Angebot von Fleischereien im Bezirk. Die Betriebe
werden von den jingeren Generationen selten weitergefiihrt und daher gibt es auch fir die
Bauern nur mehr wenige Moglichkeiten, ihre Tiere im Bezirk schlachten zu lassen. Das fihrt
automatisch zu ldangeren Transportwegen und somit zur einer ,Entregionalisierung” von
Produktketten. Die Schlachtungen werden meist konzentriert in groBen Betrieben durchgefihrt,

die allesamt nicht im Bezirk angesiedelt sind.

4.5 Barbara Wagner (Purgstall)
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Abb. 25: Diagramm Wagner (Eigene Darstellung)
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Bei der Landwirtschaft von Frau Wagner handelt es sich um eine besonders interessante
Betriebskonstruktion. Neben dem saisonalen Heurigen nutzt Frau Wagner auch die Purgstaller
»Schmankerl Stub'n“ als Vertriebsmoglichkeit ihrer Produkte, wobei sie zu den
Mitbegriinderinnen dieses Geschafts gehort. Aus diesem Grund ist es aus ihren Erzahlungen
besonders spannend zu sehen, welche neuen regionalen Verkaufsideen sich im Bezirk Scheibbs

bilden.

Am Hof arbeiten Frau Wagner und ihr Mann Vollzeit und halten dabei ca. 60 Stick Rindvieh und
14 Schweine. Unter den Rindern sind 30 Kiihe fiir die Milchproduktion. Der Rest entfallt auf die
Nachzucht. Das Schweinefleisch wird zum grofRen Teil fir den Verkauf am Heurigen und den
Eigenverbrauch produziert.

Der Betrieb besitzt 30 Hektar Grund, wobei davon sechs als Ackerland und der Rest als Griinland

bewirtschaftet werden. In eigenem Besitz befinden sich auch noch drei Hektar Wald.

Zugekauft werden vor allem Konzentrate und Futtermittelzugaben. Diese Komponenten
kommen entweder vom Lagerhaus oder vom in Wieselburg ansdssigen

Futtermittelhandler Zeilerbauer.

Geschlachtet werden die Tiere in Ruprechtshofen am Schlachthof Teufel. Die Verarbeitung
passiert aber wieder am Hof in Purgstall. Der Transport wird ebenfalls von Herrn Wagner

selbst durchgefiihrt, woflir extra ein Wagen angekauft wurde.

In der Produktion kdmpfen Direktvermarkter, wie Frau Wagner, oft mit gesetzlichen
Vorlagen. Die regelmaflige Anpassung von Qualitatsprogrammen schafft hohe Ausgaben
bei den Bauern und Bduerinnen und erschwert somit die Arbeit der kleinstrukturierten
regionalen Landwirtschaft. Das zeigt sich auch bei den Ubergaben der Héfe an die nichste

Generation. Deutlich weniger Bauernhtéfe werden von den Séhnen und Tdéchtern
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weitergefiihrt und nur ganz selten passiert dies im Vollerwerb. Es ist flir eine Familie mit
Landwirtschaft kaum mehr moglich, dass beide Elternteile ausschliellich am Hof
beschaftigt sind.

Die ,Schmankerl Stub’'n” ist ein Projekt, das sich aus dem Zusammenschluss von Bauern
und Bauerinnen bildete, die das Geschaft als Abhofverkaufsstelle nutzen. Die meisten der
Landwirte und Landwirtinnen kommen dabei aus Purstall, jedoch kommt zum Beispiel das
angebotene Gemise aus Ruprechtshofen, Bezirk Melk. In diesem Punkt spricht Frau
Wagner an, dass sie bei manchen Landwirten und Landwirtinnen in Purgstall den Willen
vermisst, um ebenfalls den Schritt zur Vermarktung ihrer Produkte zu wagen. Viele werden
jedoch von den gesetzlichen Auflagen abgeschreckt und deshalb ist es nicht moglich eine
rein aus Purgstall ssammende Produktpalette anzubieten.

Im Laden verkaufen grundsatzlich alle liefernden Bauern und Bduerinnen. Fiir manche ist
die Abwechslung, einen Tag im Geschaft zu stehen, ein sehr willkommener Ausgleich.
Niemand ist jedoch dazu verpflichtet, im Laden mitzuarbeiten und gerade in der
Eroffnungsphase bestanden Zweifel an der Bereitschaft der Teilnehmer und
Teilnehmerinnen dafiir Zeit aufzubringen. Es ist eine Frage der Solidaritdt und der
Gemeinschaft, die solch ein Projekt am Leben erhalt. Natirlich, sagt Frau Wagner, ist es
so, dass manche Mitglieder mehr Zeit in den Verkauf investieren als andere, aber das
muisse man eben in Kauf nehmen. Anders wére der Erhalt der ,,Schmankerl| Stub’n“ nicht
moglich.

Hinter diesem ganzen Projekt steht fir Frau Wagner nicht nur der eigene wirtschaftliche
Vorteil, sondern auch ein gemeinschaftlicher Gedanke. Fiir die Giber die Gemeindegrenzen
hinaus bekannten Bauern und Bauerinnen bringt die ,,Schmankerl Stub’n“ weniger als flr
noch unbekannte Produzenten und Produzentinnen. Sie kdnnen, wenn auch nur in
geringen Mengen, in diesem Geschaft ihre Produkte verkaufen. Grundsatzlich geht es den
Geschaftsfiihrern und Geschaftsfiihrerinnen darum, eine Alternative zu den Supermarkten
zu bilden. Es muss gelingen vor allem junge Menschen anzusprechen, um den nachhaltigen
Konsum von regionalen Produkten zu gewahrleisten. Ein Teil der Zielsetzung ist es auch,

wieder eine starkere Verbindung zwischen dem Konsumenten/der Konsumentin und dem
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Bauern/der Bauerin herzustellen. Die Menschen sollen dazu angeregt werden, auch zum
Hof zu kommen, um sich die Tiere anzusehen, die sie spater essen. Nur mit dem
Bewusstsein, dass es hier bessere Produkte als im Supermarkt gibt, kann der Bestand der
Kleinbauern in der Region gesichert werden. Denn nur mit Direktvermarktung kann der
Landwirt/ die Landwirtin Einnahmen erwirtschaften, ohne den Preisaufschlag eines
Zwischenhdndlers mitzurechnen. So kann ein deutlich héherer Gewinn erzielt werden.

Auch mit dem ebenfalls in Purgstall befindlichen Bauernmarkt gab es bislang keine
Konkurrenzprobleme. Zu Beginn gab es sogar das Angebot seitens der ,Schmankerl
Stub’n” den Bauernmarkt aufzulassen und dafiir einen weiteren Geschaftstag anzuhdangen.
Dieser Vorschlag wurde aber abgelehnt und so finden beide Verkaufsstellen gleichzeitig
statt. Laut Frau Wagner gibt es aber keinen Kampf um die Konsumenten und

Konsumentinnen, da sich die Kundschaft doch voneinander unterscheide.

4.6 ,Nah Guat” — Franz Reiterlechner (Scheibbs)

Fisch Krenn wild
& o (Scheibbs)
(Scheibbs)
Wurst
Schlachthof /
Hohenle-
ban \ Schweine-
“Nah Guad” - fzgscLheg:H
Fm—— Scheibbs hard)
ammfleisc
Reiterlech- /
ner ‘
(Scheibbs)

Rindfleisch
Krenn

Schlachthof

(Scheibbs)

Abb. 26: Diagramm ,,Nah Guat” (Eigene Darstellung)
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Das Geschaft ,Nah Guat” in Scheibbs wird geleitet von drei Eigentiimern, wobei Herr
Reiterlechner einer davon ist. Alle Drei haben unterschiedliche Beziige zu dem Thema der
regionalen Produkte. Das gemeinsame Ziel ist aber, diese zu fordern und an den Mann/ die Frau
zu bringen.

Neben einer Lehrtatigkeit an einer landwirtschaftlichen Schule betreibt Herr Reiterlechner selbst
einen landwirtschaftlichen Betrieb. Aus diesen beiden Sparten kennt Herr Reiterlechner die
Probleme in der Produktion und der Vermarktung von regionalen Produkten nur zu gut. Er
beschreibt anschaulich, wie gut junge Menschen in der Schule ausgebildet werden, dann aber
nach dem Abschluss ihrem Schicksal in einem unwirtlichen Umfeld tberlassen werden. Schon
mehrmals hat Herr Reiterlechner versucht, Lokal- aber auch Bundes- und Landespolitiker davon
zu Uberzeugen, Zeichen zu setzen und die Bedingungen vor allem firr kleinstrukturiertere
Landwirtschaften zu verbessern. Von Seiten der Politik halt sich der Glaube an den Fortbestand
von kleineren Landwirtschaften in Grenzen und somit wird auch die Vermarktung von deren
Produkte nicht sonderlich geférdert. Es bleibt Herrn Reiterlechner sowie seinen Miteigentiimern
Krenn Anton und Temper Ulrike nichts Anderes Uibrig, als die Sache selbst in die Hand zu nehmen.
Aufgrund der Obmannschaft von Anton Krenn bei der Bauernkammer in Scheibbs konnten
Kontakte zu regionalen Bauern und Bduerinnen geknupft werden. Diese wurden nach der
Findung einer passenden Lokalitat in Scheibbs dorthin eingeladen, um das Projekt vorzustellen
und die Produzenten und Produzentinnen davon zu begeistern. Von Beginn an waren die
Landwirte und Landwirtinnen sehr positiv eingestellt, den Willen das Geschaft mit zu betreiben
lieRen sie aber vermissen. Die meisten der Bauern bekundeten ihr Interesse daran, ihre Produkte
im Laden zu verkaufen, Mitbetreiber und Mitbetreiberin oder Verkaufer und Verkauferin wollte
aber niemand werden. Zu grof3 sei das Risiko.

Deshalb blieb es an den Dreien das Geschaft aufzubauen und zu eréffnen.

Das im Geschaft angebotene Lammfleisch kommt von Herrn Reiterlechner aus eigner Produktion
in Scheibbs. Der Fisch wird von Herrn Anton Krenn produziert, der wiederum bei dem Verein
Salmo Mostviertel Mitglied ist, einem Verein, der einen Zusammenschluss von Fischziichtern im

Mostviertel darstellt, wobei einige Betriebe auch im Bezirk Scheibbs angesiedelt sind.
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Rindfleisch kommt zumeist auch vom Hof von Herrn Krenn. Jedoch kann nicht das gesamte
anfallende Fleisch einer Schlachtung im Laden verkauft werden, und so wird das Tier zuerst an
den Schlachthof verkauft. Anschlieend werden die bendtigten Teile wieder zuriickgekauft und
im Geschaft angeboten. Zu Beginn wurde seitens der Eigentliimer eine fixe Zusammenarbeit mit
der Fleischerei Lechner angedacht. Diese Kooperation scheiterte aber an drei Punkten. Erstens
gab es seitens der Firma Lechner groRRe Skepsis ob der Rentabilitdt dieser Zusammenarbeit.
Zweitens wird das Fleisch von der Firma Lechner relativ hochpreisig angeboten. Dem
Regionalladen fiel es also schwer, einen notwendigen Deckungsbeitrag aufzuschlagen, um die
eigenen Kosten zu decken. Der dritte Punkt ging vor allem von den Konsumenten und
Konsumentinnen aus. Diese gaben zu verstehen, dass wenn sie das Fleisch von der Firma Lechner
kaufen wollten, einfach direkt in deren Geschaft fahren wiirden. Beim Regionalladen wollen sie
aber Fleisch von anderen Landwirten kaufen kénnen.

Waurst wird vom Geschaft ,Nah Guat” zum Grofteil vom Schlachthof in Hohenlehen im Ybbstal

bezogen.

Neben dem Verkauf der Produkte, versucht das Geschaft ,,Nah Guat“, die Lebensmittel zu
verkochen und den Kunden und Kundinnen in Form von Mittagsmenis anzubieten. Es wird
versucht vor allem seltene regionale Spezialitdaten nicht nur zu verkaufen, sondern auch in einem
hochwertigen Gericht anzubieten. Bei jeder Speise kann die Herkunft der Inhaltsstoffe abgefragt
werden. Genauso wie bei der Produktion der Lebensmittel ist auch dieses Service mit groRen
Investitionen verbunden. So war es zum Beispiel eine grol3e Herausforderung, fir die Eigentiimer

die geeignete Belliftungsanlage bereitzustellen.

Zu den groflten Problemen in der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln zahlt Herr
Reiterlechner die gesetzlichen Regulierungen. Politiker und Politikerinnen konstruieren Gesetze
so, dass es flr kleine Bauernhofe nicht moglich ist, den Standards zur Vermarktung ihrer Produkte
zu entsprechen. Meist sind namlich diese an hohe finanzielle Investitionen gekoppelt. Die
Alternative zur groBen kommerziellen Vermarktung stellt die Direktvermarktung dar. Auch diese

birgt einige Schwierigkeiten mit sich. Herr Reiterlechner bringt dazu ein gutes Beispiel anhand
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von Schaffleisch. Wenn ein Kunde an den Hof kommt und gerne ein Kilo Kotelett kaufen méchte
stellt das den Bauern und die Bauerin vor ein Problem. Schlachtet man nun ein Schaf, braucht
man nicht nur einen Kunden/eine Kundin, die ein Kilo kauft, sondern zwanzig. Es ist aber nicht
fur jeden Landwirt/jede Landwirtin moglich, diesen Absatz in relativ kurzer Zeit zu finden. Hier
stoRt die Direktvermarktung an ihre Grenzen.

An den Schulen wird deshalb gelehrt, dass es fiir angehende Landwirte und Landwirtinnen
sinnvoll ist, sich zu spezialisieren und in einem Bereich sehr gut zu werden. Dann kdnnen bei
hoherer Produktion die Kosten und somit die Preise gesenkt werden. Es ist somit mdglich, auch
als Landwirt/Landwirtin wirtschaftlich zu arbeiten und davon zu leben. Dadurch geht zu meist
aber jegliche Regionalitat verloren, da beim Verkauf an groRe Einzelhandelsketten nicht mehr

auf den regionalen Weiterverkauf geachtet wird.

Grundsatzlich ist es so, dass gleiche Produkte in Einzelhandelsketten teurer verkauft werden als
im Regionalladen in Scheibbs. Das liegt vor allem an den kiirzeren Wegen und dem geringeren
Verwaltungsaufwand. Selten wird aber Bio-Fleisch mit Bio-Fleisch verglichen, sondern das
auslandische konventionell hergestellte Fleisch mit dem Bio-Fleisch aus Scheibbs. Das fihrt zu
einer starken Verzerrung der Tatsachen und lasst die Preise in Regionalldaden, wie ,,Nah Guat”,
teuer erscheinen. Es steht auBer Zweifel, dass Konsumenten und Konsumentinnen am liebsten
hohe Qualitat zu sich nehmen wiirden. Niedrige Preise fihren aber in Versuchung, zum Fleisch
aus dem Supermarkt zu greifen. Um diesem Problem entgegenzuwirken sieht Herr Reiterlechner
nur Chancen in der Bewusstseinsbildung der Menschen. Preiserhdhungen bei den
Billigprodukten wirden hier keinen Sinn machen. Es muss gelingen, der Konsumgesellschaft klar
zu machen, was sich hinter billigen Lebensmittel versteckt und welche Produktketten dadurch
gefoérdert werden.

Gerade Lebensmittelskandale, wie das Aufkommen von BSE, kénnten regionalen Produktketten
und Regionalladen niitzen, da in diesen Produktionsschritte leichter zu verfolgen sind und auch
fir den Konsumenten und die Konsumenten transparent gemacht werden kdnnen. Die Qualitat

des direkten Kontakts zum Produzenten wiirde dadurch fiir viele erst sichtbar werden.
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Es ist den Betreibern, und speziell Herrn Reiterlechner, ein groRes Anliegen, gesunde und
regionale Produkte in der Region zu verkaufen. Mit dem Verkauf solcher Produkte im
Regionalladen, soll ein Bewusstsein flr die Produktion der gekauften Lebensmittel vermittelt

werden.

4.7 Vergleich und Zusammenfassung

Aus den nun vorgestellten Produktketten und den interviewten zentralen Knotenpunkten ist zu
erkennen, dass keine Kette der anderen gleicht. Eine Besonderheit, die auch allgemeine Schllsse
nicht leicht zuldsst. Im nun folgenden Absatz wird zuerst versucht, auf gemeinsame
Knotenpunkte einzugehen und auch Unterschiedliche Kooperationsweisen aufzuzeigen. Im
Anschluss soll ein zusammenfassendes Bild zu den grofiten Barrieren und Potentialen der
regionalen Produktketten im Bezirk Scheibbs gezeichnet werden. Dazu werden Ideen aus den

Interviews aufgegriffen und miteinander verglichen.

Ein wichtiger gemeinsamer Knotenpunkt vieler vorgestellter Produktketten ist das Lagerhaus.
Wegen seiner breiten Produktpalette bietet es vielen Landwirten und Landwirtinnen eine
praktische Einkaufsmoglichkeit. Da viele interviewte Bauern und Bauerinnen einen Grof3teil ihres
Futters selbst anbauen, missen meist nur Futtermittelzusatze, wie Mineralstoffe und Soja,
eingekauft werden. Das Lagerhaus bietet, nach eigener Recherche, vor allem die Eigenmarke
Garant an. Das Futtermittel dieser Firma wird an drei Standorten in Osterreich produziert und
unter anderem in der nahen Gemeinde Pochlarn. (vgl. GARANT 2018) Obwohl das Lagerhaus einen
wichtigen Standort innerhalb des Bezirkes in Purgstall hat, ist nur der Knotenpunkt des Handlers
ein regionaler Faktor. Die vor Ort eingekauften Produkte und Vorleistungen sind nur bedingt aus
der Region. Trotz der regionalen Kennzeichnung des Lagerhauses in den Diagrammen, muss
dieser Punkt immer in die Betrachtung miteinbezogen werden.

Neben dem Lagerhaus spielen teilweise regionale Futtermittelhdandler eine wichtige Rolle im

Bereich der Vorleistungen. Fiir diese gilt jedoch dasselbe wie fiir die Produkte aus dem Lagerhaus.

71



Trotz ihrer regionalen Lage im Untersuchungsgebiet, sind ihre Produkte und somit die weitere
Produktkette nicht regional.

Es ist also hervorzuheben, dass es sich im Sektor Futtermittelzusdtze um einen nur sehr schwer
regional erfiillbaren Faktor handelt. Nur sehr wenige Landwirte und Landwirtinnen schaffen es

diese zugekauften Vorleistungen selbst herzustellen.

Als Vorleistung gilt auch der Zukauf von geziichteten Jungtieren. Hier verfolgen die befragten
Mastbetriebe oft sehr kontrare Philosophien. Wahrend bei Familie Pramreiter auf Tiere aus dem
Bezirk gesetzt wird, kauft Herr Haselberger seine Kilber aus ganz Osterreich zu. Aus den
Gesprachen wurde ersichtlich, dass sich der Kauf von Jungtieren durchaus innerhalb der Bezirkes
durchfihren lassen wiirde. Es verbirgt sich dahinter jedoch deutlich mehr Aufwand, da zum
Beispiel nicht die Rinderborse die bestellten Tiere liefert, sondern jedes Stiick Vieh einzeln und
bewusst regional ausgesucht werden misste. Vor allem bei Rindern ist dies noch eine weit

groBere Herausforderung als bei Schweinen.

Bei der Schlachtung und Verarbeitung des Fleisches spielt die Grofle und die Arbeitsweise der
Betriebe eine wichtige Rolle. Grundsatzlich gibt es nur mehr sehr wenige Betriebe, welche die
Schlachtung der Tiere selbst vornehmen. Wenn dies am eigenen Hof passiert, dann meist nur bei
Schweinemastbetrieben. Groflere Tiere am Hof schlachten zu lassen ist wirtschaftlich und
raumlich meist nicht zu realisieren. Wird extern geschlachtet, zeigen sich bei der Auswahl der
Schlachthéfe groRe Unterschiede. Durch den teilweise angebotenen Abholservice der grolRen
Schlachthoéfe, oder durch eigene Lastwagen, lassen sich auch Betriebe Uber die Bezirksgrenzen
hinweg engagieren.

Moglichkeiten zur Schlachtung im Bezirk Scheibbs gibt es genug. Es ist aber wichtig zu erwdhnen,
dass die GroRen Schlachthofe in der ndheren Umgebung auBerhalb der Bezirksgrenzen liegen.
Auch wenn, wie bei Herrn Hauer, die Schweine nur im Bezirk Amstetten geschlachtet werden
und die Verarbeitung des Fleisches wieder am eigenen Hof passiert, ware hier Potential gegeben,

auch die Schlachtung in den eigenen Bezirk zu verlegen.
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Im Bereich des Vertriebes versuchen, abgesehen von einer Interviewperson, alle Bauern
zumindest zum Teil ihre Produkte in der Region zu verkaufen. Dies passiert meist auf
Bauernmarkten, in eigenen Hofladen oder in Regionalgeschaften. Obwohl es vielerorts im Bezirk
Bauernmarkte gibt, werden hdufig auch Markte auBerhalb des Untersuchungsgebiets
angefahren. Dies hat zweierlei Griinde. Einerseits mochte man verhindern, dass gleiche Produkte
von zwei verschiedenen Produzenten an einem Markt verkauft werden. Deshalb werden bereits
»,besetzte” Markte von anderen Bauern und Bauerinnen gemieden. Andererseits versucht man

durch das Ausweichen in die Nachbarbezirke seinen Bekanntheitsgrad zu steigern.

Uber die Regionalitit der erforschten Produktketten kann allgemein nur ein sehr offensichtlicher
Schluss getroffen werden. Je starker ein Betrieb, vorwarts und riickwarts, Produktionsschritte
integriert, desto eher lassen sich gesamte Produktketten in einer abgegrenzten Region
bewdltigen. Desto komplexer und verzweigter eine Produktkette ist, desto eher werden

Kooperationspartner aus anderen Gebieten hinzugezogen.

Ein, meines Erachtens, sehr wichtiger Punkt ist der Ort und die Art der Verkaufsstelle von
regionalen Produkten. Zu diesem Thema konnten die befragten Person sehr interessante
Einblicke geben. Einerseits ist es wichtig, dass die Motivation und Idee eines Projekts von den
Produzenten und Produzentinnen selbst kommt und sie auch die Verantwortung tragen. Der
reine Vorschlag von einzelnen Akteuren oder Politikern einen Markt oder einen Regionalladen zu
eroffnen, ist meist zu schwacher Impuls. Dieses Phanomen kann bei beiden vorgestellten Laden,

in Purgstall und Scheibbs, verfolgt werden.

Die Kritikpunkte der Befragten Personen (iberschneiden sich auch im Bereich der rechtlichen
Vorschriften. Durch hohe Bau- und Hygienestandards wirde es kleinen Betrieben im Vergleich
zu Massenproduzenten schwerer fallen, landwirtschaftliche Produkte herzustellen. Da die
kleinen Strukturen aber essentiell fir regionale Produktketten sind, werden diese durch
politische MalBnahmen behindert. Flr kleine Betriebe ist es einfach nicht moglich, jahrlich in

vorgeschriebene Standards zu investieren und gleichzeitig wirtschaftlich erfolgreich zu bleiben.

73



Ahnlich verhilt es sich bei der Schlachtung. Durch die erforderliche Tierbeschau eines Tierarztes
und die notwendigen Kiihl- und Schlachtraume, werden die Tiere in den meisten Fallen nicht

mehr am eigenen Hof getotet.

Die Meinungen (berschneiden sich besonders im Hinblick auf die Konsumenten und
Konsumentinnen. Es muss gelingen, die Menschen davon zu Uberzeugen, dass regional
produzierte und verkaufte Produkte einen Mehrwert gegentiiber konventionellen Lebensmitteln
aufweisen. Die Transparenz der Produktkette muss zu einem Verkaufsmerkmal und zu einem
wahrnehmbaren Vorteil fir die Konsumenten und Konsumentinnen werden. Das kann laut
Experten und Expertinnen nur durch Bewusstseinsbildung bei der Bevélkerung gelingen. Bei
jedem Einkauf sollte darauf hingewiesen werden, dass sich ein regionales Produkt sowohl in der
Produktion, als auch im Geschmack von anderen unterscheidet.

Es liegt an allen, den Griff von den Billigprodukten im Supermarkt, zu den regionalen Produkten
in den spezialisierten L3aden zu lenken. Dazu braucht es auch ein Umdenken der

Einzelhandelsketten, die den regionalen Produkten meist einen zu kleinen Raum geben.

5. Befragung der Konsumenten und
Konsumentinnen

Wie im methodischen Teil der Arbeit bereits beschrieben, handelt es sich bei der Befragung der
Konsumenten und Konsumentinnen um eine vollstandardisierte Onlinebefragung, die tber die

Plattform www.umfrageonline.com erstellt und anschliefend mittels verschiedener Kanile

verbreitet wurde. Im Zeitraum vom 20.01.2018 bis zum 25.02.2018 wurde nach der Meinung der
Scheibbser Bevolkerung gefragt. Am Ende stand eine sehr zufriedenstellende Teilnehmerzahl von
281 Personen. Wie auch in der Abbildung unterhalb zu sehen ist, wurde das Ziel, jede Gemeinde

in dieser Umfrage abzubilden, erreicht. Die meisten Antworten kamen dabei aus den Gemeinden
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Steinakirchen und Wolfpassing (hier zusammengefasst), Scheibbs, Purgstall und Wieselburg. Das
spiegelt in etwa auch die tatsachliche Bevolkerungsverteilung in den bevdlkerungsreichsten
Gemeinden im Bezirk wieder, wenn man die leichte Uberproportionale Auspragung von
Steinakirchen und Wolfpassing vernachlassigt. Andere Gemeinden, wie Gostling und Gaming,

sind jedoch deutlich unterreprasentiert.

Herkunft der Teilnehmer und Teilnehmerinnen

B puchenstuben

H Wieselburg

M Purgstall
Wieselburg

Land
M Steinakrichen/

17,6% Wolfpassing
B Wang

M Randegg

B Gresten

B Scheibbs

B Gaming

W St. Georgen
M St. Anton

N Kienberg

¥ Lunz am See

W Lackenhof

Gostling

28,6%

Abb. 27: Herkunft der Teilnehmer und Teilnehmerinnen (Eigene Darstellung)

Es war allerdings auch nicht das Ziel, ein genaues Abbild der Bevélkerungsverteilung in dieser
Umfrage zu erhalten, da nicht bewusst einzelne Personen und somit auch einzelne Gemeinden
angesprochen wurden, sondern die gesamte Bevdlkerung des Bezirkes. Umso erfreulicher ist die

Tatsache, dass zumindest jede Gemeinde mit einigen Stimmen vertreten ist.
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5.1 Das Schlagwort Regionalitat fiir den Konsumenten und die

Konsumentin

Die erste inhaltliche Fragestellung bezog sich auf die persdnliche Vorstellung der Teilnehmer und

Teilnehmerinnen zum Begriff der Regionalitat. Dabei sollten sie in einer offenen Frage

preisgeben, was sie mit diesem Begriff verbinden.

Die Antworten wurden in zehn Kategorien eingeteilt, um allgemeine Aussagen zu den vielen

verschiedenen Meinungen treffen zu kénnen. Diese lauten:

P wonN e

8.
9.

Regionalitat als ein Synonym fiir den Abstand zum Wohnort

Regionalitat als Beschreibung fiir den Schutz der Umwelt

Regionalitat als Schlagwort flr den starkeren Fokus auf den Produzenten/Produzentin
Regionalitat als Schlagwort fiir den starkeren Fokus auf nahegelegene
Einkaufsmoglichkeiten

Regionalitat als Beschreibung fiir eine bessere Behandlung der Tiere

Regionalitat als sehr ,weiter” Begriff

Regionalitat als Beschreibung des Zyklus von Produkten aus der Region, die auch in der
Region verkauft werden

Regionalitat als Synonym fiir groflere Transparenz und Fokus auf die Produktkette

Regionalitat als Synonym fiir biologische Landwirtschaft

10. Regionalitat als Beschreibung fir bessere Qualitat der Produkte

In der Analyse wird nun versucht, auf die einzelnen Kategorien einzugehen, um diese genauer zu

erldautern und auch gezielt Aussagen von Teilnehmerinnen und Teilnehmern zu diskutieren.

Die meisten Antworten entfallen ganz eindeutig auf Kategorie Eins. Dabei handelt es sich um

Personen, die den Begriff Regionalitat als fix abgegrenztes Gebiet um ihren Wohnort sehen.

Dieses Gebiet wird oftmals mit einem genauen Kilometerabstand beschrieben. Zum Beispiel: ,Ein
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Produkt, das in meiner Gegend, meinem Bezirk oder nicht weiter als 20 Kilometer entfernt
hergestellt wird, ist fiir mich regional”
Dabei reicht diese Spannweite der genannten Umgebungsradien von 20 bis 150 Kilometer. Die

Mehrheit der Nennungen bewegt sich aber zwischen 20 und 40 Kilometer.

Diese Beobachtung der stark divergierenden Abstandsnennungen fiihrt direkt zu der Kategorie
des weiten Regionalitatsbegriffs. Fur viele der befragten Personen ist eine Region keinesfalls nur
der eigene Bezirk, oder eine kleine Umgebung rund um den Wohnort, sondern ein Begriff der
sich in einer deutlich gréBeren MaRstabsebene befindet. Assoziationen mit Regionalitat
beginnen dabei mit dem Bundesland Niederdsterreich und reichen bis hin zur gesamten
Bundesfliche. Angaben, wie ,Produkte aus Osterreich kaufen” oder ,Produkte werden in
Osterreich hergestellt”, lassen darauf schlieRen, dass einige Teilnehmerinnen und Teilnehmer
einen sehr weiten Begriff von Regionalitat besitzen. Des Weiteren wird oft, genauso wie bei den

Kilometerangaben, speziell auf einen Knotenpunkt der Produktkette hingewiesen.

Mit kurzen Transportwegen geht vor allem die Kategorie zwei einher, in der die an der Umfrage
teilgenommenen Personen gezielt auf den Umweltcharakter der Regionalitdt hinweisen. Diese
Gruppe bilden Menschen, die beim Kauf von Lebensmitteln besonders auf eine
umweltfreundliche Produktion achten. Dies ldsst sich zu einem groBen Teil durch kurze
Transportwege sicherstellen. Aussagen, wie ,wenig CO, AusstoR“, stehen auch kritischere
Betrachtungen dieser Denkweise gegenliber. Denn nur aufgrund der Sicherstellung von kurzen
Wegen ist es nicht garantiert, dass die Produkte umweltschonender produziert wurden. ,Ein
wichtiger Punkt ist fiir mich jedoch immer noch die Produktionsweise, ..., denn regional bedeutet

nicht automatisch umweltschonender.”

Fir einige Teilnehmer und Teilnehmerinnen steht Regionalitdt aber auch stellvertretend fiir ganz
andere Teilbereiche der Produktion. So werden, laut unterschiedlichen Angaben, auch
biologische Landwirtschaft, eine bessere Behandlung der Tiere und eine bessere Qualitat der

Produkte damit verbunden.

77



In Bezug auf biologische Landwirtschaft trifft der Zusammenhang zwischen Bio und Regionalitat
im Einzelfall moglicherweise zu, allgemein gibt es aber keine direkte Verbindung zwischen diesen
beiden Begriffen. Gerade von den Experten war zu erfahren, dass fiir regionales Wirtschaften,
eine biologische Landwirtschaft nicht immer von Vorteil sein muss. (siehe Familie Pramreiter)

Personen, welche einen Konnex zwischen besserer Qualitdt der Produkte sowie Tierhaltung und
Regionalitdat sehen, kommen womoglich durch eigene Erfahrungen und Bekanntschaften zu
Bauern und Bauerinnen zu diesem Schluss. Durch die Regionalitdt von Produkten wird die
Kontrollierbarkeit der Haltung und der Produktionsschritte gewadhrleistet und so ist dieser

Zusammenhang durchaus nachvollziehbar.

Von besonderer Bedeutung sind jene Antwortkategorien, welche eindeutig auf die regionale
Produktkette hinweisen. Hierbei findet man einerseits Antworten, welche sich speziell auf
einzelne Knotenpunkte der Produktkette, wie Produktion oder Verkauf, konzentrieren und
andere, die die gesamte Kette im Blickfeld behalten.

Wenn Regionalitdt bedeutet, dass , Produkte in der Region (Mostviertel, Bezirk) hergestellt
wurden” oder diese ,,[...] am Markt, oder in deinem , GreifSler” zu kaufen”, dann werden gezielt
einzelne Akteure in der Kette angesprochen. Der Rest wird dabei aber komplett ausgeblendet.
Anders stellten sich Antworten aus den Kategorien sieben und acht dar. Bei einer Reihe von
Angaben steht vor allem die Transparenz und die Nachvollziehbarkeit der gesamten Produktkette
im Vordergrund. Stellvertretend fiir viele Antworten kénnten diese stehen: ,Ich weifs, wo das
Produkt herkommt und unter welchen Umsténden es produziert, gehalten oder weiterarbeitet
wird. Ich habe Vertrauen zu den Menschen, die dieses Produkt herstellen.”, ,Regionalitit verbinde
ich beispielsweise mit Waren (z.B. Lebensmitteln) und Dienstleistungen die in einem bestimmten
Umkreis, Landkreis oder Gebietsbezeichnung "gewachsen", "aufgewachsen", hergestellt,
bereitgestellt und auch in diesem Gebiet vermarktet und angeboten werden.”

Es werden in diesen Kategorien gezielt mehrere Schritte der Produktkette erwahnt und als

essenziell fiir die Regionalitat eines Produktes erachtet.
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Uberblickend lasst sich feststellen, dass es ein breites Sortiment an Vorstellungen zum Begriff
Regionalitat gibt. Neben der Bezugnahme der Personen auf Verflechtungen zwischen einzelnen
Akteuren findet man auch klare Statements zur Region als reine territoriale Abgrenzung. Diese
reicht von einer sehr weitldufigen Definition, bis hin zu einem sehr engen Radius um den eigenen

Wohnort.

5.2 Regionales Fleisch und Fleischprodukte aus dem Bezirk

Scheibbs

Bevor in diesem Fragenblock gezielt auf Fleisch und Fleischprodukte aus dem Bezirk Scheibbs
eingegangen wurde, standen zwei Fragen als ,Aufwdarmibung” fir die Teilnehmer und
Teilnehmerinnen bereit. Einerseits sollte beantwortet werden, ob die Personen einzelne
regionale Produkte bewusst kaufen. Andererseits war es die Aufgabe, bei einer positiven
Antwort, einige dieser = Konsumguter

Kaufen sie bewusst einzelne Produkte die im Bezirk

aufzuzahlen. Scheibbs produziert wurden?

Von den Befragten gaben ca. 84 Prozent an,

nein: 16.13%
bewusst einzelne Produkte aus dem Bezirk zu
kaufen. Andererseits verneinten ungefahr 16
Prozent diese Frage. Diese Probanden kaufen
ein, ohne bewusst auf die Regionalitat der
Produkte zu achten. Neben einigen

baduerlichen Produkten wie Brot, Kase, Honig

sowie Safte und Milchprodukte, spielt dabei

Fleisch eine wichtige Rolle. Bei dieser offenen
. ja: 83.87%
Fragestellung gaben circa 70 Prozent von

jenen Personen, die bewusst regional
Abb. 28: Bewusster regionaler Einkauf, n =279 (Eigene

einkaufen, an, auch Fleisch regional Darstellung)
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einzukaufen. Vereinzelt kam es auch zu einer detaillierten Beschreibung der Fleischarten und der
Verkaufsstelle. Dabei wurde zum Teil erwdhnt, dass sich diese zwar in der ndheren Umgebung
der befragten Person befinden, jedoch nicht innerhalb des Untersuchungsgebiet gelegen waren.

Wie oft kaufen Sie Fleisch und Fleischprodukte?
P Konkret auf Fleisch und

nie: 3.80%

taglich: 1.90% Fleischprodukte bezog sich erst
jahrlich: 5.32% die Frage nach der
Konsumhaufigkeit.
Dabei gaben anndhernd zwei
monatlich: 22.81%
Drittel der Befragten an,
wochentlich Fleisch und

Fleischprodukte zu kaufen.

wdchentlich: 66.16%  Nur zwei Prozent der

Teilnehmer und

Abb. 29: Konsumhaufigkeit von Fleisch und Fleischprodukten, n =263 Teilnehmerinnen kaufen, laut
7’

(Eigene Darstellung)
dieser Umfrage, taglich Fleisch

und Fleischprodukte ein. Betrachtet man auch die monatlichen Einkdufe als relativ regelmaRigen

Konsum, stellt sich heraus, dass liber 90 Prozent der Befragten sehr haufig Fleisch kaufen.

Wo kaufen Sie Fleisch und Fleischprodukte?

Supermarkt
Fleischerei
Bauernmarkt
Spezialgeschéft
Abhof

Anderes

0 50 100 150 200

Abb. 30: Kauf Ort von Fleisch und Fleischprodukten, n =257 (Eigene Darstellung)
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Wo sie dies tun, ergab die Auswertung der nachsten Frage. Dabei waren Mehrfachantworten

moglich.

Mit jeweils iber 150 Nennungen fiihren diese Wertung die Verkaufsstellen Supermarkt und

Fleischerei wenig (iberraschend an. Hervorzuheben ist auch ein besonders starker Abhofverkauf.

130 Personen gaben an, Fleisch und Fleischprodukte auch Abhof zu kaufen.

Interessant ist die Betrachtung der Lage dieser Einkaufsmoglichkeiten. Diese liegen zu circa 92

Prozent im Bezirk Scheibbs. Es stellt sich aber heraus, dass dieser Wert bei Personen, die ihr
Fleisch unter anderem Abhof, am Bauernmarkt,

Befinden sich ihre Kaufmaoglichkeiten von Fleisch

und Fleischprodukten im Bezirk Scheibbs? oder in einer Fleischerei kaufen mit circa 95

nein: 7.69% Prozent hoher ist, als bei Personen die angaben
ihr Fleisch im Supermarkt zu kaufen. Hier liegt
dieser Wert sogar bei ungefahr nur 91 Prozent.

Allgemein kann aber davon gesprochen werden,
dass die breite Mehrheit ihre Produkte im Bezirk
einkauft. Dies war auch zu vermuten, da es

innerhalb des Bezirks, sowohl seitens der

Supermarkte als auch der Fleischer und

Bauernmarkte, eine gute Infrastruktur gibt. Nur

ja:92.31% ganz wenige Einzelhandelsketten besitzen keinen

Abb. 31: Kaufméglichkeiten im Bezirk Scheibbs, n Standort im Bezirk und nur ein kleiner Bruchteil
=260 (Eigene Darstellung)

der Bevolkerung sieht sich dadurch gezwungen,

aus infrastrukturellen Problemen, zum Einkaufen in einen Nachbarbezirk auszuweichen.

Beim Konsum von Fleisch spielen fiir die befragten Personen vor allem die Faktoren Qualitat und
Herkunft eine wichtige Rolle. Fir die Kaufentscheidung unwichtiger sind dabei eindeutig der Preis
und der personliche Kontakt zu den Produzenten und Produzentinnen. Verbliiffend ist die
Wichtigkeit der biologischen Produktion. Mit einem durchschnittlichen Wert von 1,86 zeichnet
sich dieser Faktor eindeutig als wichtig ab. Nicht zu vernachlassigen ist dabei die durchaus hohe

Abweichung von diesem Mittelwert. Wobei 208 der 264 teilnehmenden Personen die biologische
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Landwirtschaft als wichtig oder sogar sehr wichtig einschatzen. Es zeigt sich dabei auch eine klare
Abweichung vom Eindruck einiger Bauern und Bauerinnen, die laut dieser Umfrage das Interesse
der Konsumenten und Konsumentinnen an biologisch produzierten Lebensmittel falsch
einschatzen. Im Bereich des Fleischkonsums wiirde es, zumindest bei den befragten Personen,
eine Nachfrage an biologischer Produktion geben. Es wurde bei dieser Fragestellung jedoch nur
rein nach der Wichtigkeit der aufgelisteten Schlagworter gefragt. Ob sich die Wichtigkeit von
biologischer Produktion auch mit dem tatsachlichen Kaufverhalten der Probanden deckt, muss

hierbei offen gelassen werden.

Wie wiirden Sie die Wichtigkeit folgender Punkte in Bezug auf Fleischprodukte beschreiben?

I Arithmetisches Mitel (@)

sehr nicht so gar nicht keine st )
andardabweichung (+)
wichtig wichtig wichtig wichtig Angabe
(1) (2) (3) (4) (0) ! 2 8
s 0% 3 % %% 1 % 5 . s
Preis 14x 5,32 123x 46,77 109x 41,44 10x 3,80 7x 2,45 0,66
Qualitat 227x 86,64 30x 11,45 - - - - 5x 1,12 0,32
Herkunft 180x 68,44 74x 28,14 4x 1,52 1x 0,38 4x 1,33 0,52

Biologische Produktion 89x 33,97 119x 45,42 40x 15,27 7x 2,67 7x 1,86 0,77

Personlicher Kontakt zum. 33x 12,50 91x 34,47 110x 41,67 23x 8,71 7x 2,48 0,83

Abb. 32: Wichtigkeit von Preis, Qualitdt, Herkunft, biologischer Produktion und persénlichem Kontakt zum Bauern,
n =264 (Eigene Darstellung)

Eine deutliche Konzentration der Antworten gab es im Bereich der Qualitat. Diese spielt fir die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen eine sehr groRe Rolle. Niemand empfindet dabei die Qualitat

der Fleischprodukte als nicht so, oder sogar gar nicht wichtig.

Ein sehr divergentes Bild zeigt sich bei der Bedeutung des persdnlichen Kontaktes mit den
Produzenten und Produzentinnen. Die meisten der Befragten antworteten in diesem Punkt mit
»Nnicht so wichtig”. Trotzdem geht der mittlere Wert eher in Richtung einer héheren Wichtigkeit.

Personen fiir die das Zusammentreffen mit dem Produzenten und der Produzentin geringe
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Bedeutung aufweist, kaufen auch, laut dieser Umfrage, tendenziell Fleisch und Fleischprodukte
im Supermarkt und nicht Abhof beim Bauern und bei der Bauerin. Die Befragung erweist sich in
diesem Punkt sehr konsistent, denn umgekehrt kaufen sehr viele Personen direkt am Hof ein,
denen auch der Kontakt zum Produzenten und zur Produzentin sehr wichtig ist. Gleichzeit zeigt
sich bei diesen Personen eine noch starkere Unwichtigkeit des Preises.

Lenkt man den Fokus wieder auf die Gesamtheit der befragten Personen, erkennt man eine
Tendenz zur Wichtigkeit des Preises. Diese ist jedoch nicht sehr stark ausgepragt. Der Mittelwert
bei diesen Variablen liegt ziemlich genau zwischen , wichtig” und ,nicht so wichtig”. Die Daten
ermoglichen demnach nur eine sehr unprazise Aussage in diesem Punkt.

Die Angaben zeigen dahingehend einen Zusammenhang, dass je wichtiger der Preis des
Produktes ist, desto eher waren die Personen bereit nur gleich viel fiir ein regionales Produkt im
Vergleich zu einem Uberregionalen Produkt zu

Wie viel sind Sie bereit fiir regionale Produkte,

bezahlen. Insgesamt wéren vier Finftel der im Vergleich zu herkémmlichen, zu bezahlen?

Befragten bereit, mehr flr ein regionales
gleich viel: 2.72%

Produkt als fiir ein herkdmmliches zu bezahlen. ,

deutlich mehr: 16.34%
Circa 16 % sogar deutlich mehr und nur
ungefahr 3 % gleich viel. Es zeigt sich wiederum
ein kontrdares Bild zu jenem der Bauern und
Bduerinnen. Aus den Gesprachen mit den
Experten und Expertinnen war zu erkennen,

dass der Preis ein wichtiger Faktor ist, um

Produkte in der Region zu verkaufen und um
Abb. 33: Preis, n = 257 (Eigene Abbildung)
mit den konventionellen Lebensmitteln aus

dem Supermarkt konkurrieren zu kénnen.

Aus dem semantischen Differential lassen sich ebenfalls neue Erkenntnisse zu der Einstellung der
Konsumenten und Konsumentinnen finden.
Allgemein kann herausgelesen werden, dass die befragten Personen regionales Fleisch und

Fleischprodukte eher als haufig, als als selten betrachten. Dabei ist die Betrachtung des

83

etwas mehr: 80.93%



arithmetischen Mittels weniger eindeutig als jene der Standardabweichung. Diese zeigt
eindeutig, dass die Konsumenten und Konsumentinnen den Markt als gut mit regionalen
Produkten gesattigt sehen. Gleichzeitig scheint die Erreichbarkeit dieser Fleischprodukte
sichergestellt zu sein. Die eindeutige Mehrheit der Befragten empfindet regionale

Fleischprodukte als nahe, bis hin zu sehr nahe.

Regionales Fleisch und Fleischprodukte sind am Markt fiir mich:

I Arithmetisches Mittel (@)

3 2 1 0 1 2 3 Standardabweichung (<)
links (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) rechts
I % I % I % I % I % I % I % .1123456
haufig 13x 5,44 70x 29,29 49x 20,50 38x 15,90 37x 15,48 23x 9,62 9x 3,77 selten 3,51 1,58
nahe 45x 18,99 77x 32,49 52x 21,94 27x 11,39 25x 10,55 10x 4,22 1x 0,42 fern 2,76 1,42
teuer 12x 5,06 67x 28,27 77x 32,49 57x 24,05 15x 6,33 8x 3,38 1x 0,42 billig 3,10 1,16
gefragt 52x 21,85 95x 39,92 41x 17,23 33x 13,87 11x 4,62 5x 2,10 1x 0,42 unbeliebt 2,47 1,26

vernachlassigt 19x 8,23 33x 14,29 38x 16,45 77x 33,33 37x 16,02 23x 9,96 4x 1,73 gefordert 3,71 1,46

Abb. 34: Semantisches Differential Fleisch und Fleischprodukte, n = 243 (Eigene Darstellung)

Der Grof3teil der teilnehmenden Personen ist nicht nur bereit mehr flr regionales Fleisch und
Fleischprodukte zu zahlen, sondern verspirt diese auch als teuer. Im Spannungsfeld zwischen
billig und teuer konzentrieren sich die Antworten im Bereich teuer und weisen des Weiteren die
geringste Standardabweichung aller Variablen auf.

Die Gesamtheit aller Befragten verbindet den Begriff ,gefragt” am starksten mit regionalem
Fleisch und Fleischprodukten. Bei diesem Datensatz konzentriert sich die Allgemeinheit am
ehesten in Richtung eines Begriffs.

Ganz anders zeigt sich das Bild beim Begriffspaar vernachldssigt und geférdert. Neben einem sehr
weit gestreuten Antwortspektrum legt sich die Mehrheit der Teilnehmer und Teilnehmerinnen
darauf fest, weder zu dem einen, noch zu dem anderen Begriff zu tendieren. Interpretativ kénnte

dies als ein sehr breites Feld an unterschiedlichen Meinungen gedeutet werden. Ob und wie
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regionale Produkte geférdert werden sollten, wird in den abschlieRenden Fragen der Umfrage
geklart.
Ganz eindeutig sind Rind-, aber auch Schweinefleisch die regional am meist gekauften

Fleischarten der befragten Personen. Wie auch schon aus den Gesprachen mit den Experten und

Ich kaufe regionales Fleisch und Fleischprodukte von folgenden Tierarten:

Rind

Schwein

Huhn

Lamm

Fisch

Andere

0 50 100 150 200 250

Abb. 35: Einkauf nach Tierarten , n =241 (Eigene Darstellung)

Ich hitte gerne die Maéglichkeit regional produzierte Fleisch und Fleischprodukte von folgenden Tierarten

zu kaufen:
Rind -
Schwein -]
Huhn -
Lamm -
Fisch

Andere -]

0 20 40 60 80 100 120 140

Abb. 36: Kaufwiinsche nach Tierarten , n = 188 (Eigene Darstellung)
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Expertinnen herauszulesen war, gibt es in diesen beiden Sektoren eine Vielzahl an Méglichkeiten,
Fleisch und Fleischprodukte von regionalen Produzenten und Produzentinnen zu kaufen.
Besonders spannend dabei sind die moégliche Nachfrage und die Wiinsche der Konsumenten und
Konsumentinnen. So gibt eine Vielzahl der Befragten an, gerne auch Huhn aus regionaler Haltung
und Schlachtung zu erwerben. Gerade in diesem Bereich diirfte es ein geringeres Angebot, aber
eine hohe Nachfrage geben.

Auch bei Fischfleisch gibt es ebenfalls einen verhaltnismallig groRen Wunsch nach regionaler
Produktion und Verkauf.

Circa 30 Probanden wiinschen sich die Moglichkeit, Fleisch von anderen Tierarten aus regionaler

Produktion zu erwerben. Dabei wurde vor allem Pute und Wild genannt.

5.3 Forderung der regionalen Produktkette

Als abschlieBende Frage sollten sich die Teilnehmer und Teilnehmerinnen der Umfrage dazu
duBern, welche Moglichkeiten sie sehen, die regionale Produktkette von Fleisch zu férdern und
zu starken. Neben jenen Antworten, die sich gegen die Férderung der Fleischproduktion
aussprachen, lieRen sich sieben Antwortkategorien erstellen. Diese sollen im folgenden Abschnitt
aufgezeigt und im Detail vorgestellt werden.

Sie lauten:

1. Forderung durch starkere Unterstitzung der Bauern und Bauerinnen
Forderung durch verstarkte Werbung und Marketing

Forderung durch Bewusstseinsbildung der Konsumenten und Konsumentinnen
Forderung durch Veranderung der Produktpalette in den Supermarkten
Forderung durch eine starkere Transparenz der Produktkette

Forderung der Alternativen zum Supermarkt

N o v & w N

Forderung durch preisliche Anpassung
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Ganz allgemein kann von einer sehr ausgeglichenen Nennungshaufigkeit der Antwortkategorien
gesprochen werden. Anders als bei der Frage nach der Regionalitdt, bei der sich die Antworten
sehr stark auf eine Antwortkategorie konzentrierten.

Die meisten Nennungen liegen jedoch in den Bereichen ,Forderung durch stdarkere
Unterstitzung der Bauern und Bauerinnen”, ,Foérderung durch verstarkte Werbung und
Marketing” und ,Forderung durch Veranderung der Produktpalette in den Supermarkten®.
Dieser erste Eindruck zeigt, dass die Konsumenten und Konsumentinnen zu einem grof3en Teil
den Veranderungsbedarf nicht in der Konsumbevélkerung sehen, sondern auf andere Missstande
in der Produktkette hinweisen.

Bemerkenswert sind auch die haufig anzutreffenden sehr konkreten Verbesserungsvorschlage
der Konsumenten und Konsumentinnen. Welche das sind, wird bei der Besprechung der

einzelnen Punkte genau erldutert.

Bei der Férderung der Bauern und Bduerinnen kristallisierten sich zwei Verbesserungspunkte
heraus. Einerseits wadre laut den befragten Personen eine starkere finanzielle Férderung der
Landwirte und Landwirtinnen notwendig, um kleinstrukturierte Betriebe in der Region zu
erhalten.

Andererseits wdre es wiinschenswert, den Produzenten Hausschlachtungen wieder starker zu
ermoglichen, um diesen Verarbeitungsschritt ebenfalls in der Region zu erledigen und dann
starkeren Hofverkauf zu forcieren. Dabei schwingt auch das politische Thema der hohen
blirokratischen Hirden mit, die es den Produzenten und Produzentinnen oft erschweren, ihre

Produkte zu verkaufen.

Im Bereich des Marketings bleiben die Vorschlage der Befragten meist sehr allgemein. Es wird
Ofters eine verstarkte Werbung gefordert. Das kdnnte zum Beispiel auch die Anzeige in der
Gemeindezeitung sein, wo zur Zeit regionales Fleisch angeboten wird. Der Appell der
Marketingverbesserung geht auch direkt an die Produzenten und Produzentinnen. Diese sollten,
laut den Interviewteilnehmern und —teilnehmerinnen, versuchen, ihre Produkte besser am Markt

zu platzieren.
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Das geht auch einher mit der besseren Prdsentation der regionalen Produkte in den
Supermarkten. Es wird ausdriicklich gefordert, dass es in den groRen Einzelhandelsketten zu
einem Umdenken kommen muss. Einerseits sollten gezielt mehr regionale Produkte in den
Markten verkauft werden, andererseits sollen diese nicht nur in gesonderten Regalen angeboten
werden, sondern ebenfalls neben den gewohnlichen Produkten einsortiert werden. Dadurch
kann der Unterschied aufgezeigt werden und der Konsument/die Konsumentin zum Nachdenken
angeregt werden. Auch eine gréRere ,Regionalecke” in den Supermarkten kénnte die groRe
Breite der heimischen Produkte aufzeigen. Oft nutzen Supermarktketten nur wenige Teile dieser
Produktpalette aus.

Eine gezielte MaRBnahme kdnnte sein, die Konsumenten und Konsumentinnen wirtschaftlich zu
schulen und somit ein Bewusstsein fur die Wichtigkeit des regionalen Einkaufs zu schaffen. Es ist
dabei erforderlich, bei der jungen Generation in der Schule anzusetzen, um ein nachhaltiges

Umdenken zu ermdglichen.

Ein besonders spannendes Thema stellen die Alternativen zum konventionellen Supermarkt dar.
Wie auch schon im Forschungsteil mit den Experten zu erkennen war, versuchen viele Bauern
und Bauerinnen neue Arten der Vermarktung ihrer Produkte voranzutreiben. Auch von der Seite
der Konsumenten und Konsumentinnen gibt es den Wunsch nach mehr und regelmafigeren
Bauernmarkten oder Regionalldden. Diese konnten, bei einer breiten Produktpalette, als
Alternative zu den Supermarkten auftreten.

Neben der herkdmmlichen Vermarktung sollte der Onlinevertrieb und das Onlinemarketing
starker vorangetrieben werden. Eine vorgeschlagene Moglichkeit waren zum Beispiel
Onlineportale, die Produkte auch vor die Haustlre liefern. Diese gibt es 6sterreichweit bereits

zum Beispiel in der Form von www.myproduct.at.

Gerade fiir die Konsumenten und Konsumentinnen ist es interessant, woher das Endprodukt, das
sie im Laden kaufen, herkommt. Viel mehr noch ist es wichtig zu wissen, welche

Produktionsschritte das Produkt durchlaufen hat. Das war auch in mehreren Aussagen der
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Befragten zu erkennen. Es gibt einen starken Wunsch nach mehr Transparenz der Produktkette.
Bei der Frage, wie diese Klarheit geschaffen wird, gibt es jedoch unterschiedliche Meinungen. Ein
mehrfach genanntes Mittel sind genaue Kennzeichnungen der Produkte. Dabei sollte nicht nur
der Schlachtungsort aufgezeigt werden, sondern auch von welchem Bauer das Tier aufgezogen
wurde und welches Futter es bekommen hat. Um ein Kennzeichen-Chaos zu vermeiden, wurde
wiederum auf die Digitalisierung der Kennzeichnung hingewiesen. Ein QR-Code kénnte es
moglich machen, am Smartphone die gesamte Produktkette aufzuzeigen.

Allgemein kann der Wunsch nach mehr Transparenz und hoherem Informationsgrad

wahrgenommen werden.

5.4 Ergebnis der Konsumenten- und

Konsumentinnenbefragung

Klar erkennbar ist das grol3e Interesse der Bevélkerung an diesem Thema. Binnen kiirzester Zeit
waren viele Personen aus dem Bezirk Scheibbs bereit, an der Umfrage teilzunehmen. Auch die
Antworten waren meist sehr ausfiihrlich und interessant formuliert.

Es scheint unter den Befragten also ein erhebliches Bewusstsein an der Wichtigkeit dieses

Themas vorhanden zu sein.

Klar heraus zu lesen ist die Schwierigkeit der Zusammenfiihrung von Produzent und Konsument
auf regionaler Ebene. Die Ursache fiir dieses paradoxe Problem ist nicht nur auf einer Seite zu
finden, sondern liegt sowohl an den Bauern und Bauerinnen, als auch am Kaufverhalten der
Konsumenten und Konsumentinnen. Es war zu erkennen, dass die Mehrheit ihr Fleisch und ihre
Fleischprodukte in Supermarkten erwirbt. Dort wird oft nur ein kleiner Teil der regionalen
Produkte angeboten. Das hat zur Folge, dass grolRe Teile des regionalen Angebots, dem
Konsument/der Konsumentin nicht zur Verfigung stehen. Gleichzeitig gibt auch nur ein kleinerer
Teil der Befragten an, ihr Fleisch und ihre Fleischprodukte auf Bauernmarkten und

Spezialgeschaften zu kaufen. Gerade das sind aber sehr wichtige Verkaufsstandorte fir regionale
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Bauern und Bauerinnen. Es gibt seitens der Landwirte und Landwirtinnen also
Verbesserungspotentiale bei der Bewerbung ihrer Produkte und deren Verkaufsorte, damit
Konsumenten und Konsumentinnen noch starker auf alternative Einkaufsmoglichkeiten
aufmerksam gemacht werden. Dabei kénnten Onlineplattformen oder eigene Internetseiten als
probate Mittel zur Hilfe stehen. Gleichzeitig sollte sowohl aus den Reihen der regionalen
Produzenten und Produzentinnen, aber vor allem auch von Seiten der Supermarkte, eine
starkere Kooperation dieser Akteure gestartet werden. Um eine groRere Menge an regionalen
Kunden und Kundinnen anzusprechen, muss das Angebot an regionalem Fleisch und
Fleischprodukten in den Regalen der Supermarkte starker vorhanden sein. Lagen regionale und
konventionelle Produkte in den Supermarkten nebeneinander, wiirden die Konsumenten und
Konsumentinnen auch starker zu den regionalen Produkten greifen. Dabei waren die befragten

Personen auch bereit etwas mehr fir das regionale Produkt zu bezahlen.

Die Aussagen dieser anonymen Befragung missen jedoch immer mit Vorsicht genossen werden.
Selten nimmt man sich dabei selbst an die Nase. Es ist somit wichtig, auch die Verantwortung der
Konsumenten und Konsumentinnen nicht auBer Acht zu lassen. Es sollte der Bevolkerung
Bewusst werden, welche Wichtigkeit im Konsum von regionalen Produkten steckt. Verdandert sich
die Nachfrage nach regionalem Fleisch und Fleischprodukten wird es auch rasch zu einem
starkeren Angebot in den Supermdrkten und auf Bauermadrkten kommen. Diese
Bewusstseinsbildung sollte bei Jung und Alt ansetzen. Vor allem in den Schulen darf die
wirtschaftliche Erziehung nicht fehlen, um ein nachhaltiges Umdenken im Bereich der regionalen

Wirtschaftskreislaufe sicherzustellen.
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6. Conclusio

Im abschlieBenden Teil meiner Arbeit mochte ich noch einmal auf die wichtigsten Punkte der
Forschung eingehen. AuBerdem sollen zusammenfassende Antworten auf die zu Beginn

gestellten Forschungsfragen dargelegt werden.

Sowohl durch das Herausgreifen von Produktketten aus Produktionsnetzwerken als auch durch
die Befragung der Birger und Biirgerinnen des Bezirks Scheibbs konnte ein Grof3teil der
Forschungsfragen weitestgehend beantwortet werden. Auch die Analyse der wirtschaftlichen
Bezirksdaten gab Aufschliisse Uber die regionale Struktur im Untersuchungsgebiet. Grundlegend
dafiir waren sowohl die Akteur-Netzwerk-Theorie, als auch die Neue Regionale Geographie und
die relationale Wirtschaftsgeographie. Auf diese in unterschiedlichen Bereichen anwendbaren
Theorien, wurden die Konzepte von regionalen Produkten und Produktketten gelegt und somit
auf das untersuchte Thema abgestimmt.

Schon wahrend der Forschung kristallisierten sich Antworten auf die Forschungsfragen heraus,
welche sich bis zum Ende manifestierten. Aus diesem Grund lassen sich nun einige

allgemeingiltige Aussagen treffen.

Strukturell gibt es in der politisch-administrativen Region ,Bezirk Scheibbs” in der Landwirtschaft,
aber auch in anderen Sektoren der Wirtschaft, grof3e regionale Unterschiede. Durch die groRe
Nord-Sid-Ausdehnung  und die unterschiedliche  Topographie innerhalb  des
Untersuchungsgebiets ergeben sich eklatante Unterschiede in der Arbeit der Bauern und
Bauerinnen. Gerade in den nérdlichen Gemeinden entstehen durch groRe ebenen Flachen die
Moglichkeiten, selbst einen groRen Teil des Futters fiir die Tiere zu produzieren. Diese Integration
von Vorleistung ist in den sitidlichen Gemeinden nicht moglich. Der erste Punkt von dem die
Regionalitat der Produktkette abhdngig ist, ist also die Lage des landwirtschaftlichen Betriebs

innerhalb des Bezirks.
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Zur Durchflihrbarkeit von Analysen missen aus Produktnetzwerken einzelnen Produktketten
extrahiert und prapariert werden. Jeder Knotenpunkt in einem Netzwerk besitzt wiederum
mehrere Verzweigungen. Deshalb ist es notwendig den Fokus auf einen gewissen Abschnitt einer
Produktkette zu legen. Um eine voéllig im Bezirk regionalisierte Produktkette zu ermdglichen,
mussten sowohl alle Vorleistungen, als auch weitere Verarbeitungsschritte und der Verkauf in
den Gemeinden des Untersuchungsgebiets erfolgen. Betrachtet man die im Bezirk ansassigen
Firmen und Moglichkeiten, wird schnell klar, dass fiir diese vollige Regionalisierung grole
Futtermittel- und Schlachtbetriebe fehlen. Diese befinden im Falle er Schlachtbetriebe in den
benachbarten Bezirken, oder bei den Futtermittelbetrieben sogar in noch weiterer Entfernung.
Allein strukturell kann in der breiten Masse also nicht von einer regionalen Produktkette

gesprochen werden.

Ganz anders sieht das aus, wenn man die Lupe auf einzelne Betriebe und deren Arbeitsweise legt.
Hier gibt es durchwegs von vielen Seiten Bemiihungen, die Produktkette soweit es moglich ist,
zu regionalisieren. Diese Initiativen kommen meist von Akteuren innerhalb des Netzwerkes und
werden zum Beispiel von der LEADER-Region finanziell unterstiitzt. Ein Beispiel dafiir ist der
vorgestellte Regionalladen in Scheibbs. Wichtig dabei ist, dass um erfolgreich zu sein, die
Bemiihungen zur Starkung der regionalen Produktketten meist von Innerhalb und selten von
Aullerhalb der Produktkette kommen missen. Reine Ideen zur Umsetzung von Projekten, wie
Bauernmarkten, reichen nicht aus, um nachhaltig auch andere Landwirte und Landwirtinnen
davon zu Uberzeugen, selbstandig in die Umsetzung des Planes zu gehen. Es braucht dabei
einzelne Personen oder eine kleine Gruppe an federfihrenden Projektleitern und
Projektleiterinnen, die bedingungslos hinter ihrer Idee stehen und diese auch selbst umsetzen.
Deutlich zu sehen war das auch bei der Gruppe an Landwirten und Landwirtinnen, welche die

»Schmankerl Stub'n“ in Purgstall initiierten.

Beim Gesprach mit den Experten und Expertinnen war immer wieder zu erkennen, dass es ein
Potential im Bereich der Regionalisierung der Produktkette im Bezirk Scheibbs gibt. Immer mehr

gemeinschaftliche Projekte, wie Regionalldden und Bauernmarkte, werden vor allem im Bereich
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des Vertriebes gestartet, um noch starker die Produkte der Bauern und Bauerinnen auf den
Markt zu bringen. Gerade im Bereich des Verkaufs sollte es, aus wirtschaftlicher und
demographischer Sicht, die geringsten Probleme innerhalb der regionalen Produktkette geben.
Das dies nicht unbedingt der Fall ist, liegt vor allem an der fehlenden Kooperation zwischen
regionalen Landwirten und Landwirtinnen und den groRen Einzelhandelsketten. Es finden sich
einfach zu wenige regionale Fleischprodukte in den Vitrinen der Supermarkte. Gleichzeitig nimmt
die regionale Bevolkerung die alternativen Angebote zum Einkauf im Supermarkt noch zu wenig
wahr.

Diese beiden Schwierigkeiten erscheinen aber durchaus l6sbar zu sein. Hierzu brduchte es ein
Umdenken sowohl im Einzelhandel, als auch in der Bevolkerung. Es sollten die Vorteile der kurzen
Transportwege und der hohen Qualitat der regionalen Produkte hervorgestrichen werden, um
beide Seiten davon zu Uberzeugen noch starker auf die Bauern und Bauerinnen des Bezirks zu
setzen.

Andere Schwierigkeiten ergeben sich bei der Produktkette im Bereich der Vorleistungen und der
zugekauften Produkte von Landwirten und Landwirtinnen. Dabei gilt das Kredo, je mehr in den
Betrieb integriert wird, desto regionaler gestaltet sich die jeweilige Produktkette. Auch wenn
Futtermittelzusatze vom Lagerhaus innerhalb des Bezirks gekauft werden, handelt es sich nur um
eine sehr begrenzt regionale Vorleistung, da das eingekaufte Produkt nicht im Bezirk hergestellt
wurde. Ein dhnliches strukturelles Problem zeigt sich bei den Schlachtungen. Diese werden, zu
einem nicht zu vernachldssigenden Teil, auBerhalb des Untersuchungsgebiets bei groRen
Schlachthéfen in den Bezirken Melk und Amstetten abgewickelt. Wie schon erwdhnt, handelt es
sich bei diesen Punkten um Strukturprobleme des Bezirks, welche sich durch die lokalen

Fleischereien und die innerbetriebliche Futterproduktion nur begrenzt abfangen lassen.

Innerhalb der befragten Bevdlkerung herrscht durchaus ein Interesse und ein Bewusstsein fiir
regionale Produkte. Es gibt auch klare Vorstellungen zum Begriff der Regionalitat. Auch wenn
diese innerhalb der befragten Gruppe sehr unterschiedlich sind. Die Umfrage hat, wie zuvor
schon erwdhnt, gezeigt, dass es eine Schwierigkeit bei der Zusammenfihrung von Angebot und

Nachfrage gibt. Viele der befragten Personen hatten Interesse regionales Fleisch und

93



Fleischprodukte zu kaufen, finden diese aber selten in denen von ihnen besuchten
Supermarkten. Regionalldaden oder Bauernmarkte werden zu wenig in Anspruch genommen,
oder existieren in den Heimatgemeinden der teilnehmenden Personen noch nicht. Es kann aber
herausgestrichen werden, dass die Bevdlkerung im Bezirk Scheibbs, laut den eingeholten

Meinungen, bereit ware, noch starker auf regional produzierte Lebensmittel zu setzen.

Nicht zuletzt gab es von der Bevdlkerung auch einige Verbesserungsvorschlage zur Unterstiitzung
der regionalen Produktketten. Diese setzten vor allem im Bereich der Vermarktung und der
fehlenden Férderung der Bauern und Bauerinnen an. Es waren nur sehr wenige selbstkritische
Antworten zu finden. Vereinzelt wurden Verbesserungsvorschlage genannt, welche bei den
Konsumenten und Konsumentinnen und einer starkeren Bewusstseinsbildung ansetzen. Ein
vollig kontrdres Bild besitzen die Wirtschaftsakteure zu diesem Thema. Landwirte und
Landwirtinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen erkennen die groRte Notwendigkeit
zur Veranderung bei den Konsumenten und Konsumentinnen. Es miisse ein Umdenken geben,
weg von den Billigprodukten, hin zu qualitativ hochwertigen, regionalen Lebensmitteln. Dazu
braucht es nicht nur den Biirger und die Biirgerin, sondern auch die groRen Einzelhandelsketten.
Wie auch schon die befragten Konsumenten und Konsumentinnen erwahnten, muss es in den
Supermarkten die Moéglichkeit geben, auch regionales Fleisch und Fleischprodukte einfacher zu
kaufen. Dazu muss einerseits das Angebot groRer sein, andererseits sollten regionale Produkte
nicht separiert in eigenen Regalen gelagert werden, sondern gemeinsam mit allen anderen
Produkten angeboten werden. Das wiirde die Menschen dazu bringen, das regionale Fleisch und

somit Bauern und Bauerinnen sowie die gesamte regionale Produktkette zu unterstitzen.

Diese sehr spannende Forschung hat gezeigt, dass sich eine politisch-administrative Region, wie
der Bezirk Scheibbs, nicht fir eine regionale Abgrenzung von Produktketten eignet. Vor allem an
ihren AuBengrenzen ist diese Trennlinie zu starr und so gibt es in Gemeinden, wie Steinakirchen
oder Wieselburg, starke Verkniipfungen in die angrenzenden Nachbarbezirke. Aus den Daten der
Untersuchung sind besonders starke Verbindungen in den nérdlicheren Bezirk Melk und in den

im Westen angrenzenden Bezirk Amstetten zu erkennen.
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Die Forschung hat gezeigt, dass es innerhalb des Bezirks Scheibbs einige Schwachstellen gibt, die
es verhindern, eine rein regionale Produktkette zu garantieren. Gleichzeitig zeigt sich vor allem
in den Bereichen Vermarktung und Produktion ein positiver Trend, der durch Initiativen der
regionalen Bevolkerung gestarkt wird. Kommt es seitens der Politik und anderen Forderstellen
weiterhin zu einer Sicherstellung von diesem Bottom-Up-Prozess, wird auch kiinftig eine weitere

Starkung der regionalen Produktketten erfolgen.
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3. Was bedeutet fir Sie als Konsument oder Konsumentin das Schlagwort "Regionalitat"?

Anzahl Teilnehmer: 249

- Produkte kommen aus der direkten Nahe

- Das die Produkte im Umkreis hergestellt werden.

- Wenig co2-AusstoB

- Am Markt, direkt oder in einem "GreiBler" zu kaufen und zu wissen, von wo das Produkt kommt.

- Gluckliche Huhner und Rindrr und Schweine, wertvoll, nachhaltig, geschmackvoll, Heugeruch

- - Produkte, Angebote, Veranstaltungen, Erzeugung von Produkten die im Umkreis von Scheibbs erhaltlich sind/ stattfinden
- Kurze Transportwege, transparenz und nahe zum produkt und kunden

- Produkt von Anbietern aus dem jeweiligen Bundesland/Land in dem man lebt. Sicherheit dariiber zu haben, dass das zumindest das
Endprodukt (z.B. beim Fleisch) regional produziert wurde.

- Produkte, die aus der Heimatregion stammen und auch dort verkauft werden.

- Lebensmittel von der region innerhalb der Region zu erwerben.

- Produkte aus der Nahe meines Heimatortes

- Dass die Produkte aus der unmittelbaren Umgebung kommen und auch hier verarbeitet und verkauft werden.

- Regionale Erzeuger, iiberpriifbare Herkunft, tiberpriifbare erzeugungsbedingungen, regionale Wertschopfung auch bei der
Weiterverarbeitung.

- Produkte, welche in der naheren Umgebung produziert bzw. angebaut werden. Sowohl z.B. das Tier selbst, als auch das Futter.
- Kurze Transporte

- Bedeutet fur mich, dass das Produkt welches ich kaufe aus der unmittelbaren Region stammt.

- Produkte, die in raumlicher Nahe angebaut, produziert und verarbeitet werden

- Produkte aus der Region/ aus dem Ort

- Lol

- Produkte aus umliegenden Gebieten, die keine weiten wege zuriicklegen miissen um beim konsumenten zu landen

- Produkte so oft als moglich aus der Gegend oder zumindest aus Osterreich zu kaufen. Saisonales Gemiise und Obst bevorzugt zu
kaufen und zu konsumieren gehort hier ebenfalls dazu.Die Unterstiitzung der heimischen oder regionalen Produzenten ist ein
positiver Effekt.

- ...dass das gekaufte Produkt im naheren Umkreis produziert wurde
...dass das gekaufte Produkt keine 1000km Transport am Buckel hat.
...dass Bauern, Produzenten in der Umgebung wirtschaftlich gestarkt werden.
- heimat
- Fur mich bedeutet das Wort Regionalitat, dass das genannte Produkt aus der direkten Umgebung meines Wohnortes stammt.
- Gemeinden des Bezirkes bis hin zu einer groBeren Teilflache, in diesem Fall Mostviertel
- Regionaltat bedeute fir mich, dass bei Fleischproduktion auch die Futtermittel zum groBen Teil aus der Region bezogen werden.
- In der nahe meines Wohnortes
Qualitat
- Produkte, die in meiner naheren Umgebung produziert und verkauft werden
- Im Optimalfall bedeutet Regionalitat fiir mich, dass ich Lebensmittel, in diesem Falle Fleisch, direkt vom Produzenten, also ohne
Zwischenhandel, erwerbe. lhn, oder sie kann ich gragen, wo dieses Tier herkommt und wie " tiergerecht” es gelebt hat.
- Da weis ich wo es her kommt!
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- Ich weis von wem ich kaufe, wie er mit den Tieren umgeht, wie gefiittert wird

- Direkt von Landwirt

- Direkt vom Bauern

- Beim Produzenten in unmittelbarer Umgebung selbst produzierte Produkte kaufen.

- Das Produkt ist vom wachsen bis zum Endprodukt in der Region
Egal ob Gemise, Fleisch, Milch und deren Erzeugnisse

- Produkte, die in der Region produziert und verarbeitet werden

- Bio

- In der Region in der ich lebe,einzukaufen u.zu konsumieren!

- Sehr viel!l Heimische Bauern unterstiitzen!

- Kurze Wege fir die Nahrungsmittel

- Aus der Umgebung

- In der Region produzierte Produkte und Dienstleistungen

- Regional bedeutet fur mich, dass Produkte direkt aus Ressourcen nachhaltig aus der naheren Umgebung erzeugt werden.

- Regionalitat bedeutet fiir mich aus dem Mostviertel bzw. aus den Bezirken Scheibbs, Melk und Amstetten

- Wissen um die Herkunft der Ware, transparente Verarbeitung.

- Mir is es sehr wichtig, dass ich weiB woher die Produkte kommen und welchen Weg sie hinter sich haben.
Ich achte darauf, den GroBteil von den Produkten regional und saisonal zu kaufen! Besonders wichtig ist mir es bei
Fleischprodukten, dass ich weiB von welchem Bauern sie kommen und wie lange der Transportweg vom Bauern zum Schlachthof
ist! Vorwiegen kaufe ich Fleisch welches beim Bauern vor Ort geschlachtet wird.

- In der Heimat kaufen
- kurzer transport, forderung heimischer bauernbetrieben

- Produkte aus der Umgebung, von heimischen Bauern/ Produzenten erwerben.zu konnen. Wichtig wieder dahin zuriick zu kommen
und unsere eigene Wirtschaft zu unterstiitzen. Zu wissen was wo herkommt

- Heutzutage beim produktwahn und den massiv uUberfiillten warenregalen auch auf die kleinen einheimischen betriebe zu achten
und deren arbeit/aufwand/qualitat zu schatzen und 6fters den massenwahren bevorzugt

- Ware aus dem Umkreis von max. 20km

- Das es hier geboren gefiittert und geschlachtet wird.

- Herkunft Umkreis <30km

- Regionalitat bedeutet fir mich aus unserer Region kommend. Wobei ich Region als umkreis von ca. 20-30 km sehe.

- Regional produzierte Lebensmittel und kurze Transportwege

- Ein Produkt, das in meiner Gegend, meinem Bezirk oder nicht weiter als 20km entfernt hergestellt wird, ist fur mich regional.
- Produkte die aus einem bestimmten Gebiet stammen in dem ich wohne/ seBhaft bin

- Das das Lebensmittel von der Gegend sind und nicht von Ubersee!

- Co2reduktion, direkte wirtschaftliche Unterstiitzung der Region

- Kaufe vom Ort und unterstiitze regionale Betriebe, Bauern etc

- Produkte, die in einer Region hergestellt werden und in derselben verwertet werden. Fir mich als Konsumentin bedeutet es,
Produkte aus der Region zu kaufen, um regionale Geschafte/Betriebe und vor allem auch Einzelperson und kleine Betriebe zu
unterstutzen.

- Von der Region, Umgebung

- Produkte ohne weitem Transportweg

- Fleisch von einem Metzger den ich kenne

-Im Ort oder Bezirk hergestellte Lebensmittel

- lokale Wertschopfung

- Heimat. Das samtliche Produkte von um erst Region kommen. Das ist fiir mich sehr wichtig o

- Aus der region stammend stammend, tier wurde in der region groBgezogen und geschlachtet, zumindest aus NO bzw O
- Produkte aus der Region wenn nicht sogar aus der unmittelbaren Umgebung.

- Leicht verfugbare Lebensmittel aus dem Bezirk bzw. der naheren Umgebung.

- Produkte aus der Region bzw. Ansassigen Bauern.
Nicht mehr als 40 km.

- ich kaufe im Ort

- Dass die Produkte in der (meiner) Region hergestellt/produziert werden.

_Kurze Transport Wege, Qualitat aus der Umgebung, Transparenz,

- (auf)gewachsen/produziert, geschlachtet/verarbeitet und verpackt in der Region

- Produkte aus dem Bezirk - Max. Nachbarbezirk. Am besten direkt vom Bauern und ohne viel Chemie

- Sehr gute Produkte aus der Umgebung. Eine groBe Auswahl bei Lebensmitteln und die Moglichkeit direkt ab Hof zu kaufen.
- Produkte aus der naheren Umgebung. Vielleicht kennt man sogar die Produzenten. Saisonales Angebot

- ...aus der naheren umgebung

- Umkreis von ca. 50-80 km.
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- Firmensitz oder Produktionsstatte in der Ortschaft/Region bzw. Lebensmittel aus der Umgebung
- Nachvollziehbarkeit der Herkunft, Menschen hinter dem Produkt, faire Produktion, Qualitat

- ...unsere regionalen Bauern zu unterstiitzen
...auf die Unwelt zu achten
...faire Arbeitsbedingungen

- Regionalitat bedeutet fiir mich, Produkte aus nachweislich artgerechter Haltung gezielt aus dem Bezirk bzw. aus dem naheren
Umfeld zu erwerben, um lange Transportwege zu vermeiden und regionale Anbieter_innen und Kleinbetriebe zu unterstiitzen.

- Produkte kaufen, welche in der Umgebung geerntet, angebaut wurden
- Produkte die aus der Umgebung kommen
- biologischer Anbau kein Kunstdiinger

- Regionalitat meint fir mich als Konsumentin, dass ein Produkt aus der Region stammt oder dort produziert wurde. Von
Regionalitat sollten nicht nur Konsumentinnen in qualitativer Hinsicht, sondern auch regionale Produzentlnnen aus finanzieller
Perspektive profitieren.

- Nachhaltigkeit, Unterstiitzung von Produzenten/Bauern aus der Region,

- Produkte welche in der Region (also aus nachster Nahe) hergestellt werden und von Konsumenten in der selben Region
konsumiert bzw. gekauft werden

- Produkte aus der "Region”, nicht weit weg - im naheren Umkreis
- Als Konsument habe ich die Verantwortung, dass ich die Produkte, die in der Region erzeugt werden auch kaufe.
- Produkte aus der Heimatgemeinde oder dem naheren Umfeld. Meist produziert durch kleinbetriebe.

- Produkte von Bauern und Bauerinnen aus meiner unmittelbaren Umgebung (Bezirk), keine langen Lieferwege und somit ein Beitrag
zum Umweltschutz, der Saison entsprechende Produkte

- Produkte, die durch ihre Produktionsweise besondere Wertschatzung erhalten sollten, da sie nicht von globalen GroBkonzernen
produziert wurden. Kann fiir mich auch Regionalitat in anderen Landern z.b. auf Reisen bedeuten.
Im taglichen Leben, aber vor allem die Region in der ich lebe, sowie Osterreichische Produkte.
Ein wichtiger Punkt ist fiir mich jedoch immer noch die Produktionsweise, egal wie "regional" . denn Regional bedeutet nicht
immer automatisch umweltschonender, dennoch die Forderung dieser Region und hat deswegen einen groBen Stellenwert in
meinem Leben.

- Dass das Produkt aus der Umgebung (Region, Bezirk, Nachbargemeinden) kommt und somit keine weiten Transportwege
zuriicklegt.

- Produkte der Heimat zu konsumieren

- aus der naheren Umgebung

- Aus einer bestimmten Region kommend bzw. mitunter keine weiten Transportstrecken in Kauf nehmend.

- Heimat

- Produkte aus der Region kaufen. Damit verbunden die Reduktion von Transportwegen.

- Waren aus nachhaltiger Produktion in der Region

- Regional ist fur mich, wenn es in der Region produziert wird

- Regionalitat ist mir wichtig

- Produkte aus der unmittelbaren umgebung

- Menschen die ich kenne, oder Menschen die aus meinem bekannten Umfeld kommen, produzieren ein Gut, das hochwertiger ist,
als der GroBteil der Produkte in den Ketten der GroBhandler.

- Produkt kommt direkt aus der Umgebung (mostviertel)
Regionale wirtschaft wird unterstiitzt

- zentraler Punkt - sollte immer mehr forciert werden

- Produkte, die im Bezirk Scheibbs, bzw. Mostviertel produziert wurden

- 1. - letzter Produktionsschritt muss in der Region, sprich ohne groBe Transportwege erfolgen. Subjektiviat ist mir dabei auch
wichtig. Ich wiirde gerne verorten kénnen, wer hinter dem Produkt steht. Bei den namhaften Giitesiegeln in Osterreich, die sich
ja teilweise auch als mit Regionalitat vermarkten, lasst sich kaum noch die Supply Chain, ohne milhsame Recherchearbeit,
nachvollziehen.

- Produkte, welche in der Region (Mostviertel, Bezirk) hergestellt und produziert wuren.

- Wenn man schon Tierprodukte kauft, dann so Bio und regional wie nur moglich.

Produkte/Lebensmittel aus der Region, aus dem Bezirk bzw. Produkte/Lebensmittel die es nur in dieser Region gibt und nicht
“importiert werden miissen! Leider gibt es fiir das Wort Regionalitat aber keine Kilometerbeschrankung bei den Transportwegen...
- Produkte aus der Region zu kaufen. Auf Nachhaltigkeit wert legen. Kleine Betriebe unterstiitzen.

- Regionalitat bedeutet fir mich personlich, eine gewisse Art von Wertschatzung gegeniiber Produkten aus der Heimat.

Es bedeutet mit Gewissheit auch eine personliche Beziehung zu einem bestimmten Produkt zu haben, da kommt es dann

vielleicht auch vor, die Produzenten selber zu kennen oder zumindest die Herkunftsgegend.

Schlicht und einfach ein besonderer Genuss!

- Wenn ich das, was auch in anderen Regionen produziert wird, lieber beim nachst moglichen Produzenten kaufe, der hohe Qualitat

(wenn moglich Bio) erzeugt.

- Produkte aus der Region, Nachhaltigkeit, aber auch Bio und Fair gehandelt
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- Produkte aus der Region

- Produkte von Bauern oder anderen regionalen Produzenten, deren Produkte meist nicht in den groBen Supermarkten wie Billa,
Spar,... erhaltlich sind.

- kommt aufs Produkt an...
Obst, Gemiise bspw. Osterreich
Fleisch, Schafkase etc. aus Bezirk Scheibbs

- Regionale Produkte kaufe ich als Konsument mit gutem Gewissen, da ich dabei zumindest das Gefiihl habe, regionale Produzenten
zu unterstiitzen. Auch wenn mir durchaus bewusst ist, dass "regional” ebenso wie "bio" min supermarkt leider oft nur ein Label
ist, bin ich mir bei Produkten aus meinem Heimatbezirk sehr sicher, dass die Qualitat und die Unstande der Erzeugung qualitativ
hochwertig sind und mein Konsum somit eine gute Sache unterstitzt

- Regionalitat ist fiir ein groBerer Begriff als nur auf den Bezirk beschrankt. Da mein Wohnort sehr nahe an Bezirk Amstetten
grenzt, kann man auch da von Regionalitat sprechen, wenn man Produkte von Kleingewerben dort erwirbt.
Fir mich weitet sich "Regionalitat” sogar auf das ganze Mostviertel aus.

- kurze Transportwege
enge Beziehung zu den Produzentlnnen
Wissen uber Produzentinnen

- Verantwortung dafir, dass die Produzentinnen (Bauern, Handwerkerinnen usw) moglichst vor Ort ihre Produkte und/oder
Dienstleistungen nicht quer durch Osterreich schicken miissen; 6kologischer FuBabdruck. Ich weiB, was mich erwartet, denn ich
kann die Produktionsstatten (jederzeit) besuchen und dadurch auch "Uberprifen”. Fairness, weil weniger Zwischenhandler bzw
Konzerne sich zwischenschalten.

- sehr viel, die Moglichkeit regionale Produkte kaufen zu konnen ist schon eine gute Sache
"man weiss wo es herkommt” so zu sagen
Transportkosten einzudammen ist ebenso ein wichtiger Punkt

- Das Produkt wird in der Region hergestellt und verkauft.

- Kurze Transportwege, da die Produktion regional erfolgt. Das heiBt auch dass ich ein "Gefiihl" fir den gesetzlichen Rahmen und
den qualitativen Standard habe, mit dem produziert und vermarktet wird.

- 30km Umkreis

- Direkt aus der Region meines Wohnorts kommend

- Die Produkte stammen aus Landwirten der Umgebung/Region.

- Lebensmittel oder generell Produkte aus der Region konsumieren bzw. kaufen (ohne lange Transportwege, heimische
Bauern/Unternehmen unterstiitzen bzw. zu fordern)

- Etwas zu kaufen, dass in unmittelbarer Umgebung hergestellt. Des weiteren ist es fiir mich ein Begriff fir nachhaltiges Einkaufen,
da so die Betriebe (Arbeitsplatze) in der Umgebung "gesichert” erden und hohe Transportkosten und Emissionen vermieden
werden.

- Produkte aus einem Umkreis von 50km zu konsumieren
- lebensmittel von einem umkreis von 30 km

- Regional heifBt fir mich Umkreis von ca 50 km

- Gesammttransportweg < 150 km

- Lebensqualitat

- Das das Produkt in der Nahe produziert wurde

- dass die gekauften Produkte aus der Region kommen, keine langen Transportwege, Unterstiitzung der heimischen Firmen,
Sicherung von heimischen Arbeitsplatzen, Qualitat

- Kurze Wege, gute Qualitat

- sehr wichtig, da nachhaltig und eine Unterstiitzung der regionalen Betriebe

- Kurze Wege zwischen Rohstoff, Weiterverarbeitung und Distribution zum Konsumenten. Rohstoffe und Verarbeitung liberwiegend
in der jeweiligen Region.

- kurze Wege, Unterstiitzung der heimischen Wertschopfung

- Wertschopfung in der Region, wobei der Begriff Region je nach Produktgruppe unterschiedlich definiert werden kann - vom Bezirk
Scheibbs bis das ganze Land Osterreich.

- Unterstiitzung der osterreichischen Landwirtschaft
- -im Rahmen von kleinraumig geschlossenen Wertschopfungsketten hergestellte Produkte

- Produkte die in einem "relativ kleinen” Umkreis meines Wohnortes hergestellt wurden. (gilt auch fur Produkte die fir die
Herstellung dieser Produkte notwendig ist)

- Sehr viel !l Dadurch haben auch schwachere Regionen mehr Chancen.

- Produkte kommen direkt vom Bauern
Umkreis von 50 km von meinem Heimatort

- sehr viel, denn die produkte kommen aus unserer gegend von unseren bauern

- Produkte, welche im naheren Umkreis angebaut, geerntet und auch verarbeitet werden
- Produkte aus der Umgebung

- Aus der naheren Umgebung. Mostviertel sozusagen....

- Keine langen transportwege der produkte
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- so viel wie moglich von Direktvermarktern im Ort oder in der naheren Umgebung kaufen
- Wenig Kilometer am Buckel. Weder zur Verarbeitung noch von der Produktion ins Geschaft und damit zum Kunden.

Dadurch nicht ganzjahrig immer alles verfiigbar sondern nur saisonal
- keine Transportkosten, keine unnotigen Haltbarkeitszeiten, Unterstutzung der Region, Wertschatzung der regionalen Betriebe
- Moglichst viel in meiner nahen Umgebung Produkte einzukaufen. Hole mir die Milch beim Bauern, kaufe mir das Fleisch beim
Biobauern .....
- Sicherheit, gute Produkte zu kaufen
- Produkt aus der Region, kurze Transportwege, saisonbedingte Ware, dem Konsumenten bekannter Produzent
- Aus der naheren Umgebung
- Produkte sie aus meinem bezirk oder max nacgbarbezirk erzeugt bzw angebaut und verkauft werden.
- Produkte aus Osterreich zu kaufen
- Ist ein aktuelles Werbung Mode Wort.
Das Produkt kommt aus einer bestimmten 'Region’, die nicht all zu weit entfernt meiner Heimat liegt. (Sollte)
- qualitativ hochwertige Produkte aus der nahen Umgebung zu bekommen
- Daheim produziert Daheim gekauft
- sehr wichtig
- Produkte im Umkreis v 50km zu kaufen
- Produktion und Verkauf aus der naheren Umgebung, daher kiirzere Verkehrswege, mehr Wertschopfung vor Ort
- Aus der Region kommend , wirkend, ..und innerhalb der Region sich entwickelt.
- Produkte aus der unmittelbaren Umgebung
- Von der unmittelbaren Umgebung, Zbsp mostviertel
- Frisch, Heimat, wohlschmeckend
- Marketing

- Regionalitat betreffend Versorgung mit Lebensmitteln bedeutet fiir uns, den regional erzeugten Produkten beim Einkauf den
klaren Vorrang zu geben.

- Produkte aus meiner Heimatregion

- Dass keine groBen Konzerne beteiligt sind, sondern die Produkte von Bauern aus Niederdsterreich kommen

- nicht weiter als 20km; Arbeitsplatze, Wertschopfung in der Region, Aufwertung der Region

- kurze Transportwege, regionale Produkte, regionale Arbeitskrafte und regionale wirtschaftliche Ertrage

- Die heimischen Bauern dadurch zu unterstiitzen, indem man ihre Produkte kauft.

- Wertschopfung ist und bleibt in der Region

- Regionalitat ist derzeit ein sehr trendiges Schlagwort. Regionales Einkaufen ist eine komplexe Thematik, die ich differenziert
sehe und nach personlichen Bediirfnissen mehr oder weniger beachte. Ich bevorzuge Lebensmittel die aus der naheren Umgebung
kommen, sofern das moglich ist. Bei manchen Produkten sehe ich es auch als regional, wenn sie zumindest aus Osterreich
kommen. Ich habe nicht den Anspruch, nur Produkte aus dem Bezirk Scheibbs oder Niederosterreich zu kaufen. Aber wenn die
gewiinschte Auswahl in nachster Nahe vorhanden ist, dann werde ich diese Produkte bevorzugen. Ich kaufe gerne Bio-Milch von
der Familie Enner oder Rindfleisch aus dem Ybbstal. Biologische Herkunft steht fiir mich persdnlich bei Lebensmitteln noch vor
Regionalitat. Hier kommt fiir mich aber auch Saisonalitat ins Spiel. Ich kaufe keinen Bio-Knoblauch aus China, da versuche ich
osterreichischen Knoblacuh im Herbst rechtzeitig einzulagern. Erdbeeren kaufe ich niemals zu Weihnachten - die essen wir im
Juni. Aber Bio-Bananen aus Ubersee kaufen wir trotzdem.

- Qualitat wertschopfung forderung von kleinstrukturierten betrieben
- Erzeugung in der selben Region
- Dass ich GroBteils Produkte aus der naheren Umgebung kaufen bzw erhalten kann

- Regionalitat bedeutet fur mich, dass Produkte aus meiner Umgebung (meiner Region) stammen und dafiir keine langen Wege
zuriickgelegt werden mussten um das Produkt vom Produzenten an den Konsumenten zu bringen.

- Produkte aus unserem Gebiet (gewachsen, entstanden, erzeugt,..) sind eher frisch, haben kurze Transportwege (CO2 Einsparung)
und sind fiir uns als Lebensmittel gesiinder (gewohnt vom Organismus).

- Forderung der heimischen Wirtschaft, "wissen, was drin ist"

- Aus der Region, fir die Region.

- Regionalitat bedeutet das die Rohstoffe und die Ausgangsprodukte aus der Region stammen, in der Region verarbeitet und zu
Lebenmittel veredelt und auch in der Region vermarktet werden.

- Das es von der Gengend kommt.

- Kurze Transportwege
Beschaftigung in der Region
Vertrauen und Nachprifbarkeit der Herkunft

- Etwas von MEINER Umgebung, von MEINER Heimat

- Produkte werden in Osterreich hergestellt.

- Frische bei Produkten, wenig okol. FuBabdruck durch Lieferungen von weit weg, hohe Standards in der Qualitatssicherung
- Lebensmittel die zumindest aus Osterreich kommen bzw am besten aus dem jeweiligen Bundesland
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- Lebensmittel aus der Region, d.h. nicht weiter als 50 km.

- Produkte wenn moglich im Umkreis meines Wohnortes kaufen
- Wichtig

- Sicherheit gute Qualitat zu erhalten

- Kurze Transportwege der Produkte
Starkung der heimischen Landwirtschaft
Muss nicht mehr kosten als im Grosshandel
Wertschofpung bleibt in der Region
Gutes Gefiihl als Konsument
- Produkte aus der Region,Umkreis 60 km.Produziert,erzeugt,verarbeitet und zum Kauf angeboten
- Produktion von unseren Bauern. Nachvollziehbar wo das Produkt herkommt
- * Produkte von Produzenten, welche man uU sogar kennt
* kurze Wege, dh schneller Transport, Frische, Verkleinerung okologischer FuBabdruck
- Das ist mir wichtig.

- Das ich weiB von wo ich das Fleisch oder Wurst bekomme! Und zwar im Ort oder halt in der Region und somit unsere Bauern
unterstitze! Wo ich weiB wie die Tiere behandelt werden!

- Kauf im Ort
- Die von mir bendtigten Lebensmittel werden in NO produziert und in meinem Heimatort angeboten.
- Produkte haben kurze Transportwege zum veredelungsbetrieb bzw. zum Konsumenten, ...

- Lebensmittel werden im Umkreis von ca. 20-30 km "produziert" (fir mich aus Scheibbs, zahlt auch noch St.
Leonhard/Ruprechtshofen zur Region, aber je naher umso so besser und lieber die Regionalitat);

- Produkte, die aus der Region kommen, Unterstiitzung unserer Bauern und Bioproduzenten, kurze Wege zum Konsumenten, guter
Geschmack, Wertschopfung bleibt in der Region, hilft die Abwanderung aus den landlichen Gebieten zu verlangsamen, die
Produkte sind frischer und schmecken gut.

- Erzeuger in der naheren Umgebung, den ich ev. sogar personlich kenne.

Keine langen Transportwege.
Frische Waren.
Keine/weniger Haltbarkeitsmittel.

- ich kaufe die Produkte in der Gemeinde/Nachbargemeinde beim Produzenten/Bauern/Fleischhauer im Ort, welcher selber
schlachtet

- Produkte aus der Region zu kaufen, hauptsachlich von unseren Bauern. Allerdings ist fur mich der Begriff Regionalitat schon etwas
weiter gestreut. Nachdem heutzutage aber unzahlige Produkte importiert werden, sehe ich den Begriff Regionalitat etwas weiter
und meine damit auch grundsatzlich OSTERREICHISCHE Produkte.

- Regionalitat verbinde ich mit beispielsweise mit Waren (z.B. Lebensmitteln) und Dienstleistungen die in einem bestimmten
Umkreis, Landkreis oder Gebietsbezeichnung "gewachsen”, "aufgewachsen”, hergestellt, bereitgestellt und auch in diesem Gebiet
vermarktet und angeboten werden. Damit bleibt die Wertschopfung hoffentlich in der Region, die in meinem Fall eher eine sog.
Abwanderungsregion ist. Konkrete Beispiele fir Bezeichnungen die meiner Ansicht nach "Regionalitat” bedeuten, waren hierbei:
Erlauftal, Ybbstal, Eisenwurzen, Otscherland, Bezirk Scheibbs bzw. die jeweilige Ortsbezeichnung.

- in der Region produziert, verarbeitet und konsumiert

- Dass die Produkte im Umkreis meines Wohnortes hergestellt werden. Ich versuche, so viel wie moglich Lebensmittel aus der
Gegend zu kaufen.

- Ich weiB, wo das Produkt herkommt und unter welchen Umstanden es produziert, oder gehalten oder weiterverarbeitet wird.
Ich habe Vertrauen zu den Menschen, die dieses Produkt herstellen!

- Dies bedeutet fir mich, dass ich die Herkunft der regionalen Produkte nachvollziehen kann. Das heiBt, dass ich mir den Betrieb,
wenn ich mochte, anschauen kann bzw. dass ich mich iiber Haltung, Fiitterung der Tiere informieren konnte.

- Produkte aus der naheren Umgebung kaufen

- Produkte aus der Region, von den Bauern der naheren Umgebung erzeugt. Kein weiter Transport. Ich kenne die Erzeuger und ich
kenne die Produkte.

- bei heimischen Betrieben einzukaufen, heiBft Transportwege klein zu halten, den Produzenten zu kennen, die Wertschopfung in
der Region zu behalten...

- Produkte aus der Region zu verwenden, bei Betrieben in der Nahe zu kaufen, die Sorten anzubauen, die bei unserem Klima
gedeihen konnen.

- kurze Wege, ich kenne den Produzenten

- Finde ich sehr wichtig um die Region und somit mein Umfeld zu starken und lange Transportwege zu vermeiden-
- Produkte aus der naheren Umgebung - keine langen Transportwege

- in der Umgebung produzierte Waren

- ich bezeichne auch regional, wenn Produkte aus Niederdsterreich stammen.

- Gesund ernahren, bodenstandig

- Produkte der Region und in der Region einzukaufen.

- Alles im engen Umkreis von daheim
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- ist mir sehr wichtig, mochte viele Produkte aus der Region, sprich Bezirk, Mostviertel erwerben

- Mostviertel bzw. personl. bekannt

- Wertschopfung bleibt in der Region, kurze Wege fiir die LEBENSMITTEL

- Dass Ware aus der naheren Umgebung angeboten wird, um damit hier die Beschaftigung zu stabilisieren

- Gute Produkte, Unterstiitzung heimischer BAuern

- Nahe als besondere Qualitat, Nachhaltigkeit, Arbeitsplatzsicherung, Wertschatzung der bauerlichen Arbeit
- Waren, bzw. Lebensmittel aus der Region

- Nahrungsmittel und andere Produkte (zur Weiterverarbeitung oder Fertigprodukte) aus der Umgebung kaufen
- Heimische Betriebe, kurze Transportwege

- Produkte aus der Region kaufen.

- Erzeugnisse die in der Region hergestellt wurden

- Lebensmittel aus meiner naheren Umgebung wo ich den Hersteller vielleicht sogar kenne oder weis das die Ware
frisch vom Feld bezw. auch der Bauer etwas davon hat das ich es kaufe !

- Das die Rohstoffe der Lebensmittel aus der Region, z.B. dem Mostviertel, stammen.
- Kaufen von Fertigprodukten bzw. Produkten zur Weiterverarbeitung, die aus der Umgebung stammen
- Nahe zum Wohnort, keine langen Transportwege, im besten Fall sogar von einem bauerlichen Betrieb
- Produkte stammen aus der jeweiligen Region

Interessen sind regionsbezogen

- positiv besetzt. Ich unterstiitze damit Betriebe in unser Gegend und helfe mit die Abwanderung einzudammen. Okologische
Aspekte fiir kurze Wege zur Arbeit und auch kurze Transportwege fiir Produkte.

4. Kaufen Sie bewusst einzelne Produkte die im Bezirk Scheibbs produziert wurden?

Anzahl Teilnehmer: 278
234 (84.2%): ja

44 (15.8%): nein nein: 15.83%

ja: 84.17%

5. Wenn "Ja", welche Produkte kaufen sie regional aus dem Bezirk Scheibbs?

Anzahl Teilnehmer: 227

- Fleisch Hauer
- Wurst, Brot und Geback
- Was immer sich anbietet

- Eier, Milch, Brot, Fleisch und Fisch
Holz

- Honig, Speck, Brot

- Eier, Brot, Safte

- Fleisch, Geback, Wurst, Eier

- Saft, Milch

- Eier, teilw. Fleisch, Gemise

- Gemuse, Fleischwaren, Safte, Eier
- Fleisch Gemise

- Honig, Getreide, Schnaps, Most, Wieselburger Bier
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Honig
:Lol
- Kase, Fisch, Brot etc (bauernmarkt)
- Wenn moglich Obst und Gemiise, Fleisch vom Bauern. Getreideprodukte.
- Fleisch, Wurst, Brot und anderes Geback, Honig, Eier
- Pramreiter Fleisch
- Fleisch
- Meistens Fleisch, wobei das auch tber die Bezirksgrenze geht,
Honig
Milch
Eier
Brot und Geback
- Schafkase
- fleisch, Eier, Kase und Honig
- Kase, Brot, Eier
- Fleisch

- Speck, Geselchtes, Leberknodel, Gefiillte Brust, Bratenfett, Schmalz, etc.
somit alles vom Schwein.
Gelegentlich ein Stiick Rindfleisch zum Kochen
Einmal im Jahr einen Truthahn im Ganzen

- Rind & Schweinefleisch
- Brot, Wurst, Fleisch, Milch
- Brot Safte
- Fleisch Obst Gemise
- Safte, Most, Eier, Milch Honig, Fleisch, Kase, Gemdise, ...
- Fleisch, Wurst, Eier, Schafkase, Brot, Geback
- Fleisch, Eier
- Nudeln, Mehl, Brot, Milch, GrieB
- Getreide u.Gemuese,
- Wurst und Rindfleisch
- Safte, Schafkase, Wirstel, Speck, Fleisch, Eier
- Obst, Gemise, Fleisch, ...
- Nahrungsmittel
- Lebensmittel (Fleisch, Brot, Eier)
- Rindfleisch, Schweinefleisch, Eier
- Fleisch, Wurst, Kase, Kartoffel.
- Fleisch
Joghurt, Milchprodukte
Eier
Obst/Gemuse
- Tierische Produkte wie Eier, Milch, Joghurt, Fleisch
- Wurst, Eier, Brot, Kase

- Wies gerade passt
Z.b von biolutz oder wurzer etc.

- Lebensmittel, Kleidung, Geschirr
- Fleisch
- Moser Wurst, Schafkase Enner, Brot Neubacher

- Honig, Gemiise, Obst, Milch, Brotwaren, Safte, Nudeln,
Fleisch.

So gut es geht eigentlich alles, wobei oft auch die Saisonalitat eine rolle spielt, und der geldbeutel dementsprechend auch
mitspielen muss
- Obstsafte Honig Eier
- Wurst von der Fleischerei Pramreiter
- Gemiise,Obst und gelegentlich Fleisch u. Wurst
- Versch. Fleichsorten z.Bsp: Lamm, Rind, Schwein, Wild,.... alles an Fleisch dass bei uns zu hause konsumiert wird!
- Eier
Fleisch
Getranke (Bier zB)
teilweise Mobel vom Tischler


file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42249550
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42250699
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42251200
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42251401
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42251776
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42252930
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42257796
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258216
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258289
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258338
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258389
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258665
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258814
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258953
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42258982
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42259216
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42259538
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42259655
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42259780
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42259812
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42260094
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42261130
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42261295
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42261435
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42261670
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42261707
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42261816
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42262145
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42262705
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42262728
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42263031
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42263216
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42263276
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42263542
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42264461
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42265095
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42265111
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42266219
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42266351
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42266748
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42266983
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42268428

Stoff zum Nahen fur Kleider, Vorhange
- Milch, Eier, Brot, Butter
- Lebensmittel
- Fleischprodukte, Geback
- Brot,Eier,Fleisch
- Wiirstel, Fleisch, Schweinslungenbraten fir Feiertage, Kotelettes zum Grillen im Sommer
- Fleisch Brot Milchproduckte Nudeln
- Fleisch, Eier, und Brot vom Bauern direkt oder vom Bauernmarkt. Bioladen......
- Wurst und milchprodukte von der molkerei wo unsere milch hingeliefert wird
- Fleisch und Wurst - vom Moser bzw. Bisonladen Wurzer in Brunning. Hier gibt's auch Brot zu kaufen.

Manchmal Marmelade vom Kirbishof Wurzer sonst selbstgemachtes.

Mehl von der Kittelmiihle (gehort aber schon in den Melker Bezirk) in Wang mir scheint so gibt es aber auch einen Bauern der Mehl
verkauft. Im SPAR ( alter Leyrer) in Steinakirchen sind diese zu finden.

- Fleisch, Milchprodukte

- Brot, Honig, Milch, Yoghurt, Schnaps

- Fleisch, Brot, Schafkase, Safte, Gemise, ich kann nicht alles aufzahlen bin Kunde bei Roland Naturkostladen in
Scheibbs und Hechal Produkte aus Reinsberg hole ich mir und den Schafkase von der Familie Frilhwald aus
Reinsberg
Obst und Beeren habe ich selbst angebaut

- Gemise, Fleisch

- Honig, Most, Milcherzeugnisse vom Bauern,

- Fleisch/Wurst, Geback, Gemise, Most

- Spar sehe ich mir immer wieder die "Regionalabteilung” an. Einkauf bei Bio Lutz oder Reformhaus Scheibbs

- Safte ( Apfel, Birne, Most), Eier, Obst und Gemise

- fleisch
brot
joghurt
kase

- Brot, Fruchtsafte, Eier, Schafkase, Fleisch, Gemise

- Most, Apfelsaft, eingelegtes Gemise

- Obst, Gemiise, Nudeln, Eier, Brot

- Da ich mich mittlerweile hauptsachlich in Wien (Zweitwohnsitz) aufhalte, kaufe ich im Bezirk Scheibbs kaum noch ein. Die
Produkte jedoch, die meine Angehorigen kaufen und die ich zu Hause auch konsumiere, stammen haufig von
befreundeten/verwandten Landwirt_innen aus der Region.

- Zurick zum Ursprung Produkte, Fleisch von Bauern
- Fleisch Wurst Brot Gemiise Sala
- Schafkase, Milch, Most, Gemiise, z.T. Fleisch
- Honig, Gemiise
- regelmaRhig: Honig
seltener, aber auch: Fleisch, Kase, Brot
- diverse Lebensmittel (wie Fleisch, Eier, Milchprodukte,Most und Safte, Obst und Gemiise)
- Joghurt und Milch, Brot, Fleisch, Obst und Gemiise
- Alle Lebensmittel die moglich sind.
- Milchprodukte, Brot, Fleischwaren regelmaRig, weitere Produkte je nach Angebot, Saison, momentanen Bedarf
- Milch, Gemiise, Brot, Mehl , Wurst/Fleisch , Fisch
- Most, Fleisch, Speck, Schafkase
- Fleisch, Kase, Brot, Joghurt,
- Fleisch
Bier
Eier
Textilien von der Oma (meistens Geschenk)
- Fleisch und Milchprodukte ab Hof. Saisonales Gemuse und Obst aus der Region. Produkte vom ortlichen Bauernmarkt.
- Brot heulos, Schinken hauer,
- Von den ortlichen Bauern im neuen Bauernladen und Bauernmarkt! Von Honig bis zum Brot und Fleisch was ich halt bendtige.
- Aus dem bioladen
- Brot, Eier, Likore, Schnapse, Kekse, Milch, Geschenkartikel

- Kaufen nicht direkt, jedoch lebe ich auf einen Bauernhof und somit haben wir das Fleisch selber und da ein Onkel von mir
Fleischhacker ist, haben wir auch die Wurst
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- Eier, milch

- Safte und Bauernmarktprodukte

- Gemise, verarbeitetes Obst, manchmal Fleisch

- Gemise, Obst

- Eier (Wieselburg), Brot (Reinsberg), Gemuse (Zinsenhof Leonhofen), Milch (Wieselburg), Fleisch (auf eigentlich illegalem Wege)
privat bei gewissen Landwirten, Jogurth (manchmal), Kerndl, ...

- 0L, Eier, Brot, Obst (Apfel, Erdbeeren, Kiirbiss)

- Tierprodukte. Fleisch, Eier, etc.

- Lebensmittel, wenn maoglich - vor allem Fleisch und andere Tierprodukte
Produkte wie Seifen, Shampoo und Co.
Gutscheine fiir Geschenke von regionalen Unternehmen
UsW.

fleisch, joghurt, safte, brot, bier,

Joghurt und generell Milchprodukte: neues Geschaft in Scheibbs "Nah und Guat”
Schafkase von der Nachbarin

Rindfleisch

Schweinefleisch

Wurstprodukte ("Nah und Guat")

Mehlspeisen und Eis (Reschinsky)

Bier, Schweine- Rind- Lamm- Wild- Fleisch, Joghurt, Milch, Pute

Honig, Eier, Speck, Schafkase, ...

Honig, Brot, Gemise, Safte, Misli etc.

Honig

Teigwaren, Milchprodukte, Obst und Gemiise, Geback
Kartoffeln, Geback;

Fleisch bzw. Wurst (nicht immer)

Rindfleisch

Joghurt

Topfen

Gemise
Brot
Kase
Eier
Nudeln
Honig
Fleischprodukte (Geselchtes, Schweinsbraten, Bratwiirste, Fleischpastete,...)
Mehlspeisen
Apfel
- So gut wie alle Lebensmittel des taglichen Lebens: Mehl, Brot, Teigwaren, Milch und Milchprodukte (Joghurt, Kase ...); manchmal
Obst, O, Gemiise, Safte. Seifen, tw. sogar Kleidung.
- Wurst, gewlirze
- Obst, Gemiise, Fleisch
- Milchprodukte, Gemiise, Getreide, Ole

- Fleisch, Brot, Kase, Milch, Honig,...
Allgemein eher "Bauernmarkt" Produkte

- Brot, Milch, Fleisch

- Obstsafte, ,,Bralfettn, Eier

- Fleisch, Fisch, Brot, Schafskase, andere Kasesorten, Obst
- Safte, Gemise, Obst - teilweise Fleisch

- Scheibbser Kugeln, generell Reschinsky Eis, Lebensmittel vom Bio Lutz, scharfe Saucen von Fireland Foods
- rind schwein huhn gans ente truthahn eier brot

- Rindfleisch Schafkase brot

- Rindfleisch, Fische

- Brot, Milchprodukte, Eier

- Brot, Kase, Fleisch

- hauptsachlich Fleisch

- Milchprodukte, Brot, Fleischerzeugnisse

- Bio Gemise

- Most und Safte, teilweise Fleisch, Honig

- Milch, Eier
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- Anmerkung: Regionalitat lasst nicht an den Grenzen von politischen Bezirken festmachen Ich kaufe beispielsweise Rindfleisch von
einem landwirtschaftlichen Betrieb im Bezirk Melk, der ungefahr finf Kilometern von meinem Wohnsitz entfernt ist.
- J's Burgers
- Fleisch, Wurst, Honig, Gemise.
- Fleisch
Saisonales Gemiise und Obst
- fleisch, gemise
- Eier, Fleisch, Saft, Most, Marmelade, Kase, Gemiise, Obst
- Fleisch, Brot, Eier, Obst und Gemiise, Kase, Wurst, ......
- Fleisch (+ Bezirk Melk), Honig, Brot, Geback, groBteils Wurst
- Eier, Fleisch, Brot
- Fleisch
Brot
Eier
- Honig, Milch, Fleisch, Wurst, Brot, Geback
- Rind-, Schweine-, Hendl-, Schaffleisch, Milchprodukte, Obst und Gemise, Honig, Fruchtsafte,...
- Ich habe es schon erwahnt! Fleisch, Milch, Brot, Dinkelprodukte vom Biobauern auch Obst und Gemise
- Moglichst viele der notigen Lebensmittel ( Fleisch, Eier, Gemiise, ...)
- Honig, Fleisch, Gemuse, Obst, Brot, Kase, Pflanzen, Safte
- Kase, Wurst, Honig, Brot

- Hauptsachlich lebensmittel wie Fleisch Wurst Eier von direktcermarktern aber auch Rindenmulch direkt von Sagewerken und nicht
irgendwalche in Sacke gefiillte aus der Industrie.
- Lebensmittel des taglichen Bedarfs (Brot, Eier, Wurst, Fleisch,...
- Geback,Wurst Eier Milchprodukte Fleisch
- Fleisch direkt beim Bauern
Eier
Dinkelmehl
- Fleisch Eier Brot Gemuse
- Brot, Fleisch und Wurstwaren, Eier,Gemise
- Nudeln Eier Butter Fleisch wurst Wirstchen Brot Gemiise Obst , selbstgemachtes wie marmelade honig eingelegtes
- Milch und Fleischprodukte
- Schwein, Rind und hihnchenfleisch, Obst und Gemiuse (im Sommer)
- Direkt vom Bauern in der Gegend frische geschlachtete Hiihner
- Eier
- Getranke, Obst, Gemise, Fleisch (natiirlich inkl. Fischfleisch)
- Milch, Milchprodukte, Obst, Germise
- Honig, Brot, Joghurt, Fleisch (Rind, Pute)
- Fleisch, Gemiise, Brot, Joghurt, Obst - auch nach Moglichkeit Bekleidung und Sportsachen in Geschaften der Umgebung
- Wurst und Fleisch
- Lebensmittel
Keramik
Pflanzen
- Erdapfel, Karotten, Eier, Milch, Honig, Erdbeeren, Getreide, Brot
Apfel in der Wachau
Mehl aus den Nachbarbezirken
- Safte rindfleisch Getreide
- Fleisch , Fische , Gemiise , Obst , Nusse , Honig usw.
- Eier, Schafkase, Fleisch
- Milch, Eier, Joghurt, Fleisch, Brot, Gemise - nicht nur, Fisch - nicht nur, Dinkel, Roggen, Honig, Teigwaren - z.T.;
Holz (Fichte, Larche), Brennholz (Buche, Esche), Blumen (Tauschkreis)
- Mehl, Getreideflocken, Safte, Fleisch, Nudeln, Brot
- Rohpokelwaren und Wurst
Geback
Eier
- Brot
Schafkase
Fleisch
Holz
Getranke (Most, Safte)
- Fleisch, Brot, Wurst, Kase, Eier, Gemiuse
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- Gemise, Obst, Fleisch
- Eier, Milch, Kase, Gemise, Obst
- Brot
Joghurt
Saisonales Gemiise und Obst
Fleisch

Fleisch Obst Gemise Teig waren wenn vorhanden

Fleisch Brot Eier

Marmelade, Brot, Fleisch etc

Produkte die ich selbst nicht erzeuge (Bin selbst Landwirt & Selbstversorger)

Obst,Gemise,Fleisch und Fleischwaren,Eier Milchprodukte,Dinkel,Marmelade

Brot, Fleisch und Wurstwaren, Eier, Biosafte, Honig

* Gemiuse

* Fleisch

Egal welche, Hauptsache sie sind biologisch produziert.
Rindfleisch bei Resch Josef

Jause bei Pramreiter

Jause bei Gerhard FuBtaler Gasslhof

Fleisch

Fleisch und brot

Eier, Brot, Fleisch (Pute, Rind),

Fleisch, Brot und Gebidck , Honig Schafkise, Forellen und Saiblinge Eier Apfel tw. Mehl, Safte
Bio Rindfleisch

Bio Eier

Bio Milch

teilweise Gemiuse

Eier, Speck, Wildspezialitaten, Schafkase

Fleisch je nach Angebot: Rindfleisch direkt vom Bauern

Wurst von einem nahen Erzeuger

Fisch direkt vom Produzenten

Lebensmittel, die nicht in die Kategorie "Fleisch” fallen (z.B.: Milchprodukte)

Rindfleisch, Schweinefleisch, Ganse, Wurstwaren

Eier, Honig, Fleisch und Wurst, Kase, Brot, Fisch, Aufstriche

Direkt vom Bauern/Bauernmarkt: Dinkel, Roggen, Jungrind, Schweinefleisch, Milch, Schafkase, diverse Frischkase, teilweise
Butter und andere Milchprodukte, Marmelade, Tees, Brot und Geback, Fruchtsafte, Most, Bier ...

Brot, Eier, teilweise: Gemise , Milch, Fleisch, Fisch
Milch, Milchprodukte, Fleisch, Obst, Gemiise, Eier, Getreide
Gemise, Getreide, Fleisch und Wurstwaren, Brot

Mein Nachbar ist Fleischhauer und wir haben in Scheibbs auch noch eine zweite Metzgerei. Ich bin kein Hoferkunde, ich kaufe fast
alles bei kleinen ortlichen Betrieben und schatze es sehr, wenn ich auch die Besitzverhaltnisse nachvollziehen kann. Das heift
ein selbststandiger Unternehmer in Scheibbs pragt nicht nur das ortliche Stadtbild, sondern unterstiitzt auch viele
Veranstaltungen wie Stadtfest, Sponsering fur diverse Maturaballe usw.

Milch, Honig, Brot, Eier, Mehl

Schafkase, Rindfleisch, Milch, Joghurt, Most, Apfelsaft, Bauernbrot, Fisch, Kase, ......

Brot, Rindfleisch, Fisch, Honig, Fleischprodukte, Mehlspeisen

Fleisch und Fleischprodukte aus der Direktvermarktung
Honig aus dem Ort
Brot aus dem Ort

- Rindfleisch, Schweinefleisch, Dinkel, Honig, Safte
- Eier, Brot, Fleisch, Obst, Gemiise
- Milchprodukte, Fleisch, Brot, Gemiuse
- Eier, Brot
- Fleisch, Kase, Eier,Brot
Obst und Gemise

- Brot
Fleisch

- Brot, Milch, Milchprodukte, Fleisch
- Rindfleisch, Putenfleisch

_Brot, Milch, Eier, OL, Fleisch

- Fleisch, Eier, Brot, Geback, . . .
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- Ab Hof Produkte

- Eier, Fleisch, Milch, Gemiise

- In erster Linie Lebensmittel von unseren Bauern

- Nahrungsmittel (Brot, Fleisch, Schafkase, Fleisch,...), auch handwerklich hergestellte Produkte

- Fleisch, Wurst, Aufstrich, Kase, aber alles nur vereinzelt, der Bedarf wird grundsatzlich Uber discounter und lebensmittelketten
gedeckt

- Schafkase, Milch, Wurst, Brot, Obst
- Eier, Brot, Getreide
- Milch , Brot , Butter ,Fleisch ..... Gemise...vieles
- Wiirste
-v.a. Lebensmittel wie Brot, Eier, Kase, Fleisch, Obst, Gemise
- Brot, Honig
- Einige Milchprodukte
Fleisch- und Wurstwaren

- Lebensmittel

Wie oft kaufen Sie Fleisch und Fleischprodukte?

Anzahl Teilnehmer: 262

5(1.9%): taglich nie: 3.82%

taglich: 1.91%

174 (66.4%): wochentlich jahrlich: 4.96%
60 (22.9%): monatlich
13 (5_0%): j'aihrlich monatlich: 22.90%

10 (3.8%): nie

wochentlich: 66.41%

Wo kaufen Sie Fleisch und Fleischprodukte?

Anzahl Teilnehmer: 256

Supermarkt

159 (62.1%): Supermarkt
Fleischerei
151 (59.0%): Fleischerei
Bauernmarkt
108 (42.2%): Bauernmarkt
Spezialgeschaft

.5%): i haf
32 (12.5%): Spezialgeschaft Aorol

130 (50.8%): Abhof

Anderes

16 (6.3%): Anderes 100 150 200
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8. Befinden sich lhre Kaufmoglichkeiten von Fleisch und Fleischprodukten im Bezirk Scheibbs?

Anzahl Teilnehmer: 259
239 (92.3%): ja

20 (7.7%): nein

nein: 7.72%

ja: 92.28%

9. Wie wiirden Sie die Wichtigkeit folgender Punkte im Bezug auf Fleischprodukte beurteilen?

Anzahl Teilnehmer: 263

Preis
Qualitat
Herkunft

Biologische Produktion

sehr nicht so gar nicht
wichtig wichtig wichtig wichtig
(1) (2) (3) (4)

)3 % )2 % 2 % )2 %
14x 5,34 123x 46,95 108x 41,22 10x 3,82
226x 86,59 30x 11,49
179x 68,32 74x 28,24 4x 1,53 1x 0,38
89x 34,10 118x 45,21 40x 15,33 7x 2,68

Personlicher Kontakt zum. 33x 12,55 91x 34,60 109x 41,44 23x 8,75

keine

Angabe
(0)
: -
7x 2,45 0,66
5% 1,12 0,32
4x 1,33 0,53
7x 1,86 0,78

7x 2,48 0,83

10. Wie viel sind Sie bereit fur regionale Produkte, im Vergleich zu herkommlichen, zu bezahlen?

Anzahl Teilnehmer: 256
7 (2.7%): gleich viel
207 (80.9%): etwas mehr

42 (16.4%): deutlich mehr

deutlich mehr: 16.41%

gleich viel: 2.73%

etwas mehr: 80.86%

I Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (+)

1 2 3
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11. Regionale Fleisch und Fleischprodukte sind am Markt fiir mich:

Anzahl Teilnehmer: 242

I Arithmetisches Mittel (@)

3 2 1 0 1 2 3
links (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) rechts Standardabweichung (2)
z % 3 % )3 % )3 % 3 % Y % ¥ % - + 1 2 3 4 5 6 7
haufig 13x 5,46 69x 28,99 49x 20,59 38x 15,97 37x 15,55 23x 9,66 9x 3,78 selten 3,51 1,59
nahe 45x 19,07 76x 32,20 52x 22,03 27x 11,44 25x 10,59 10x 4,24 1x 0,42 fern 2,77 1,42
teuer 12x 5,08 67x 28,39 77x 32,63 56x 23,73 15x 6,36 8x 3,39 1x 0,42 billig 3,10 1,16
gefragt 52x 21,94 94x 39,66 41x 17,30 33x 13,92 11x 4,64 5x 2,11 1x 0,42 unbeliebt 2,48 1,26

vernachlassigt 19x 8,26 33x 14,35 38x 16,52 77x 33,48 37x 16,09 22x 9,57 4x 1,74 gefordert 3,70 1,45
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12. Ich kaufe regionales Fleisch und Fleischprodukte von folgenden Tierarten:

Anzahl Teilnehmer: 240

Rind
214 (89.2%): Rind
Schwein
166 (69.2%): Schwein
Huhn
125 (52.1%): Huhn
Lamm
40 (16.7%): Lamm
Fisch
109 (45.4%): Fisch Andere
52 (21.7%): Andere . M

Antwort(en) aus dem Zusatzfeld:

- Ich kaufe kein fleisch
- Reh/Hirsch
- Pute

- pute

- Pute

- pute

- Pute

- Pute

- Wild

- Wild

- Wild

- Reh

- Wild

- Pute

- Pute

- Wild

- nie

- Wild

- Pute

- Wild, Gans,
- Pute

- pute,ente, gans
- Pute

- Wurst, Speck
- Wild

- Pute

- Pute

- Pute

- Pute

- Wild

- Wild

- Wild

- Wild

- Pute

- Wild

- Pute

- Pute

- Pute

- Wild

- Pute

- Truthahn

- Wild (Reh)
- Wild

- Pute

- Wild

- Ganse, Wild
- Wild

- Pute, Wild
- Wild, Truthahn
- Gans, Pute
- Ziege

- Pute

100

150

200

250
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13. Ich hatte gerne die Moglichkeit regional produziertes Fleisch und Fleischprodukte von folgenden Tierarten zu kaufen:

Anzahl Teilnehmer: 187

Rind
98 (52.4%): Rind
Schwein
99 (52.9%): Schwein
Huhn
127 (67.9%): Huhn
Lamm
46 (24.6%): Lamm
Fisch
95 (50.8%): Fisch Andere
30 (16.0%): Andere 0 20 4 60 80 100 120

Antwort(en) aus dem Zusatzfeld:

- Ich kaufe kein fleisch
- Pute

- Pute

- Sonderrassen
- Pute

- Wild

- Wild

- Pute

- Pute

- keine Angaben
- Pute

- Ente, Wild

- Wild

- Pute

- Pute

- Pute

- Pute

- Pute

- Wild

- Pute

- Truthahn

- Pute, Gans

- Wild,Gans

- Pute

- Karpfen, Pute, ente
- Wild

- Pute, Wild

- Gans

- Pute

14. Sollte der Konsum von regionalen Fleischprodukten gefordert werden?

Anzahl Teilnehmer: 243
221 (90.9%): ja

22 (9.1%): nein nein: 9.05%

ja: 90.95%
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15. Wenn "Ja", was sollte verbessert werden, um regionale Fleischprodukte zu fordern?

Anzahl Teilnehmer: 164

- Starkere Forderung in den Supermarkten

- Werbung und Forderung der Bauern

- Marketing

- Besseres Marketing

- - die Bauern sollten entsprechend entlohnt werden - Bio Weide Zucht und Anbau sollte streng kontrolliert und
gefordert/unterstutzt werden
- Angebote von regionalen Produkten auch in den groBen Supermarkten- Ketten
- generell wieder eher zu kleineren Landwirtschaftsbetrieben zuriick gehen (Qualitat vor Quantitat) und Fleisch generell nicht
zum taglich Verzehr
- zuruck zur natirlichen Permakultur

- Den produzenten mehr moglichkeiten geben ihre produkte zu vermarkten

- Im Supermarkt gezielt Werbung dafiir machen.
Hiirden fiir Produzenten abbauen um ihre Produkte unter gleicher Bedingungen und mit selber Berechtigung anbieten zu konnen
wie herkommliche Anbieter. Es muss sich fiir alle lohnen.

- Unterstitzung fur Produzenten
In schulen aufklaren - bringen info nachhause
Gastronomie mehr lokale produkte anbieten

- Verbreitung, also mehr Anbieter

- Zulieferungen an supermarkte...

- Ausfuhrlichere Kennzeichnung der Herkunft des Fleisches und der Futtermittel Regionalitat nicht nur durch z.B. Schlachtung im
Bezirk Scheibbs. Weiterhin Bewusstseinsbildung fordern, vor allem bei der Jugend. Verkauf auch in den naheliegenden
Supermarkten. Bezug zu den Produzenten herstellen, um auch ein "Gesicht” mit den Produkten zu verbinden.

- Online Portal mit Lieferung

- Mehr Werbung, Bewusstseinsforderung fiir die Vorteile regionaler Produkte

- mehr Mogl. im Supermakt

- Bewusstsein fiir regionalitat und nachhaltigkeit, bewusstsein fiir eine gesunde ernahrung

- Die Vorteile noch besser zu bewerben. Billigfleisch ist leider immer noch zu oft gekauft. Fleisch sollte allgemein nicht zu billig
verkauft werden.

- Qualitatsgarantie (beispielsweise durch regionales Gutesiegel) und mehr Transparenz oder verbindliche Vorgaben fur
artgerechte Tierhaltung und Fiitterung

- weniger ist mehr - d.h. kleinere Mengen fiir kleinere Haushalte auch bon den regionalen Produkten
in der Konkurrenz gegen billige massemassenware mussen regionale Produkte besser vermarktet werden
Sonnentor machts vor!

- Werbung fur diese Produkte + mehr Moglichkeiten und leichtere Zuganglichkeit regionale Produkte zu erwerben

- Jedem Produzenten steht es frei Wege zur Selbstvermarktung zu suchen und auch zu finden, so kann der Zwischenhandel
ausgeschaltet werden. Damit gewinnen der Kaufer und der Hersteller von Fleischprodukten aus der Region. Ob dies gefordert
werden sollte, eigentlich nein. Im Optimalfall regelt die Nachfrage das Angebot.

- Bessere Vermarktung

- Bewusstsein schaffen, Angebot deutlicher sichtbar machen

- Besser erhaltlich Giberall, kein Putenfleisch mehr aus Italien bei Penny usw., sondern von heimischen Bauern, Kein Lammfleisch
mehr aus Irland, kein Rindfleisch aus Deutschland, usw...gibt genug in der Region. Ware super wenn die Bauern auch die
Supermarkte beliefern konnen und trotzdem noch faire Preise bekommen!

- Bio Fleisch gehort gefordert - Mastproduktion einschranken

- Bauern motivieren bzw unterstiitzen. Viele sind vom Risiko eingeschiichtert neues zu wagen
- Bewusstseinsbildung in Richtung weniger Fleisch, dafiir mehr Qualitat

- Regionale Produkte auch im normalen Supermarkt

- Bestehende Fleischereien personell und Qualitativ verbessern.

- Fleischprodukte sollten wieder direkt beim Bauern erhaltlich sein. Man kann sich ein Bild machen wie das Tier gehalten wurde,
man hat personlichen Kontakt zum Bauern, die Tiere werden nicht unnotig durch die Gegend gefahren (somit wird beim Tier viel
Stress erzeugt).

- Mehr Transparenz und Sicherheit
- regionale vertriebe besser vernetzen, marketing und vertrieb fiir kleine betriebe, finanzielle entlastung der bauerl. Betriebe

- Auch in herkommlichen Supermarkten sollten regionale Produkte angeboten werden, sodass jeder Konsument Zugang hat.
Oftmals weiB man.nicht wo man regionale Produkte bekommt

- Vertrieb
_Angebot in Supermarkten und Diskontern.
- Marketing und Unterstiitzung von politik
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- Der Preis ist oft um Vielfaches hoher als von anderen Produkten.

- Mehr Aufklahrungsarbeiten im Bezug auf die positiven Aspekte der regionalen Produkte

- Werbung, keine direkte finanzielle Forderung der Bauern

- In Supermarkten wie Billa etc Ecken einrichten, wo es Regionales zu kaufen gibt. Dort gehen die meisten Menschen einkaufen!!

- bessere Zusammenarbeit zwischen Supermarktketten und regionalen Anbietern

- Bauernmarkt in Steinakirchen, ein Service fiir Bauern welche sich nicht selbst vermarkten konnen

- Mehr Forderungen fiir den Bauern der Bioquallitat hat und damit arbeitet.
Giftige Spritzmittel ausnahmslos verbieten.

- Vermarktung, mehr werbung fiir diese produkte,

- Bezirksubergreifende bzw. Bezirksinterne Lieferung:
z.b. eine BILLA in Wieselburg und Blindenmarkt (wohne seit vorigem Jahr in Blindenmarkt) natiirlich auch andere mehr mit
regionalen Produkten austatten. Sogar MERKUR in Amstetten besitzt eine eigene Moservitrine. Vermiss ich sehr bei BILLA. Oder
aber auch das Kittelmiihle Mehl.

)

Bessere Bewerbung, eigene Laden, eventuell zugangliche Internetseite?

Mehr Angebote im Supermarkt.

Die Offnungszeiten von Abhof Markten bzw. Geschifte mit regionaler wire sind oft fiir Berufstétige nicht praktisch.
Offnungszeiten liber Mittag bzw. Evtl. Bis 19:00 wiirden mir das einkaufen erleichtern.

Auch Aktionen bei regionalen Fleisch waren super.

Fleisch oftmals Uberteuert.

ich glaube, dass das nur funktioniert, wenn die regionalen Produkte in die Handelsketten eingegliedert werden,
eine Familie mit ein paar Kindern, kommt erst gar nicht auf die Idee in einen Bioladen zu gehen, weil das fir eine
Normalfamilie nicht leistbar ist.

hohere Verfligbarkeit, mehr Infos wo regionale Produkte verfiigbar sind, Bauernmarkte fordern

Genauer Herkunftsort direkt auf der Verpackung + Nachvollziehbarkeit per Smartphone (QR-Code) oder Broschiire

es sollte nicht "Produktion” genannt werden, da es sich um Lebewesen handelt, die fir diese "Produkte"” geziichtet und getotet
werden.

...Vermarktung
...mehr Angebote in Supermarkten (Billa, Spar, ...)
...ein Andersdenken der Bevolkerung bewirken (auf Vorteile hinweisen, Krankheiten, ...)

mehr Forderungen

Die Gesellschaft sollte vermehrt auf die Schattenseiten des Fleischkonsums durch Massentierhaltung aufmerksam gemacht
werden. Wenn die Menschen wiissten, welches Tierleid und welche qualitativen Mangel die Massentierhaltung mit sich bringt,
wirden sie vielleicht mehr darauf achten, hochwertigere Produkte direkt aus der Region zu kaufen und somit die regionalen
Bauern zu unterstitzen.

Konsumverhalten der Verbraucher, die Angebote sind ja vorhanden, sie werden nur nicht geniigend genutzt.
Bewusstsein und Nachhaltigkeit missen gefordert werden.

In groBen Supermarktketten (wie Billa, Spar, Hofer) sollte nur Fleisch aus der Region angeboten werden.

Mehr Infos, wo es welches Fleisch zu kaufen gibt, eventuell im Internet oder in der NON oder im neuen Nahversorgergeschéft in
Scheibbs. Dann weiBl man als Konsument, wo man die Produkte bekommt.

Zugriff.

Bauern und Bauerinnen sollen wieder starker die Moglichkeiten erhalten Hausschlachtungen durchzufiihren, um die
Fleischprodukte direkt bei den Hofen kaufen zu konnen.

Die Wertschatzung der Leute gegeniber tierischer Lebensmittel generell sollte drastisch gesteigert werden und die Bereitschaft
mehr dafir zu bezahlen. Der Wille der Menschen muss geweckt werden, aktiv und durchdachte Konsumentscheidungen zu treffen
und gegebenfalls auf Produkte zu verzichten oder zumindest den Verzehr dieser etwas zu drosseln .

Schauschlachtungen sollten den Leuten bewusst machen, dass sie hier Lebewesen bzw. von Lebewesen produzierte Waren
"konsumieren”!!!

Kleineres Angebot von nicht 0sterreichischem Fleisch, zusatzlich mehr regionale Produkte anbieten, nicht regionale Produkte
ebenso kennzeichnen, zum Beispiel mit einer tschechischen Flagge damit jeder/jede weiB von wo das Fleisch kommt und dies
konnte ev. "abschrecken”. Zusatzlich neben dem regionalen Regal, die Produkte auch im "normalen” Regal einordnen, da auch
Personen, die nicht am regionalen Standl vorbeikommen, auf diese aufmerksam werden

Verpflichtende Deklaration der Herkunft von Fleischprodukten - Wie viele Schweine aus wie vielen Landern sind im Faschierten

oder der Kasewurst. Wenn es nicht nachvollziehbar ist, dann braucht es anscheinend die Bezeichnung Fleisch aus unbekannter

Herkunft. Ebenso die Offentliche Darstellung und Wahrnehmung von Fleischprodukten -Denn Konsum generell reduzieren dafiir

aber hochwertigere Produkte.

- Abhof -System

- Produkt mehr bewerben, Herkunft aufzeigen, immer wieder Hinweis auf den hohen Aufwand fiir ein nachhaltiges regionales
Produkt, was auch den hoheren Preis rechtfertigt.

- Die Verfligbarkeit, wobei durch die Er6ffnung eines neuen Laden dies jetzt verbessert!
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- Ein Bewusstsein flir Regionalitat bei den Konsumenten schaffen. dass Qualitat halt seinen Preis hat

- Eigene abteilung bei supermarkt,...

- Im Supermarkt regionale Fleischprodukte fokussieren und auch so kennzeichnen.

- Markte schaffen, Verkaufsmoglichkeiten bewerben (z.B. Inserate in Bezirksblatt, NOEN)

- Familienbetriebe anstatt landwirtschaftliche GroBbetriebe. Handarbeit anstatt Automatisierung

- Wochenmarkte sollten wieder verstarkt gefordert werden.
Glaube in Wieselburg wird daran gerade gearbeitet.
Es sollte ermoglicht werden, dass heimische Produzenten einfach und kostengiinstig ihre Produkte anbieten konnen.
Dumpingfleisch sollte gesetzlich verboten werden. Ob dies jedoch moglich ist, errscheint fragwirdig.

- Besseres Marketing.
Bessere Infrastrukturen, analog und digital.

Gefiihlt denken viele in unserem Bezirk es sei noch immer 1985. Wir sind fast 20 Jahre ins neue Jahrhundert hinein, aber es
andern sich weder Vertriebswege noch -methoden. Neues wird abgelehnt, Altes wird grundlos gefeiert und beibehalten.

Wer wirklich regionale Fleischprodukte fordern mochte, muss regionale Fleischproduzenten weiterbilden.
- Preisleistung, damit die Landwirte auch davon leben konnen und der Beruf Landwirt wieder attraktiver wird!

- Im Zuge von Forderungen konnte die kleinbauerliche Struktur unterstitzt werden und vor allem sollte den Landwirt_en_innen die
biologische Haltung nicht aufgrund von biirokratischen Hindernissen vermiest werden.
Wenn ich meine eigene Meinung hinsichtlich der Regionalitat beobachte, hangt diese oft mit der biologischen Haltung zusammen.

- Die Produzenten sollten sich zu einer regionalen Vermarktungsgemeinschaft zusammenschlieBen.

- Angebot vergroBern, Mehr Abhof Veranstaltungen, Auch im Supermarlt "Regional-Regale” aufstellen

- Auf Bauernmarkten sollte es mehr Angebot geben

- Mehr Markte oder Geschaftsstellen (z.B. Zusammenarbeit mehrerer lokaler Produzenten die ihre (unterschiedlichen) Produkte in
ein und demselben Lokal verkaufen), an denen lokale Produkte und somit auch Fleisch verkauft werden.

- Besser Deklaration und Preistransparenz: "Warum kostet das regionale Fleisch mehr?"

- Propaganda, mehr Markte, Moglichkeit die Ware dirket beim Bauern zu holen, Bauern fordern,
regionales Fleisch im Supermarkt extra kennzeichnen und eigens abteilen, Fleischerein fordern
- Bewusstsein der Konsumentinnen zu Fleischkonsum
- Schlachtungen vereinfachen - sehr kompliziert, wie mir scheint.
Dadurch zogern sicher viele Landwirte.
- Fachgeschafte sollten sich regionalen Anbietern bedienen
Supermarkte konnen ihr Sortiment andern bzw. anpassen
- Artgerechte Tierhaltung, Umstellung aller Betriebe auf Bio
- Eine Regionalabteilung wie im SPAR Wieselburg
- Sollten in jedem Supermarkt vorhanden sein.
- Im supermarkt sollte speziell auf die regionalen Produkte hingewieBen werden
- Der Preis sollte so attraktiv gestaltet werden, dass die Nachfrage steigt (demnach der Preis sinkt).

- Angebote erschaffen, die ein Supermarkt nicht bietet z.B. Zugang zu regionalen Fleischprodukten an Tagen, wo der Supermarkt
geschlossen hat (Sonntage, Feiertage) - kleine Hiitte mit Lebensmittel darin; zahlen auf Vertrauensbasis

- Eventuell besseres Marketing der bereits bestehenden Bauernmarkte oder durch eine Regionale "Markthalle" - wie es dies z.B. in
Linz gibt - hier werden in einem Shop Produkte der regionalen Bauern verkauft (Shop im Shop Prinzip mit jedoch "nur" einer
Verkauferin).

- mehr Abhofverkaufe

- kleinproduzenten weniger gesetzliche auflagen geben

- Mehr Angebote im Supermarkt Regionalregierung auch fir frischfleisch

- vermehrt anbieten

- etwas breiteres Angebot, mehr Marketing

- Was bedeutet in diesem Zusammenhang gefordert? Wer regionale Produkte kaufen will, wird die entsprechenden Moglichkeiten
finden. Die Erzeuger missen sich halt entsprechend positionieren; es wird ja auch keine(r) wirklich behindert. AuBerdem bin ich
nicht dafiir ein neues Feld der Konsumentenmissionierung zu eroffnen.

- Mehr regionale Anbieter

- mehr Verkaufsstellen und groBere Kooperation von lokalen Anbietern mit Supermarkten.

- Mehr Angebot auch im Supermarkt.

- den Produzenten einen angemessenen Preis bezahlen, Produkte einfach in regionalen Geschaften anbieten

- Ich denke, das wird bei uns schon ganz gut unterstiitzt. Es sollten eher die billigen Angebote der " Fleischfabriken " nicht
gefordert werden! Z.b. ist der Transport (LKW) viel zu billig !!!!

- Informationen Uber Aufzucht, Produktion, Bioqualitat
- Die Bauern unterstiitzen

- Mehr Moglichkeiten, Fleisch direkt beim Bauern kaufen zu konnen
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- Die herkunftsangaben.
- Da kenne ich mich nicht so aus, aber vielleicht wollen die Landwirte Unterstiitzung fir den Mehraufwand, die siese Haltung mit
sich bringt
- Der Bauer sollte mehr bekommen
Die Supermarkte sollte regional produziertest Fleisch verkaufen und kennzeichnen
- Kommunikation, Info iiber artgerechte Tierhaltung im vgl. zur Massenhaltung
- Mehr regionales in den Supermarkten anbieten
- Dem Produzenten soll mehr fir ihre Leistung gezahlt werden
- Mehr Angebot im Supermarkt
- Auf die Vorteile von Regionalitdat aufmerksam zu machen..
- gepriifte Qualitat und die Vertriebswege
- Den Einkauf beim heimischen Bauern fordern
- Bewusstsein iiber Fleisch mit Qualitat schaffen. Weniger Fleischkonsum, dafiir regional qualitativ
- Mehr Kontakte zu den Bauern um
den Konsumenten den Kauf von regionalen Produkten zu erleichtern.
- GroBere Auswahl, mehr Moglichkeiten diese Produkte zu bekommen

- ja, wobei mir auch BIO sehr wichtig ware. Regional ist nicht gleich BIO, jedoch sollte regionales Fleisch mehr in den
Supermarkten vor Ort vertreten sein. Auch regionale Backereien haben es geschafft in GroBmarkten wie SPAR oder BILLA
vertreten zu sein.

- Fleischkonsum soll generell nicht gefordert werden.

- Vermarktungsgemeinschaften, Ab-Hof-Verkaufe, Bio und Tierwohl sollte gefordert werden

- Die regionale Verarbeitung und die Kennzeichnung.

- Marketing, BewuBtseinsbildung

- Bewusstsein schaffen dass regionale Produkte erhaltlich sind und wo
Bewusstsein fiir positive Nebeneffekte regionaler Produktion schaffen

- Durchforstung des Forderungssystems (GroRberiebe eher weniger, Kleinstruktur mehr)
Keine Forderung von Transporte

- Faire Preise fur die Bauern und Fleischhauer.

- mehr Angebot in Geschaften und Supermarkten, mehr Infos von Bauern bei Abhofkauf

- Im gegensatz zu Fleischprodukten aus anderen Landern sollte schon der regionale Fleischkonsum gefordert werden.
Aber grundsatzlich bin ich gegen Fleischverzehr bzw eine Forderung dessen.
Die Preise fir Fleisch sollten generell stark angehoben werden, sodass Fleisch als Luxusgut und nicht als selbstverstandlich
angesehen wird. Die Menschen sehen den Fleischverzehr als zu selbstverstandlich an, es ware gesiinder und okologischer darauf
zu verzichten - mal ganz abgesehen vom Tierwohl...

- verpflichtende Auszeichnung woher das Fleisch kommt im Supermarkt
Bewerbung von regionalen Fleischprodukten

- Mehr Selbstversorger hebt die Qualitat und den wettbewerb

- Unterstiutzung Bauern

- Weniger Birokratie bei Hausschlachtung

- Mehr Regionalladen wie Zbsp. Nahguad in Scheibbs
Der Konsument soll lernen das Qualitat mehr kosten darf/soll
Dem Konsument mehr Einblick in Tierhaltung, Schlachtung, Verarbeitung,... geben
Am besten in der Schule bei den Kindern beginnen ein Bewusstsein flir Lebensmittelproduktion und deren Umfang zu vermitteln.
Wo kommt das Fleisch her? Was passiert bis es auf meinem Teller landet usw.

- Aufklarung der Konsumenten

- Angebot im Supermarkt

- bessere Kennzeichnung oder Regale/Regalabschnitte

- Regionales und vor allem biologisch produziertes Fleisch sollte in regionalen Supermarkten erhaltlich sein. Vielleicht auch gegen
Bestellung. Aber ich mochte aus Zeitgrinden nicht verschiedene Verkaufsstellen anfahren mussen, um es zu erhalten.

- Mehr freilandhaltung bei schweinen zb

- Strafzolle auf lange Transportwege von lebendvieh , Férderung von kleinen schlachtbetrieben bzgl Ubernahme und Umbau,..
Forderung ist fir mich so gemeint, dass der Konsum regionaler Fleischprodukte gegeniiber nicht regionalen Produkten gefordert

“werden soll.
Ein Weg der Forderung ware fiir mich, dass es in der Fleischerei oder auch beim Supermarkt auch frisches Bio-Fleisch aus dem
Bezirk Scheibbs gibt.

- besser bewerben und sichtbar deklarieren.

- In Osterreich verarbeitete Ware wird oft als hiesiges Produkt beworben. Im Kleingedruckten steht dann das Erzeugerland (z.B.:
Pute, Huhn). Beim Einkaufen will ich mir nicht die Zeit nehmen, um Uberall das Kleingedruckte zu lesen.
Oft ist der Erzeugerhof angegeben, die Ortschaft steht irgendwo versteckt im Kleingedruckten (ich kenne nicht alle Namen).
Auch Fleischereien kaufen Ware zu!
Bauernmarkte verkaufen nicht nur Eigenprodukte, sondern auch gekaufte, verarbeitete Waren. Wer kontrolliert? Wie oft wird
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unangekindigt kontrolliert?

- Mehr Infos, wann wer welche Produkte gerade anbietet - Uiber Internet oder in den Gemeinde Informationen sollten sie vom Bezirk
gelistet sein.

- Weniger Birokratie und Schikanen fiir die Produzenten. Erleichterung des Ab-Hof-Verkaufs und stressfreier Hausschlachtung.
Partnerschaft zwischen Produzenten und Konsumenten (Produktions- bzw. Abnahmevertrag, Beteiligung ...).

- Kennzeichnung, Vetrauen, Prasenz
- Gemeinsame Vermarktung mehrere Produzentinnen und Produzenten, in der Bevolkerung das Bewusstsein wecken
- vielleicht mehr im Supermarkt darauf hinweisen oder achten und natiirlich anbieten!!!

- Es sollten die Konsumenten wirtschaftlicher geschult werden. Es sollten die Vorteile von regionalen Fleischprodukten, die
wahrscheinlich etwas mehr kosten, besser erklart werden. Stichwort: Nachhaltigkeit, Landschaftspflege, Auswirkungen auf den
Tourismus usw.

- strenge Auflagen fur Produzenten verringern, wieder Fleischhauer in den Ortschaften, negative, unrichtige Berichte von Fleisch
und Fleischwaren in den Medien reduzieren,...Bauernstand starken, den Bauern die Moglichkeit geben produzieren um zu
uberleben!

- ich hatte gerne Bio Schweine - und Hiihnerfleisch regional im Supermarkt

- Der Verkauf soll zentral sein - d.h. in der Nahe von Geschaften, Backereien.
Die Werbung dazu soll nicht fehlen - d.h. wann kann ich welche Produkte am Bauernmarkt oder Abhof kaufen.
- Der Transport ist zu billig. So kénnen Produkte aus fernen Gebieten (Stichwort brasilianisches Rindfleisch, Siidafrikanische Apfel
usw.) zu einem unverhaltnismaRig billigen Preis angeboten werden.
- Vertriebstellen - da ich nicht die Zeit habe, von einem AbHof Laden zum Nachsten zu fahren.
Man bekommt zwar alle haltbaren LM gut:
Frischfleisch ist mit mehr Organisationsaufwand fiir den Konsumenten verbunden. Daher wird nicht gemacht.

- Die Produktkennzeichnung muss eindeutiger sein. Mehr Angebot generell
- groBeres Angebot
- Es sollte ja selbverstandlich sein, dass man seinem Korper nur beste Sachen zufiihrt!

- Momentan konsumeren wir regionales Fleisch vom Bauernmarkt bzw. von Regionalladen, die eingeschrankte Marktzeiten bzw.
Ladenoffnungszeiten haben. Uns wirden flexiblere Zeiten helfen.

- Bauernmarkt in Oberndorf

- Den Bauern nicht das Leben so schwer machen

-?

- Abhofverkauf

- Kennzeichnung,

- Ausweisen der regionalen Herkunft auch in Restaurants und Gasthausern.

- regionale Vermarktung ausbauen - noch mehr Laden, Stande im Supermarkt

- Die Forderung sollte eher durch Nichtbegiinstigung des Preisdumpings und der ,Schleuderei“ durch die Supermarkte erfolgen.
- Okologische Aspekte in die Gesellschaft transportieren


file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42474939
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42481969
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42484447
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42489200
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42491439
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42492926
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42502855
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42506300
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42507853
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42523199
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42524614
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42536215
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42537893
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42545043
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42548982
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42550258
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42556126
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42565700
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42569560
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42718144
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42798749
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42814577
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=42937931
file:///?url=result_det&uid=1084876&f_rid=43040144

