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1 Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Unter dem Einfluss einer immer erdrickenderen Forderung nach Wirtschaftlichkeit in der
Tierzucht und -haltung sind zahlreiche traditionelle und gefahrdete Nutztierrassen bereits
ausgestorben oder in ihrer Existenz bedroht (HALLER 2000: 7). Durch die Industrialisierung und
Spezialisierung in der Landwirtschaft haben die Mehrnutzungsrassen (Arbeit, Milch, Fleisch) an
Bedeutung verloren. Der Trend ging zu leistungsstarken Einnutzungsrassen. Werte wie Ro-
bustheit und Anpassung an den Standort wurden durch Stallhaltung, Geniligsamkeit durch den
Einsatz von Kraftfutter Uberflissig. Viele weitere Werte wurden zugunsten von Leistungspara-
metern ignoriert (DEWENTER 1997: 6), so dass heute hohe Milch-, Lege- und Mastleistungen
sowie mageres Fleisch oft allein die Zuchtwahl und das Aussehen unserer Nutztiere bestimmen
(HALLER 2000: 7). In einigen Gebieten, die aufgrund geologischer Griinde eine geringe Futter-
grundlage sowie ein raues Klima haben, musste jedoch weiterhin auf Anspruchslosigkeit und
Robustheit der Nutztierrassen geachtet werden, wenn dort weiterhin eine Weidehaltung statt-
fand (SAMBRAUS 1999: 14). Dies fuhrte dazu, dass bis heute in solchen Gegenden traditionelle
und gefahrdete Nutztiere gehalten werden.

Als Beispiel daflir kann das Mittelgebirge Rhén herangezogen werden. Das auch als ,Land der
offenen Fernen“ bezeichnete Kulturland, besteht zu einem relativ hohen Anteil aus Grinland
und wird extensiv bewirtschaftet. Eine hohe Bedeutung hat dabei die Beweidung mit unter-
schiedlichsten Nutztierrassen. Jedoch setzte in der Rhon in den letzten Jahren durch das
Zusammenwirken standértlicher Nachteile, unglnstiger Betriebsstrukturen, Veranderungen im
Wettbewerb und der deutschen Umsetzung der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) ein starkes
Hofsterben ein. Die verbleibenden Landwirte sind gezwungen, die Bewirtschaftung ihrer Betrie-
be den 6konomischen Gegebenheiten des Agrarmarktes anzupassen. Dies fuhrt dazu, dass der
Fortbestand der extensiven Grinlandbewirtschaftung auf groRer Flache ernsthaft in Frage
gestellt ist (JEDICKE 2004: 4). Mit dem Rickgang des Grinlandes gehen massive Verluste einer
aus nationaler und mitteleuropaischer Sicht besonders vielfaltigen und hochwertigen Biodiversi-
tat und damit auch der Agrobiodiversitat einher.

Werden die Veranderungen im Wettbewerb betrachtet, Iasst sich in den letzten Jahrzehnten
eine Entwicklung von mangelnder Giiterversorgung zu einer sog. Uberflussgesellschaft feststel-
len. Der Markt hat sich vom Verkaufer- zum Kaufermarkt gewandelt, so dass eine Erforschung
von Kunde und Markt immer mehr an Bedeutung gewann (HAMM 1991: 11). Gerade eine
Beweidung mit traditionellen, nicht auf Leistungsmerkmale gezlichteten Nutztieren in unguinsti-
gen Lagen wie der Rhén und die damit oft einhergehende naturschutzgerechte Herstellung der
Produkte ist sehr zeit- und arbeitsintensiv. Das flihrt dazu, dass die Erzeugnisse zu einem
hdheren Preis verkauft werden missen, damit sie fir die Landwirte gewinnbringend sind. Dies
erfordert wiederum eine Vermarktung im Qualitatsbereich, so dass die Produkte im starken
Qualitatswettbewerb zueinander stehen (SCHANDERL 1993: 100 f.). Den Kunden muss somit
vermittelt werden, welchen Zusatznutzen sie beim Kauf der Erzeugnisse erwarten kénnen, so
dass es sich lohnt mehr zu bezahlen. Diese Zusatznutzen kdénnen Produktqualitaten, wie
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beispielsweise Frische und Geschmack oder Prozessqualitadten wie Regionalitat und 6kologi-
sche Erzeugung sein (RAHMANN 2001: 131 f.). Mehr denn je ist deshalb ein professionelles
Marketing als Grundlage notwendig, da es einem Unternehmen bzw. einem Vermarktungspro-
jekt ermoglicht, einen auf den Kunden abgestimmten Verkauf zu verfolgen.

Biosphéarenreservate, wie die Rhon, sind Modellregionen, die natirliche Ressourcen durch die
Entwicklung dauerhaft-umweltgerechter Landnutzungsweisungen im primaren Wirtschaftssektor
schutzen sollen (MAB-Nationalkomitee 1996: 5). Die Konzeption eines geeigneten Marketings
fur die produzierten Erzeugnisse ist dabei jedoch oft defizitar.

1.2 Untersuchungsleitende Fragestellungen und Ziel der Arbeit

Die vorliegende Arbeit wurde im Rahmen des Projektes ,Griinlandschutz und Landschaftsent-
wicklung durch groR3flachige Beweidung im Biospharenreservat Rhon®, kurz Grinlandprojekt
Rhon, angefertigt. Ziel dieses Vorhabens ist es, exemplarisch unterschiedliche Formen der
Beweidung im grofflachigen Maldstab zu erproben, um in Teilrdumen die wesentlichen Grund-
lagen fur Naturschutz, Landwirtschaft und Tourismus zu erhalten und zu férdern. Eine besonde-
re Berilicksichtigung erfahren dabei traditionelle und gefahrdete Nutztierrassen. Um das Projekt
langfristig von externen Férderungen zu I6sen, soll fur diese Rassen eine Produktvermarktung
im Premiumbereich aufgebaut werden (JEDICKE 2004: 26 f.).

Diese Diplomarbeit bearbeitet zwei breite Themenkomplexe flr das Grinlandprojekt. Zum einen
werden Nutztiere identifiziert, die in der Rhon traditionell gehalten wurden, bzw. generell traditi-
onell oder gefahrdet in Deutschland sind und somit flr das Projekt und dariiber hinaus gehende
ErhaltungsmalRnahmen interessant sein konnten. Dazu wurden umfassende Literatur sowie
mehrere Datenbanken ausgewertet.

Zum anderen soll eine Grundlage flr eine Marketingkonzeption sowie weiterfiihrende Hand-
lungsempfehlungen zur Vermarktung der traditionellen und gefdhrdeten Nutztierrassen im
Grinlandprojekt Rhon erarbeitet werden. Nach Erarbeitung der theoretischen Grundlangen des
Marketings wurden Experteninterviews mit den am Projekt teilnehmenden Landwirten gefihrt
und Verantwortliche aus der Verwaltung in Informationsgesprachen befragt. Die Interviews sind
zur Analyse der Vermarktungspotenziale der Betriebe sowie als Grundlage fir Handlungsvor-
schlage ausgewertet worden. Zusatzlich werden Best-Practice-Beispiele in und aulerhalb der
Rhon fir einen spateren Vergleich der Projekte bzw. zur Identifizierung von Synergieeffekten
vorgestellt.

1.3 Stand der Forschung zur Vermarktung von Nutztieren im Biosphéarenreser-
vat Rhdn

Die aufgespannten Fragestellungen sind aktuell und stoRen nicht nur in der Rhon auf groRRes
Interesse. Der interdisziplindre Charakter, die Relevanz flr den Erhalt einer flir den Tourismus
wichtigen Kulturlandschaft, von Arbeitsplatzen und von Biodiversitat zeigen dies deutlich.
Ahnliche Problemstellungen wurden bereits in der Vergangenheit im Biospharenreservat Rhén
erforscht. Daher kann sich diese Diplomarbeit auf vier bereits durchgefiihrte Forschungsvorha-
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ben stiitzen, die Aussagen zur Vermarktung von Nutztieren im Biospharenreservat Rhén getrof-
fen haben und diese weiter entwickeln.

RAHMANN (2001) flhrte eine Vermarktungsanalyse fur ,Fleisch aus dem Naturschutz® in der
Rhon durch. Diese Analyse war Teil des deutschen Endberichtes des EU-Projektes EQULFA
(1996-2000)" mit dem Titel ,Landschaftserhaltung mit Nutztieren im sozio-6konomischen Kon-
text. Dargestellt am Beispiel ausgewahlter Dérfer im Biospharenreservat Rhén“. Er konnte
nachweisen, dass Produkt- wie Prozessqualitat fiir die Kunden sehr wichtig sind. Bei der Pro-
duktqualitdt wurden Medizinalstoffe (Hormone und Antibiotika),? Frische und Geschmack als
wichtigste Kriterien genannt, bei der Prozessqualitat die artgerechte Tierhaltung sowie umwelt-
freundliche und regionale Produktion. AuRerdem konnte er zeigen, dass naturschutzgerecht
erzeugtes Fleisch in der Rhoén bis zu 20 % teurer verkauft werden kann.

KULLMANN (2004b) lieferte den Abschlussbericht zum Forschungs- und Entwicklungsvorhaben
(FuE) ,Naturvertragliche Regionalentwicklung durch Produkt- und Gebietsmarketing am Bei-
spiel der Biospharenreservate®, indem er eine Status Quo-Analyse durchfiihrte und Optimie-
rungspotentiale aufzeigte. An den vertiefenden Untersuchungen waren die wirtschaftlichen
Akteure der Rhén maligeblich beteiligt, so dass die Ergebnisse fur diese Diplomarbeit herange-
zogen werden konnten. KULLMANN konnte sieben Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements
identifizieren,? die er in seinem Bericht ausfiihrlich erlautert.

Als Vorarbeit flr den Bericht von KULLMANN (2004) flihrte LubwiG (2002) Experteninterviews mit
Landwirten aus der Rhén zum Thema ,Regionalvermarktung okologisch erzeugter Produkte
aus dem Biospharenreservat Rhon“ durch. Sie konnte feststellen, dass die regionale Vermark-
tung eine bedeutsame Marketingstrategie fiir Oko-Betriebe ist, wobei eine beispielhafte Kombi-
nation von Absatzwegen in der Rhon genutzt wird. In der Wiedereinflihrung traditioneller Nutz-
tierrassen wurden von den Experten keine verbesserten Vermarktungschancen gesehen.

Eine Untersuchung zum ,Vermarktungspotential regionaler landwirtschaftlicher Produkte im
Biospharenreservat Rhon“ fuhrte KAUSCHKA (2004) durch. Sie befragte 166 Frauen der Rhon
und konnte zeigen, dass Qualitat das wichtigste Einkaufskriterium ist, aber auch das Preis-
Leistungsverhaltnis, die Herkunft sowie die dkologische Erzeugung bedeutsam sind. Fleisch
war das Produkt, was am haufigsten direkt beim Erzeuger gekauft wurde.

Diese Diplomarbeit stitzt sich auf die vorgestellten Studien. Eigene Untersuchungen werden
darauf aufbauend durchgefiihrt, so dass die bereits vorhandenen Erkenntnisse aus vorange-
gangenen Arbeiten weiterentwickelt werden kénnen.

' EQULFA bedeutet ~Husbandry Systems and Sustainable Social/Environmental Quality in Less Fa-
voured Areas”

2 Der Bericht wurde zur Zeit der BSE-Krise (Bovine Spongiforme Encephalopathie oder auch Rinder-
wahn) verfasst. Durch die 6ffentliche Diskussion gewannen in diesem Rahmen auch Medizinalstoffe hohe
Bedeutung (RAHMANN 2001: 131).

® Marketingkompetenz, konsistente Marketingstrategie, sinnvolle Gebietskulisse, besondere Produktions-
richtlinien, effizientes Kontrollsystem, hohe Produktqualitat, akzeptables Preis-Leistungsverhaltnis,
problemlose Distribution, professionelle Kommunikation
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1.4 Methodik

Aus den Zielen ergeben sich unterschiedliche Methoden. Grundséatzlich erfolgt eine Analyse der
wissenschaftlichen Literatur und eine Dokumentenanalyse, welche ,samtliche gegenstandli-
che[n] Zeugnisse“ umfasst, wobei in dieser Arbeit Forschungsberichte, Presseerklarungen,
schriftliche Anfragen, Publikationen der Bundesregierung, von Behérden, Umweltverbanden
und der EU sowie Internetveroffentlichungen verwendet werden (MAYRING 2002: 46 f.). Fur
weitere Hintergrundinformationen wurden Informationsgesprache gefiihrt. Gekennzeichnet
werden diese Aussagen zusammen mit den schriftichen Anfragen als personliche (personl.)
Mitteilung.

Fir die ldentifizierung der traditionellen Nutztierrassen in der Rhén wurde neben der Literatur-
analyse auch eine Dokumentenanalyse in der bayrischen Verwaltungsstelle des Biospharenre-
servats Rhon durchgefihrt. Dartiber hinaus wurden Experten aus der amtlichen Landwirtschaft
und Partner des Grinlandprojektes Rhén sowie Landwirte der Rhon interviewt.

Die Zusammenstellung der gefahrdeten Nutztierrassen Deutschlands beruht auf einer Daten-

bankanalyse. Dabei erfolgte die Auswertung

e der zentrale Dokumentation , Tiergenetische Ressourcen in Deutschland® (TGRDEU) erstellt
vom Informationszentrum Biologische Vielfalt (IBV)

e der ,Roten Liste der bedrohten Nutztierrassen in Deutschland® von der Gesellschaft zur
Erhaltung alter und gefahrdeter Haustierrassen e.V. (GEH)

o der EAAP-Datenbank, die von der European Association for Animal Production (EAAP) an
der Tierarztlichen Hochschule Hannover am Institut fir Tierzucht und Haustiergenetik gefihrt
wird und

e des Domestic Animal Diversity Information System (DAD-IS) der Welterndhrungsorganisati-
on der Vereinten Nationen (FAO).

Zur ldentifizierung von geeigneten Best-Practice-Beispielen wurden 83 deutsche, dsterreichi-
sche und schweizerische Internetseiten und einschlagige Literatur mit Zusammenstellungen
von Regionalinitiativen auf Projekte, die auf die Vermarktung von Nutztieren abzielen, durch-
sucht. Nach einer Vorauswahl von in Frage kommenden Projekten wurden weitere Selektions-
kriterien festgelegt. Durch Rucksprachen mit Experten konnten letztendlich sechs Best-
Practice-Beispiele auRerhalb der Rhon und sieben relevante Vermarktungsprojekte innerhalb
der Rhén bestimmt werden.

Als Interviewform mit den Landwirten als Experten wurde das problemzentrierte Interview nach
WITZEL (1982, 1985) gewahlt. Dabei wurde ein halbstandardisierter Interviewleitfaden verwen-
det (MAYRING 1996: 50). Ein diagnostischer Kurzfragebogen wurde den Erzeugern in die Haus-
halte geschickt, um vorab ein Merkmalprofil der Betriebe des Grinlandprojektes Rhén zu
erhalten (KOOLWJIK & WIEKEN-MAYSER 1974: 16). Ausgewertet wurden die Gesprache mit Hilfe
der qualitativen Inhaltsanalyse von MAYRING (1988). Hierfur wurde die Technik der inhaltlichen
Strukturierung herangezogen (ebd. 1988: 53). Sie wurde in der vorliegenden Arbeit mit
MAXQDA 2, einem Textanalyseprogramm fir die Sozialforschung, durchgefihrt. Ausfihrlichere
Erlauterungen dazu befinden sich am Anfang von Kapitel 6.
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1.5 Gang der Darstellung

Einleitend wird zu Beginn dieser Arbeit das Projekt ,Grinlandschutz und Landschaftsentwick-
lung durch grof¥flachige Beweidung im Biospharenreservat Rhén® in Kapitel 2 vorgestellt und
die Diplomarbeit darin eingeordnet.

Die Zusammenhange von Nachhaltigkeit, Landwirtschaft und dem Konzept der Biospharenre-
servate werden im dritten Kapitel verdeutlicht, indem die grundlegenden Begrifflichkeiten vorge-
stellt und miteinander verknlpft werden (Kapitel 3.1). Eine Einfliihrung in die naturraumlichen
Gegebenheiten der Rhon und ihre landwirtschaftliche Entwicklung setzen das Grunlandprojekt
Rhon in seinen Bezugsrahmen (Kapitel 3.2 & 3.3).

Eine Abgrenzung der Termini Haus- und Nutztierrasse, Art und Rasse, traditionell und alt sowie
gefahrdet gegeneinander wird zu Beginn des vierten Kapitels durchgefiihrt. Herausgearbeitete
Grinde fur den Erhalt traditioneller und gefahrdeter Rassen verdeutlichen die Dringlichkeit des
Schutzes solcher Rassen (Kapitel 4.2). Es folgt eine Erhebung der traditionellen Nutztierrassen
der Rhon (Kapitel 4.3) und eine Identifizierung der gefahrdeten Rassen Deutschlands basierend
auf einer Datenbankauswertung (Kapitel 4.4), um weitere Potenziale fiir die Nutztierhaltung im
Projekt und dariiber hinaus zu illustrieren.

Nach der Klarung der Termini Vermarktung und (Oko-)Marketing am Anfang von Kapitel 5,
erfolgt eine Einflhrung in die Vermarktung der Nutztiere, indem die grundlegenden Schritte des
Marketings erlautert und in Bezug zu dem Projekt gesetzt werden (Kapitel 5.2 & 5.3). Erfolgrei-
che Vermarktungsinitiativen, die sich fir einen spateren Vergleich eignen (Kapitel 5.4), und die
Dachmarke Rhon werden beschrieben (Kapitel 5.5) sowie spezielle Méglichkeiten der Vermark-
tung von traditionellen und gefahrdeten Nutztierrassen aufgezeigt (Kapitel 5.6).

Aufbauend auf diesen Grundlagen beinhaltet das sechste Kapitel die Aufbereitung der Exper-
teninterviews mit den Landwirten aus dem Projekt, um einen Uberblick Uber ihre jetzige Ver-
marktungssituation zu erhalten und ihre Expertenmeinungen zur Marketingkonzeption im
Projekt herauszuarbeiten.

Das Kapitel 7 fuhrt die gewonnen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit zusammen und entwi-
ckelt darauf aufbauend Handlungsempfehlungen fir eine geeignete Marketingkonzeption im
Grinlandprojekt Rhoén. Die Vorschlage richten sich dabei an die am Projekt beteiligten Landwir-
te und das Projektmanagement.
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2 Das Grunlandprojekt Rhon: ,,Grinlandschutz und Landschafts-
entwicklung durch grof3flachige Beweidung im Biosphéarenre-
servat Rhon®

Diese Diplomarbeit wurde im Rahmen des Projektes ,Griinlandschutz und Landschaftsent-
wicklung durch grof3flachige Beweidung im Biospharenreservat Rhdn, geschrieben. Dieses
Kapitel liefert einen kurzen Gesamtiberblick Uber das Projekt und bettet anschlielend die
vorliegende Arbeit in das Projekt ein.

2.1 Vorstellung des Projektes

Das Biospharenreservat Rhon wird aufgrund seiner unbewaldeten Kuppen und Hochflachen
oft als ,Land der offenen Fernen® bezeichnet (SCHMIDT 2001: 10). Dieses Landschaftsbild ist
jedoch stark gefahrdet, da durch standértliche Nachteile, unglinstige Betriebsstrukturen in
Bayern und Hessen und durch die Agrarreform die Bewirtschaftung des Rhéner Grinlands in
weiten Teilen in Frage gestellt ist. Das Projekt ,Griinlandschutz und Landschaftsentwicklung
durch grol¥flachige Beweidung im Biospharenreservat Rhon“ nimmt sich diesem Problem an
und versucht eine 6konomisch tragfahige Lésung zu entwickeln (JEDICKE 2004: 4).

Ziel des Projektes ist es, exemplarisch verschiedene Formen der extensiven Beweidung im
grof¥flachigen Malstab zu erproben, so dass in TeilrAumen wesentliche Grundlagen flr
Naturschutz, Landwirtschaft und Tourismus erhalten und geférdert werden. Begleitet wird
dieses Vorhaben von einer sozio6konomischen und naturschutzfachlichen Analyse der
Auswirkungen, um Rahmendaten fir die Realisierung weiterer Beweidungsmodelle zu
gewinnen.

Aus diesem Hauptziel resultieren drei Teilziele:

1. In Teilrdumen der Rhon wird eine flachendeckende Landwirtschaft erhalten, durch die
Etablierung eines grofflachigen, extensiven Beweidungssystems bei klarer natur-
schutzfachlicher Definition der Beweidungsparameter. Dies geschieht unter Berlick-
sichtigung von heimischen und gefahrdeten Haustierrassen und bevorzugt mit Multi-
Spezies-Systemen.

2. Modellésungen der Weidenutzung fur die Praxis, die Ubertragbare Konzepte fur Mit-
telgebirge beinhalten, werden erarbeitet. Das Konzept zielt auf eine breite standortli-
che Biodiversitat ab, wird begeleitet durch ein naturschutzfachliches Monitoring und
gibt eine klare soziobkonomische Aussage zur notwendigen Betriebsausstattung.

3. Eine Produktvermarktung im Premiumbereich wird durch die Entwicklungen neuer,
Uberbetrieblicher Organisationsformen und den Entwicklung von regionalen Marken
aufgebaut. Weiterhin werden Betriebe gefordert, die auf eine Modelllésung des Grin-
landprojektes Rhon umstellen (ebd. 2004: 25-27).

Ein viertes Teilziel musste vor der Bewilligung aufgrund einer gekiirzten Antragssumme
zunachst zurickgenommen werden. Allerdings gibt es weiterhin Bemuhungen dieses Ziel



2 Das Griinlandprojekt Rhon

voranzutreiben und umzusetzen (persénl. Mitteilung, JEDICKE 2006). Aus diesem Grund wird
es auch weiterhin in dieser Arbeit berticksichtigt. Der Inhalt dieses Teilziels war folgender:

4. Durch einen Arche-Hof flr bedrohte Haustierrassen und der Schaffung touristischer
Attraktionspunkte wird Bildung flir eine nachhaltige Entwicklung betrieben. Es werden
kooperative Konfliktlésungsstrategien im Falle von Interessenskonflikten zwischen
Naturschutz und Wanderwegen erarbeitet. Die Projektergebnisse sollen zudem als
innovatives Konzept zur Landbewirtschaftung in Ungunstlagen herangezogen werden
(JEDICKE 2004: 27).

Aus den oben beschriebenen drei iibrigen Teilzielen resultieren wiederum fiinf Teilprojekte*:

1. Beratung: Lieferung von notwendigen Informationen und Beratung der Akteure durch
das Management, insbesondere der beteiligten Landwirte;

2. Modelllésungen: Realisierung und Begleitung unterschiedlicher Modelle grofflachiger
extensiver Beweidung mit Rindern (Sommer- und ganzjahrige Standweide), Schafen
und Ziegen sowie Mischbeweidung; Vorbildfunktion zur Motivation weiterer Landwirte
und ggf. unburokratischer Einsatz der Projektmittel;

3. Vermarktung: Vermarktung der erzeugten Produkte unter Hervorhebung der Allein-
stellungsmerkmale als Beitrag zur Regionalentwicklung und Einkommensstiitzung
der Landwirte, Leistung von Hilfestellungen und Informationsarbeit;

4. Naturschutzfachliches Monitoring: Differenziertes Monitoring der Auswirkungen in
den naturschutzfachlich besonders schutzwirdigen Bereichen von teils mitteleuropai-
scher Bedeutung, insbesondere bei Wiesenbritergemeinschaften in der Hochrhon;

5. Soziodkonomisches Monitoring: Soziodkonomische Begleitung der Projektkerne auf
einzelbetrieblicher Ebene und der Erzeugerkooperationen, Formulierung von Anfor-
derungen an die kunftige Ausgestaltung der Agrarférderung;

2.2 Einordnung der Diplomarbeit in das Grunlandprojekt Rhon

Nachdem das Grinlandprojekt Rhén umrissen wurde, wird aufgezeigt, wie sich die vorlie-
gende Arbeit in das Grinlandprojekt Rhon integrieren lasst. Ankniipfungspunkte ergeben
sich dabei an drei Teilzielen des Projektes.

In Teilziel 1 wird die Erhaltung von grofflachigen, extensiven Beweidungssystemen unter
Berlcksichtigung von heimischen und geféahrdeten Haustierrassen angestrebt. Im Forderan-
trag wurden bereits einige Rassen berlicksichtigt (JEDICKE 2004: 60-64), allerdings ist zu
prufen, ob das Potential an traditionellen Rassen in der Rhdn und besonders an gefahrdeten
Rassen in Deutschland nicht hoéher ist. Falls der Aufbau eines Arche-Hofes doch noch
verwirklicht werden kann, ist auch hier eine Untersuchung hinsichtlich der gefahrdeten

* Auch hier musste ein Teilprojekt gestrichen werden (persénl. Miteilung, JEDICKE 2006). Es beschaf-
tigte sich mit der Bildung fiir eine nachhaltige Entwicklung. Es sollte Gber Offentlichkeitsarbeit die
Unterstltzung der propagierten Art und Weise der Landnutzung sowie des Konsums der Produkte in
der Region gefordert werden (JEDICKE 2004: 52).



2 Das Griinlandprojekt Rhon

Rassen bedeutungsvoll. Aus diesem Grund beschaftigt sich Kapitel 4 mit der Analyse traditi-
oneller und gefahrdeter Nutztierrassen.

Teilziel 3 steuert den Aufbau einer Produktvermarktung im Premiumbereich an. Es sollen
neue betriebliche Organisationsformen entwickelt, beteiligte Betriebe geférdert und eine
regionale Marke aufgebaut werden. Daraus leitet sich laut Férderantrag das Teilprojekt
Vermarktung ab. Die erzeugten Produkte sollen unter Hervorhebung der Alleinstellungs-
merkmale vermarktet werden. Darlber hinaus gibt das Projektmanagement Hilfestellungen
und leistet Informationsarbeit. Die ersten Tiere sollen bereits dieses Jahr vermarktet werden.
Dies setzt eine gut geplante und professionell organisierte Marketingkonzeption voraus. Bis
zu diesem Zeitpunkt wurden in diesem Bereich jedoch noch keine wesentlichen Fortschritte
erzielt, da die vertraglichen Absprachen zwischen dem Projekt und den Landwirten noch
andauern, nachdem auf der Ubergeordneten Ebene (Verwaltungen und Verbande) unerwar-
tet lange Uber die Kriterien der Beweidung diskutiert wurde, bis diese definitiv festgelegt
werden konnten (personl. Mitteilung, JEDICKE 2006). Diese vorliegende Diplomarbeit entwi-
ckelt in diesem Zusammenhang Grundziige einer mdglichen Marketingkonzeption (vgl.
Kapitel 5). Um als Basis fur eine Marketingkonzeption exemplarisch die jetzige landwirt-
schaftliche Situation der Projektteilnehmer und darlber hinaus ihre Experteneinschatzungen
hinsichtlich eines zuklnftigen Marketings im Grunlandprojekt Rhon festzuhalten, werden
Experteninterviews geflihrt und analysiert (vgl. Kapitel 6). Ausgehend davon sollen erste
Handlungsempfehlungen fir das Projekt und die beteiligten Landwirte aufgestellt werden
(vgl. Kapitel 7).
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3 Die Rhon

Als Grundlage fur weitere Ausfuhrungen gibt dieses Kapitel eine Einflhrung in das Konzept
der Nachhaltigkeit (vgl. Kapitel 3.1.1) und Ubertragt dieses auf die Landwirtschaft (vgl.
Kapitel 3.1.2). Anschlieliend werden die Entstehung und der Inhalt von Biospharenreserva-
ten als Modellregionen fir eine nachhaltige Entwicklung einerseits (vgl. Kapitel 3.1.3.1) und
speziell des Biospharenreservates Rhon wiedergegeben (vgl. Kapitel 3.1.3.2). Im letzten Teil
des Kapitels wird die naturrdumlichen Gegebenheiten der Rhon beschrieben (vgl. Kapitel
3.2) und die landwirtschaftliche Entwicklung bis zur heutigen Situation dargestellt (vgl.
Kapitel 3.3).

3.1 Die Rhon im Kontext einer nachhaltigen Entwicklung

3.1.1 Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung

Der Begriff der Nachhaltigkeit ist der Forstwirtschaft entlehnt und tauchte erstmals 1713 in
der Literatur auf. Er beschrieb, dass nachhaltige Forstwirtschaft auf dem Grundsatz beruht,
nur so viel Holz zu schlagen, wie nachwachsen kann (KASTENHOLZ et al. 1999: 17). Seit den
70er Jahren des letzten Jahrhunderts haben sich verschiedene Konferenzen auf der Ebene
der Vereinten Nationen (UN) mit dem Begriff und Inhalt der nachhaltigen Entwicklung aus-
einander gesetzt. 1972 fand die erste internationale Konferenz der Vereinten Nationen flr
Umwelt und Entwicklung (UNCED) in Stockholm statt (UBA 1998: 3). Jedoch erst mit dem
Bericht ,Unsere gemeinsame Zukunft® der ,Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung*
(WCED 1987) hat der Begriff seine Verankerung im offentlichen Bewusstsein erhalten. Auf
der Konferenz der Vereinten Nationen fur Umwelt und Entwicklung im Juni 1992 in Rio de
Janeiro wurde die nachhaltige Entwicklung in den Mittelpunkt der zukunftsfahigen Entwick-
lungsstrategien gestellt, indem sich 178 Staaten der internationalen Gemeinschaft zu diesem
Leitbild bekannten (UBA 2002: 1). Mit der Verabschiedung mehrer Ubereinkommen, u. a. der
Konvention zur biologischen Vielfalt (Convention on Biological Diversity, CBD) insbesondere
aber der Agenda 21 — dem globalen Aktionsprogramm fir das 21. Jahrhundert, wurde eine
Grundlage flr eine neue Zusammenarbeit in der Umwelt- und Entwicklungspolitik aufgebaut
(UBA 1998: 3). Als Reaktion legte die Bundesregierung in Deutschland im Jahre 1994 den
Bericht ,Umwelt 1994 — Politik flir eine nachhaltige, umweltgerechte Entwicklung“ vor
(Deutscher Bundestag 1994). 1997 folgte die Studie des Umweltbundesamtes ,Nachhaltiges
Deutschland — Wege zu einer dauerhaft umweltgerechten Entwicklung“ (UBA 1998) sowie
1998 der Abschlussbericht der Enquete-Kommission ,Konzept Nachhaltigkeit. Vom Leitbild
zur Umsetzung®.

Bei dem Leitbild der nachhaltigen Entwicklung handelt es sich um ein normatives Konzept
dem keine allgemeingultige Definition zugrunde liegt, da es sowohl zeit-, situations- als auch
kultur- und wissensabhangig ist (WAHMHOFF 2000: 1). Der Brundtland-Bericht beinhaltet die
wohl gangigste Nachhaltigkeitsdefinition:

® Im Original: ,Our common future*
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.Dauerhafte Entwicklung ist Entwicklung, die die Bedrfnisse der Gegenwart befrie-
digt, ohne zu riskieren, dal kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht be-
friedigen kénnen.“ (WCED 1987: 46)

Neben dem Aspekt der internationalen Verteilungsgerechtigkeit und der Verteilungsgerech-
tigkeit zwischen den Generationen, die mit dieser Definition angesprochen werden (WEIRNER
1998: 16), hat sich auRerdem die Auffassung durchgesetzt, dass daflir eine Integration der
Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales erfolgen muss (Vog 2000: 53 f.). Dies
begriindet sich auf der

.Einsicht, dass soziale Verantwortung, wirtschaftliche Leistungsfahigkeit und der
Schutz der natirlichen Umwelt untrennbar zusammengehdren. Denn nur innerhalb
des Spielraumes, den die Natur als Lebensgrundlage bereitstellt, ist wirtschaftliche
Entwicklung und damit auch Wohlfahrt dauerhaft méglich.” (UBA 2002: 1)

Die Dimensionen bedingen somit einander und kénnen nicht teiloptimiert werden (ENQUETE-
KomMmIsSSION 1998: 33), so dass sie im Gleichschritt entwickelt werden mussen (HUTHER &
WIGGERING 1999:74).

3.1.2 Nachhaltige Landwirtschaft

Im Brundtlandt-Bericht wurde bereits 1987 festgehalten, dass die Menschheit tiber genligend
landwirtschaftliche Ressourcen und Technologien verflgt, um eine wachsende Bevdlkerung
zu ernahren. Sie betonten, dass es der Landwirtschaft dabei nicht an Produktionsmitteln
sondern an Strategien fehlt (WCED 1987: 120). Die Grundlage fur die weltweite Diskussion
Uber eine nachhaltige Landwirtschaft ist das Kapitel 14 der Agenda 21 ,Forderung einer
nachhaltigen Landwirtschaft und landliche Entwicklung® (BMU 1992a: 114-137). Oberstes
Ziel in diesem Kapitel ist die nachhaltige Steigerung der Nahrungsmittelproduktion und die
Verbesserung der Ernahrungssicherheit unter der Bedingung einer nachhaltigen Entwick-
lung.® Dies soll {iber eine Intensivierung der vorhandenen fruchtbaren Flachen unter Beach-
tung der Umweltbelange und durch einen integrierten Pflanzenschutz bei gleichzeitiger
Stitzung des Okolandbaus erreicht werden. Des Weiteren soll durch den Schutz vorhande-
ner empfindlicher Okosysteme und den Erhalt der genetischen Ressourcen sowie der ge-
rechten Verteilung ihres Nutzens (SCHULZ 1999: 22-24).

Wie fur den Begriff der nachhaltigen Entwicklung gibt es auch fiir den Terminus der nachhal-
tigen Landwirtschaft eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen (WAHMHOFF 2000: 1).
Aufbauend auf den Aussagen der Agenda 21 definierte die Enquete-Komission 1994 den
Begriff und wurde vom UBA (1998: 136) durch geringe Veranderungen weiterentwickelt.

-Eine nachhaltige Landwirtschaft arbeitet in weitestgehend geschlossenen Kreislaufen
bei Schonung und dauerhafter Erhaltung der naturlichen Lebensgrundlagen Boden,
Wasser, Luft, der Artenvielfalt sowie der knappen Ressourcen. Voraussetzung hierflr
ist die Einbindung und Anpassung der Landbewirtschaftungsmethoden in den Natur-

® Im selben Kapitel werden zwolf Programmbereiche formuliert. Fir diese Arbeit ist der Punkt Erhal-
tung und nachhaltige Nutzung der tiergenetischen Ressourcen fir eine nachhaltige Landwirtschaft
dabei besonders wichtig (BMU 1992a: 115).
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haushalt. Zweck der Landbewirtschaftung ist eine vorrangig auf die Region ausgelegte
Versorgung der Bevdlkerung mit gesunden Nahrungsmitteln und Rohstoffen. Die
Landbewirtschaftung dient gleichermaf3en der Erhaltung bzw. Wiederherstellung einer
abwechslungsreichen, vielféltig strukturierten, arten- und biotopreichen Kulturland-
schaft sowie der Sicherung und Entwicklung der landlichen Raume. Im Sinne einer
Kreislaufwirtschaft ist eine moglichst vollstandige Rickfiihrung unbedenklicher bioge-
ner Abfélle und Rohstoffe sowie deren Verwertung innerhalb der Landwirtschaft anzu-
streben.”

Es wird deutlich, dass sich Nachhaltigkeit auch in diesem Zusammenhang nicht nur auf eine
Umweltvertraglichkeit im engeren Sinne reduzieren lasst, sondern eine ganzheitliche Be-
trachtung unter Einbeziehung der drei zuvor genannten Dimensionen umfasst. Sie ist ener-
gie- und ressourcenextensiv und zugleich arbeits- und wissensintensiv (ebd. 1998: 137). In
der 6kologischen Dimension wird der Fokus auf die Produktion von Nahrungsmitteln und
anderen grundsatzlichen Agrarprodukten gelegt, wobei dies ohne die Erschépfung der
natlrlichen Ressourcen erfolgen soll. Vom ékonomischen Gesichtspunkt wird die Maximie-
rung des Gewinns bei knappem Ressourcenverbrauch gesehen. Der soziale Aspekt der
Nachhaltigkeit in der Landwirtschaft deckt ein weites Feld ab. Ein Hauptpunkt behandelt
beispielsweise die Frage, wie vorteilhafte Agrarsysteme erhalten und verbreitet werden
kénnen. Die erfolgreiche Einfihrung von Malnahmen zur Sicherung einer nachhaltigen
Agrarproduktion wird als partizipatorischer Prozess gesehen, der an soziale Indikatoren
angelehnt ist (VANDRE & KALTSCHMITT 2000: 413-416). In Deutschland entspricht der Okolo-
gische Landbau nach den Rahmenrichtlinien der AGOL (Arbeitsgemeinschaft Okologischer
Landbau) am ehesten der nachhaltigen Nahrungsmittelproduktion, da das Prinzip der nach-
haltigen Entwicklung dort theoretisch fundiert umgesetzt wird (UBA 1998: 137).

3.1.3 Die UNESCO und ihr Biospharenreservatkonzept

3.1.3.1 MAB-Programm

1970 wurde auf der 16. Generalkonferenz der UNESCO das interdisziplindr ausgerichtete
und zwischenstaatliche Forschungsprogramm ,Man and Biosphere® ins Leben gerufen
(SPANDAU & BORETzKI 1995: 175). Ziel dieses Programms ist es, auf internationaler Ebene
wissenschaftliche Grundlagen fur den Schutz natirlicher Ressourcen sowie fur eine 6kolo-
gisch vertragliche — nachhaltige — Nutzung der Biosphare zu erarbeiten, geeignete Hand-
lungsvorschlage zu entwickeln und diese national umzusetzen. Der Ansatz bezieht neben
Okologischen ausdricklich auch 6konomische, soziale, kulturelle, planerische und ethische
Aspekte mit ein. Thematisch beinhaltet das Programm 14 Projektbereiche. Der Inhalt des
Projektbereichs MAB-8 ist die ,Erhaltung von Naturgebieten und dem darin enthaltenen
genetischen Material“. Zu dessen Umsetzung wurde 1974 das ,,Concept of Biosphere Reser-

ve“ aufgestellt und 1976 das Weltnetz der Biospharenreservate gegrundet (MAB-
Nationalkomitee 2004: 10).

Stand zu Beginn der Biospharenreservate der Schutz bedeutender Naturlandschaften im
Vordergrund, wandelte sich die Konzeption in den 80er Jahren in Richtung Schutz, Pflege
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und Entwicklung von Kulturlandschaften. Die im Marz 1995 entstandene Sevilla-Strategie
empfiehlt konkrete Schritte fir die weitere Entwicklung der Biospharenreservate im 21.
Jahrhundert und stellt internationale Leitlinien fiir das Weltnetz der Biospharenreservate auf.
Einer der Aspekte dieser Dokumente ist die neue Rolle, die den Biospharenreservaten bei
der Umsetzung der Agenda 21 zukommt. Gleichzeitig unterstreichen die Dokumente die
wichtigen Beitrage, die Biospharenreservate fiir die Umsetzung des Ubereinkommens iiber
Biologische Vielfalt leisten kdnnen (UNESCO 1996).

Die standige Arbeitsgruppe der Biospharenreservate in Deutschland (AGBR) erstellte darauf
aufbauend die "Leitlinien flr Schutz, Pflege und Entwicklung der Biospharenreservate in
Deutschland" (AGBR 1995: 5) und definierte darin den Begriff Biospharenreservat.

.Biospharenreservate sind grof3flachige, reprasentative Ausschnitte von Natur- und
Kulturlandschaften. Sie gliedern sich abgestuft nach dem Einflu3 menschlicher Tatig-
keit in eine Kernzone, eine Pflegezone und eine Entwicklungszone, die gegebenen-
falls eine Regenerationsphase enthalten kann. Der Uberwiegende Teil der Flache des
Biospharenreservates soll rechtlich geschitzt sein. Im Biospharenreservat werden —
gemeinsam mit den dort lebenden und wirtschaftenden Manschen — beispielhaft Kon-
zepte zu Schutz, Pflege und Entwicklung erarbeitet und umgesetzt. Biosphéarenreser-
vate dienen zugleich der Erforschung von Mensch-Umwelt-Beziehungen, der Okologi-
schen Umweltbeobachtung und der Umweltbildung. Sie werden von der UNESCO im
Rahmen des Programms ,Der Mensch und die Biosphéare* anerkannt.”

In engem Bezug zur AGBR konkretisierte Deutschland 1996 die internationalen Leitlinien
national durch Kriterien fiir die Anerkennung und Uberpriifung von Biosphérenreservaten in
Deutschland. Als funktionale Kriterien dieser Leitlinien werden u. a. benannt:

.Nachhaltige Nutzung und Entwicklung

(21) Gestitzt auf die regionale und interregionale Vorraussetzungen und Mdéglichkei-
ten sind in allen Wirtschaftsbereichen nachhaltig Nutzungen und die tragféahige Ent-
wicklung des Biospharenreservats und seiner umgebenden Region zu foérdern. [...]

(22) Im primaren Wirtschaftssektor sind dauerhaft-umweltgerechte Landnutzungswei-
sungen zu entwickeln. [...]

Biodiversitat

(28) Wichtige Vorkommen pflanzen- und tiergenetischer Ressourcen sind zu benen-
nen und zu beschreiben; geeignete Malinahmen zu ihrer Erhaltung am Ort ihres Vor-
kommens sind zu konzipieren und durchzuftihren.” (MAB-Nationalkomitee 1996: 5)

In diese Leitlinien ordnet sich das Grinlandprojekt Rhén sehr gut ein. Unter Beachtung des
Biosphéarenreservates Rhon als Grenzstandort (vgl. Kapitel 3.2) wird durch eine flachende-
ckende, auf die dortige Landschaft abgestimmte Beweidung eine nachhaltige Nutzung
umgesetzt. Durch eine professionelle Vermarktung der Nutztiere wird das Projekt auch
wirtschaftlich tragfahig sein. Dabei wird ein groRer Schwerpunkt auf die Erhaltung der Biodi-
versitat und somit der genetischen Ressourcen dieser Modellregion gelegt.

12
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3.1.3.2 Das Biospharenreservat Rhon und sein Leitbild

Im Marz 1991 wurde die Rhon von der UNESCO als Biospharenreservat ausgewiesen
(ERDMANN & FROMMBEGER 1993: 165). Es ist damit eines der 14 Biospharenreservate
Deutschlands (AGBR 1995) und befindet sich in dem Dreilandereck von Bayern, Hessen und
Thuringen. Die Hohenlage schwankt zwischen 200 und 950 m und es hat eine Gesamtflache
von 185000 ha (EUROPARC 2002: 27). Davon entfallen 73 000 ha auf Bayern, 63 500 ha auf
Hessen und 48 500 ha auf Thiringen. In diesem Gebiet leben momentan ca. 130 000
Menschen (HER & KREMER 1999: 1). Die Rhon ist eine vielfaltig gepragte Kulturlandschaft
und hat mit 41 % (77 000 ha) einen relativ geringen Waldanteil. 22 % (41 000 ha) entfallen
auf Ackerland und mit 55 000 ha nimmt das charakteristische Grinland 30 % des Gebietes
ein. Fur Siedlungen, Verkehrsflachen und Sonstiges werden 7 % der Flachen genutzt (HESS
2002: 33).

Diese Kulturlandschaft kann in der Rhén nur
erhalten werden, wenn eine andauernde
Nutzung und Pflege durch die Landwirtschaft
gewahrleistet wird. Um dabei alle Interessen
miteinander zu verbinden, wurde nach der
Anerkennung der Rhon als Biospharenreser-
vat in einem partizipatorischen Prozess mit
der Bevolkerung ein integriertes Gesamtkon-
Meiningen zept, das Rahmenkonzept fiir Schutz, Pflege
und Entwicklung des Biospharenreservates
Rhon, entwickelt. (GREBE & BAUERNSCHMITT
1995). Der Hauptschwerpunkt lag darin, nach
den Vorgaben der UNSESCO eine Untertei-
lung in Kern-, Pflege- und Entwicklungszone
vorzunehmen. Die Kernzone hat eine GroRRe
_Neustadta.d.S. yon 4 199 ha und macht mit 2,27 % demnach
nur einen sehr geringen Anteil des Biospha-
renreservates aus. Hier sollen sich ohne
menschliche Eingriffe natiirliche Okosysteme

K'ss:""" entwickeln. Die Pflegezone umfasst mit
EEEm Kernzone 67 483 ha Gebiete, die fiir den Charakter und
N Pflegezone A die Eigenart der Rhonlandschaft besonders
Eﬂ:ﬁ;ﬁ:::m“e bedeutsam sind. In diesem Gebiet sollen
modellhafte Landnutzungsformen entwickelt

werden, die eine o©Okonomisch sinnvolle

Abbildung 1: Zonierung des Biospharenreservats ) . L
(ENDERS 0.J.: 0.S.) Weiterbewirtschaftung ~ ermoglichen.  An

diesem Punkt setzt das Grunlandprojekt Rhén an, dass Modelle unterschiedlicher Grinland-
bewirtschaftung mit der Pramisse der wirtschaftlichen Rentabilitdt entwickelt (vgl. Kapitel
2.1). Die Entwicklungszone (107 557 ha) nimmt mit knapp 60 % den grofiten Teil ein und ist
fur die wirtschaftliche Entwicklung der wichtigste Bereich. Sie enthalt fur die land- und forst-
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wirtschaftliche Produktion glinstige Standorte sowie Siedlungen und Gewerbegebiete und ist
somit Modellregion fiir eine nachhaltige Nutzung der Biosphare (ebd. 1995: 188-211).

3.2 Naturraumlichen Gegebenheiten der Rhon

Die Rhon ist ein typisches Mittelgebirge. lhre Nord-Sud-Ausdehnung zwischen Vacha und
Gemiinden betragt 90 km, ihre Ost-West-Breite zwischen Meiningen und Fulda 50 km
(RHONKLUB 1983: 3). Aufgrund der morphologischen Ausbildung wird nach HIEKEL &
DITTMANN (1993: 8) zwischen dem Rhénvorland (Fuldaer Rhénvorland, Frankisches Rhon-
vorland), der Kuppenrhén und der Hohen Rhon unterschieden. Das Vorland der Rhén
besteht aus sanft gewellten Bergricken mit Héhen kaum ber 500 m ber NN. Im Norden ist
die Kuppige Rhén mit ihren markanten Kegeln und Kuppen angeschlossen. Die Hohe Rhén
ist das Kerngebiet des Biospharenreservates und besteht aus einem Massiv. Die héchsten
Erhebungen bilden die Wasserkuppe (950 m), der Heidelstein (926 m) und der Kreuzberg
(928 m) (GREBE & BAUERNSCHMITT 1995: 43 f.).

Der Sockel der Rhon entstand im Trias durch Meeresablagerungen von Buntsandstein,
Muschelkalk und Keuper (AGBR 1995: 247). Sie treten deshalb in den tieferen Lagen an die
Oberflache (Vorder- und Kuppenrhén und untere Hangzonen der Hohen Rhén). Im Tertiar
kamen aufgrund von magmatischer Eruption Basalte, Phonolithe und Tuffe an die Oberfla-
che. Seit diesem Zeitpunkt wurde die Oberflache der Rhén verstarkt abgetragen. So ent-
standen das heutige Kuppenrelief und die Basalthochplateaus. Daher findet sich die geologi-
sche Gliederung auch in den drei Landschaftstypen der Rhén wieder:

Rhoénvorland = Triaslandschaft
Kuppige Rhon= vulkanisch beeinflusste Triaslandschaft
Hohe Rhén = Landschaft vulkanischer Gesteine (RHONKLUB 1983: 5).

Aus dem Buntsandstein haben sich sandige Lehmbéden oder reine Sandbéden als saure,
teils podsolige Braunerden entwickelt. Diese Standorte sind aufgrund ihrer geringen Hang-
neigung und bei hoher Lehmauflage gunstig flr agrarische Nutzungen. Muschelkalk findet
sich meist an steilen Hanglagen mit flachgriindigen, basenreichen Lehmbdéden und beher-
bergt Kalkmagerrasen oder naturnahen Trockenhang-Waldern. Die Bdden der Basalte sind
nahrstoffreiche Lehme. Auf abflusslosen Hochlagen bilden sich hier Hochmoortorfe und in
Mulden Niedermoortorfe. Auf dem Keuper entstanden sandig-lehmige Braunerden und
Tonbdden, so dass viele Standorte zur Staunasse und Pseudovergleyung’ neigen. Auch auf
den Sedimenten des Tertidrs hat sich tiefgrindige Braunerde mit Neigung zur Pseudo-
vergleyung gebildet. Talbéden sind durch Grundwassereinfluss und Uberschwemmung
charakterisiert. Je nach Feuchtigkeit sind hier Braunerde-Gleye oder Gleyebdden zu finden®

! Pseudogleye sind vielfach gute Wiesen- und Waldstandorte. Eine Ackernutzung ist wegen anhalten-
der Frihjahrsvernassung, die O,-Mangel hervorruft und friihe Bearbeitung nicht zulasst, oft erschwert
(SCHEFFERT & SCHACHTSCHABEL 1998: 434).

8 Gleyebdden sind oft sehr gut fir die Forstwirtschaft geeignet. Bei nicht zu hohem Grundwasserstand
kdnnen sie auch als Wiesen und Weiden genutzt werden. Ackerbauliche Nutzung ist nur bei niedrigem
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(GREBE & BAUERNSCHMITT 1995: 45 f.). Auch die Bodenguten-Karte in LIEDTKE & MARCINEK
(1995: 205)° verdeutlicht, dass die Rhén eine iberwiegend maRige Bodengiite (Grenzer-
tragsbdden) besitzt. Im Rhoénvorland ist eine intensive agrarische Nutzung noch maéglich, die
Kuppige und Hohe Rhon eignen sich allerdings eher fir eine extensive Griinlandnutzung.
Die wichtigsten Grinlandgesellschaften sind die Borstgrasrasen der Basaltflachen, Glattha-
ferwiesen bis 650 m . NN und Goldhaferwiesen dartiber (RAHMANN & WEIH 2001: 36).

Als weiterer Ungunstfaktor kommt in der Rhén das eher raue Klima hinzu, welches die
Agrarnutzung zusétzlich erschwert. Sie liegt in der klimatischen Ubergangszone zwischen
der subatlantischen und subkontinentalen Klimazone. Dabei bildet der langgestreckte H6-
henzug der Rhoén eine Barriere flr die feuchten Luftmassen aus dem Westen (RAHMANN &
WEIH 2001: 35). Niederschlagsarm hingegen sind die frankische und die thiringische Vorder-
und Kuppenrhén, die im Regenschatten des Hauptkammes liegen (GREBE & BAUERNSCHMITT
1995: 47). Die Jahresmitteltemperatur liegt je nach Hohenlage und Position zwischen 5 bis
9 °C. Die oberen Berglagen der Rhén haben zudem einen mittleren Jahresniederschlag von
900 bis 1150 mm. AuRerdem sind die Hochlagen relativ schneereich. In der Hohen Rhén
liegen im Mittel 110 Tage Schnee, im Rhonvorland weniger als 60 Tage (DENNER 1998: 7 f.).

3.3 Landwirtschaft in der Rhon

3.3.1 Geschichtliche Entwicklung

Die Rhon war und ist ein vergleichsweise schonend genutztes Gebiet mit ,friedlicher Koexis-
tenz* von Landwirtschaft und Natur. Wegen der kargen Béden und des rauen Klimas hat hier
der Ackerbau schon immer eine untergeordnete Rolle gespielt. Das Standbein war stets die
Viehhaltung mit der Milch- und Fleischerzeugung (SCcHMIDT 2001: 12). Auch aufgrund der
Fortfihrung Uberlieferter Bewirtschaftungsformen konnten bis heute Beispiele traditionell
betriebener Landwirtschaft erhalten bleiben (ERDMANN & FROMMBEGER 1993: f.)

Im 12. Jahrhundert wurden fast alle Flachen durch das System des Wanderfeldbaus acker-
baulich genutzt. Es fand ein stéandiger Wechsel von offenen Flachen, Ackern und wiederbe-
waldeten Gebieten statt. Hungersnoéte, Kriege und politische Verhaltnisse im spaten Mittelal-
ter fihrten zu Bevdlkerungsverlusten und zur Bildung von Wistungen, so dass sich der Wald
wieder ausdehnen konnte. Im 16. Jahrhundert entstanden durch den groRen Waldreichtum
Glashitten und Koéhlereien und in der Nahe von Siedlungen intensiv genutzte Ackerbauge-
biete. Ochsen und Pferde wurden als Zugtiere eingesetzt, das Schaf als Woll- und Fleischlie-
ferant (BACH et al. 1994: 122 f.). Vorhandene Tendenzen, dass hofnahe Flachen als Acker-
land, ferner gelegene extensiv in Feld-Gras-Wirtschaft oder als Wiesen und Weiden benutzt
wurden, verstarkten sich nach dem 30-jahrigen Krieg. Die Hochflachen und die Allmenden
am Abfall der Hochrhon blieben extensiv genutzte Weiden (FUCHS 1973, zit. in RAHMANN &

Grundwasserstand oder nach Absenkung des Grundwassers moglich (SCHEFFERT & SCHACHTSCHABEL
1998: 438).

® siehe Karte zur .Bodengute in der Bundesrepublik Deutschland®
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WEIH 2001: 37). In dieser Zeit wurde bereits die Realerbteilung in Bayern (BACH et al. 1994
131) und das Anerbrecht in Hessen (JEDICKE 2004: 12) umgesetzt. In der zweiten Halfte des
19. Jahrhunderts nahm die Bedeutung der Viehhaltung, vor allem die der Rinder- und
Schweinezucht zu. Dies war mit der Umstellung der Landwirtschaft auf die Milchviehhaltung
verbunden. Die Schafhaltung wurde aufgrund des fehlenden Weideverbundes und durch
auslandische Schaf- und Baumwollimporte jedoch bedeutungslos (RoIl, 1966 #294zit. in
RAHMANN & WEIH 2001: 38). Nach dem zweiten Weltkrieg wurde die Rhén mit einiger Verzo-
gerung und nur auf einem relativ niedrigen Niveau von der Intensivierungswelle erfasst
(BACH et al. 1994: 123). Seit den 70er Jahren wird die Rhén durch die EG-Agrarpolitik und
dem damit verbundenen Strukturwandel in der Landwirtschaft beeinflusst. Viele Jiingere
wechseln den Beruf, so dass nur ein geringer Teil der Bevdlkerung hauptsachlich im Neben-
erwerb ihre Landwirtschaft weiterfiihrt (ERDMANN & FROMMBEGER 1993: 169).

3.3.2 Heutige Situation

In der Rhon liegt der Schwerpunkt im Ackerbau auf dem Anbau von Hafer, Weizen, Gerste,
Kartoffeln und Futterriiben. Die Griinlandnutzung mit Milchvieh und Mutterkiihen auf Stand-
weiden, Mahwiesen, Wanderschaferei und Koppelschafhaltung ist jedoch dominierend.
(ERDMANN & FROMMBEGER 1993: 169). In der Rhén Uberwiegt die Stallhaltung der Tiere mit
einer gleichzeitigen Mahnutzung der Flachen (personl. Mitteilung, JEDICKE 2006). Die naturli-
chen Ertragsbedingungen sowie die unterschiedlichen agrarpolitischen und gesamtwirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen in den drei beteiligten Landern fihrten zu mannigfaltigen
Betriebsstrukturen (BACH et al. 1994: 125). In Thiringen wurden nach 1961 groflie Betriebs-
einheiten gegrundet sog. Landwirtschaftliche Produktionsgenossenschaften (LPG) die nach
der Wende in Agrargenossenschaften Gibergingen. Aus diesem Grund bewirtschaften einzel-
ne Betriebe heute bis zu 3000 ha. Die nach der Wende wieder neu eingerichteten bauerli-
chen Betriebe spielen mit weniger als 5 % des Flachenanteils kaum eine Rolle. Das Haupt-
ziel besteht hier in der Ruckfihrung der Intensitat auf ein standortangepasstes Niveau
(GREBE & BAUERNSCHMITT 1995: 83-86). Die Situation der Landwirtschaft im hessischen und
bayrischen Teil ist vergleichbarer. Sie besteht Uberwiegend aus kleinbetrieblicher (unter
30 ha), extensiver Griunland- und Ackernutzung (OTT & GERLINGER 1992: 63 ff.). Die
jahrhundertelange Realerbteilung, nicht nur der Nutzflachen, sondern auch der Hofstellen, ist
besonders in Bayern erheblich (BACH et al. 1994: 131). Uber 90 % der Betriebe im bayri-
schen Teil werden als Nebenerwerbsbetriebe geflihrt (persénl. Mitteilung, JEDICKE 2006) und
sind traditionell in ihrer Nahrungsmittelproduktion auf Selbstversorgung ausgerichtet (GREBE
& BAUERNSCHMITT 1995: 82 f.). In den letzten Jahrzehnten ist ein starker Rickgang der
Betriebe zu verzeichnen, hauptsachlich bei Betrieben mit GroRen unter 10 ha. Auch ein
Ruckgang bei den Tierzahlen, insbesondere den Milchkuhen, konnte festgestellt werden
(RAHMANN & WEIH 2001: 41). In Hessen bestand das Anerbrecht, wodurch eine weniger
starke Flachenzersplitterung stattfand und heute gréRere Betriebseinheiten als in Bayern
vorzufinden sind (JEDICKE 2004: 12). Dies hat zur Folge, dass heute noch 25 % der Betriebe
im Haupterwerb arbeiten und 50 % der Flache bewirtschaften (BACH et al. 1994: 136 f.). In
der Struktur bestehen jedoch grof’e Unterschiede. In den glinstigeren Tallagen konkurrieren
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mehrere Haupterwerbsbetriebe untereinander und mit Nebenerwerbsbetrieben um Flachen,
dagegen liegen in manchen Gemarkungen der Hochlagen nur Nebenerwerbsbetriebe. Diese
Situation entspricht damit eher dem bayrischen Teil (RAHMANN & WEIH 2001: 44). Auch in
Hessen ist eine deutliche Abnahme der wirtschaftlichen Betriebe zu beobachten (JEDICKE
2004: 12).

Eine weitere Veranderung der landwirtschaftlichen Situation in der Rhoén entsteht durch die
Verabschiedung der grundlegenden Reform der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) im Juli
2004." Die Reform beinhaltet drei zentrale Elemente:

e Entkopplung der Direktzahlung von der Produktion: Es werden regional einheitliche Hek-
tarpramien eingefthrt, um fir die landwirtschaftlichen Betriebe mehr Flexibilitdt und Markt-
orientiertheit zu schaffen. Extensive und 6kologisch nachhaltige Wirtschaftsweisen wer-
den dadurch gestarkt und beispielsweise die Benachteiligung von Grinlandstandorten
beseitigt.

e Bindung der Direktzahlung an Kriterien des Umwelt- und Tierschutzes sowie der Lebens-
und Futtermittelsicherheit (Cross Compliance)

e Verwendung eines einbehaltenen Teils der Direktzahlung fur die Entwicklung des landli-
chen Raums (Modulation) (BMVEL 2004: 4).

Die Entkopplung und somit der Verlust der Tierpramie bei gleichzeitiger Absenkung der
Milchpreise bringt viele Landwirte der Milchviehhaltung in der Rhon in eine prekare Situation.
Auch bei Mutterkuhhaltung mit bislang hohen Gewinnanteilen durch Tierpramien wird dies
regional — insbesondere in der hessischen und thiringischen Rhén — zu einem starken
Ruckzug dieser Haltungsform flhren (JEDICKE 2004: 15). Bemerkbar machte sich die Umstel-
lung auch im Grinlandprojekt Rhon, da durch die Hektarpramie der Flachentausch, der flr
eine grofRflachige Beweidung Voraussetzung ist, verzégert wurde (personl. Mitteilung, SAN-
DACH 2005). Die Modulation benachteiligt u. a. flachenstarke Mutterkuhhaltungs-Betriebe wie
sie beispielsweise in der thuringischen Rhén zu finden sind, so dass die Beweidung von
extensivem Griinland gefahrdet sein kdnnte] (JEDICKE 2004: 15)."

Die vorangegangenen Ausfiihrungen machen deutlich, dass die landwirtschaftlichen Betriebe
in der Rhon sich momentan in einer aullerst schwierigen Lage befinden. Die Landwirtschaft
ist auf neue Modelle, die die Kulturlandschaft erhalten und die wirtschaftlich tragfahig sind,
angewiesen. Einen Ansatz hierflr bietet das Grinlandprojekt Rhon.

' Gesetz zur Umsetzung der Reform der Gemeinsamen Agrarpolitik ausgegeben zu Bonn am
26.7.2004 (BGBI 2004 | Nr.38)

" Eine .Beweidungspramie® in nationaler Umsetzung ware nach GANZERT et al. (2003) eine sinnvolle
Lésung des Problems.
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4 Traditionelle und gefahrdete Nutztierrassen

Im zweiten Kapitel wurde das Grinlandprojekt Rhén vorgestellt und die vorliegende Arbeit
darin eingegliedert. Daraufhin ordnen die Ausfiihrungen in Kapitel 3 die Rhon in den Kontext
der nachhaltigen Entwicklung ein und stellen ihre naturraumlichen und landwirtschaftlichen
Gegebenheiten vor.

Dieses Kapitel beginnt mit einigen wichtigen Begriffserlauterungen (vgl. Kapitel 4.1) und
Grunden fur den Erhalt von traditionellen und geféhrdeten Nutztierrassen (vgl. Kapitel 4.2),
welche die Berilcksichtigung dieser Rassen im Grinlandprojekt Rhon rechtfertigen und ihre
Dringlichkeit verdeutlichen. Danach wird an die Aspekte von Teilziel 1 des Grunlandprojektes
Rhoén angeknipft (vgl. Kapitel 2.2), indem geprift wird, welche Rassen traditionell in der
Rhon verbreitet sind (vgl. Kapitel 4.3) und welche Rassen in Deutschland als gefahrdet
eingestuft werden (vgl. Kapitel 4.4) und potenziell in der Rhén gehalten werden kénnten.

4.1 Begriffserlauterung

4.1.1 Haustiere und Nutztiere — Art und Rasse

Wahrend der Auseinandersetzung mit der Literatur wurde deutlich, dass die Termini Nutztier
und Haustier nicht klar voneinander abgetrennt, oft auch synonym benutzt werden. Aus
diesem Grund wird im Folgenden nicht nur der Begriff Nutztier definiert, sondern auch gegen
den Begriff des Haustiers abgegrenzt.

Nach § 1 Abs. 2 des Tierseuchengesetzes'? sind Haustiere vom Menschen gehaltene Tiere,
einschliellich der Bienen und des Gehegewildes, jedoch ausschliellich der Fische. Als Vieh
gelten unter den Haustieren u. a.

o Pferde, Esel, Maulesel, Maultiere, Zebras und Zebroide,

¢ Rinder einschliefRlich Bisons, Wisente und Wasserbliffel,

¢ Schafe und Ziegen,

e Schweine.

SAMBRAUS (2001: 11) setzte sich mit der Definition intensiv auseinander und bezeichnet
Haustiere als solche Tiere, die der Mensch in seine Obhut nahm und isoliert von wildleben-
den Artgenossen hielt. Dabei fihrt Mutation und gezielte Auswahl bestimmter Individuen
dazu, dass sich Haustiere von ihrer frei lebenden Stammform korperlich, physiologisch sowie
in Leistung und Verhalten unterscheiden. Der Ausdruck ,Haustier” ist fur ihn gleichbedeutend
mit einem ,domestizierten Tier".

Der Begriff Nutztier wird in § 2 Abs. 1 der ,Verordnung zum Schutz landwirtschaftlicher
Nutztiere und anderer zur Erzeugung tierischer Produkte gehaltener Tiere bei ihrer Haltung*

' TierSG, Tierseuchengesetz. 1909, neugefasst durch Bekanntmachung vom 22. 6.2004 | 1260;
3588, geandert durch Art. 2 § 3 Abs. 5 G vom 1. 9.2005 | 2618 (RGBI 1909, 519)
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(TIERSCHNUTZTV 2001)"™ definiert und beschreibt Nutztiere als landwirtschaftliche Nutztiere
sowie andere warmblitige Wirbeltiere, die zur Erzeugung von Nahrungsmitteln, Wolle,
Hauten oder Fellen oder zu anderen landwirtschaftlichen Zwecken gehalten werden.

Jedoch sollte eine Einschrankung vorgenommen werden. Gefangene und gezahmte Wildtie-
re sind nicht als Haustiere zu bezeichnen, sofern sie sich nicht in erblichen Merkmalen von
der Ausgangsform unterscheiden. Wildtiere, die in menschlicher Obhut gehalten werden, wie
beispielsweise das Damwild, sind zwar landwirtschaftlich genutzte Tiere, jedoch im eigentli-
chen Sinne keine landwirtschaftlichen Nutztiere (SAMBRAUS 2001: 11). Wirtschaftlich genutzt
werden heute weltweit etwa 20 Saugetierarten und daruber hinaus etwa zehn Vogelarten
(ebd. 2001: 16).

Fir den Begriff der Art haben sich zwei gebrauchliche Unterscheidungen durchgesetzt
(morphologisch und biologisch). Wichtig fir diese Arbeit ist die Definition aus biologischer
Sicht. Danach ist die Art eine Gruppe potentiell kreuzbarer Individuen, die sich mit Individuen
anderer Gruppen nicht fortpflanzen (PRIMACK 1995: 29). Tabelle 1 fihrt alle fir diese Dip-
lomarbeit relevanten Haustiere, sowie die Art von der sie abstammen, auf.

Tabelle 1: Abstammung der in Mitteleuropa gehaltenen Nutzsduger, verandert nach
SAMBRAUS (2001: 16)

Haustier Nichtdomestizierter Vorfahre (Art)
Trivialname Lat. Name
Rind (Unterfamilie) Auerochse Bos primigenius
Schaf Mufflon Ovis ammon
Ziege Bezoarziege Capra aegagrus
Pferd Przewalskipferd Equus przewalski
Esel Wildesel Equus africanus

Bereits kurz nach Beginn der Domestikation setzte eine Art Rassenbildung ein (SAMBRAUS
1999: 13). Jedoch erst 1552 bezeichnete der Italiener GRISONE Gestite und Zuchten erst-
mals mit dem Ausdruck ,razza“. Um 1600 wird der Begriff in Frankreich eingefiihrt und
bezeichnet einen Stamm oder eine Rinderzucht. Von dort wird die Bezeichnung ins Deut-
sche Ubernommen. Die moderne Tierzucht begann mit dem Englander ROBERT BAKWELL
(1725-1795). Er gab als Erster klare Zuchtziele vor, zu deren Erreichung er Nachkommens-
prifungen und Inzucht durchfiihrte (COMBERG 1984: 105 ff.). Eine gute und umfassende
Definition fur den Begriff Rasse liefert KRONACHER (1922 zit. in COMBERG 1984: 113):

.Mit dem Begriff Rasse bezeichnen wir alle Tiere einer Art, die sich durch gleiche
Erbanlagen und damit Entwicklung gleicher Eigenschaften unter &hnlichen Milieube-
dingungen vom Rest der Art unterscheiden und sich aufgrund dieser Erbanlagen zu
einer Population zusammenfassen lassen. Rassen entstehen durch Selektion in einer
bestimmten Richtung und durch isolierte Vermehrung. Es ist eine Sache der Uberein-

' TierSchNutztV, Verordnung zum Schutz landwirtschaftlicher Nutztiere und anderer zur Erzeugung
tierischer Produkte gehaltener Tiere bei ihrer Haltung. 2001, geandert durch Art. 1 V vom 28.2.2002 |
1026 (BGBI 2001 | 2758)
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kunft, des Herkommens, der ZweckmaRigkeit, manchmal auch des Zufalls und der
Willkdr, nach welchen Kriterien man Tiere der selben Art zusammenfasst. Derartige
Zusammenfassungen konnen erfolgen nach o©kologischen und morphologischen
Merkmalen, nach bestimmten Rassenkennzeichen, wie zum Beispiel Farben, nach
Verbreitungsgebiet zu Lokalrassen oder zu sogenannten geographischen Rassen,
nach physiologischen und psychologischen Fahigkeiten, nach Leistungsanlagen oder
nach Abstammung, in der Regel jedoch nach mehreren Kriterien.“™

Eine Abgrenzung zwischen den Rassen ist nicht einfach, da nicht definiert ist, wie hoch die
Ahnlichkeit zwischen den Tieren sein muss, damit sie noch zu einer Rasse gezahlt werden
kénnen. Oft spricht man auch von verschiedenen Schldgen einer Rasse (SAMBRAUS
2001: 20). Das starkste Gewicht hat jedoch die gemeinsame Abstammung (SAMBRAUS
1999 11).

4.1.2 Traditionelle und alte Rassen

.1raditionell“ ist das Adjektiv des Wortes ,Tradition®, zu lat. traditio von tradere, was im
Deutschen ,Ubergeben“ bedeutet. Tradition wird als Ubernahme und Weitergabe von Sitte,
Brauch, Konvention, Lebenserfahrung und Institutionen — also von Kulturbesitz — auf nach-
folgende Generationen durch schriftliche und miindliche Uberlieferung verstanden. Traditio-
nell bedeutet herkdmmlich, Uberliefert, gebrauchlich oder uUblich (LEXIKONREDAKTION 1995:
166, BROCKHAUS 2005: 909).

Wie bei Haus- und Nutztier findet auch hier oft eine Begriffsvermischung statt. Die GEH
(2005b: 0.S.) beispielsweise bezeichnet eine Rasse als ,alt*, wenn sie mindestens 50 Jahre
in der Bundesrepublik bekannt ist und durchgehend bis heute als lebender Bestand gehalten
wurde. Eine zeitgendssische Beschreibung des Rassestandards muss als Zuchtgrundlage
vorhanden sein. Dies bedeutet, dass auch hier eine Tradition der Rasse zugrunde liegt.
Weitere Woérter sind heimisch, regionaltypisch, autochthon (DEWENTER 1997: 5) oder auch
Landrasse (DGFZ 2003: 17). Diese Termini werden in der vorliegenden Arbeit synonym
gebraucht.

4.1.3 Gefahrdung

.Gefahrdet” bedeutet in Bezug auf Lebewesen, dass sie in ihrem Fortbestand bedroht sind.
D. h., dass die Individuenzahl einer Rasse unter eine bestimmte Mindestzahl sinkt. Allerdings
gehen die Ansichten Uber den Grenzwert weit auseinander (SAMBRAUS 1999: 15). Entschei-
dend ist jedoch die effektive Populationsgrofie (vgl. Kapitel 4.4.1.1). Nach dem &kologischen
Verstandnis zdhlen dazu alle reproduktionsfahigen Individuen einer Population, wobei
unterschiedliche Faktoren dazu fihren kénnen, dass die effektive Populationsgrée unter-
halb der tatsachlichen Populationsgréf3e liegt. Gerade das ungleiche Geschlechterverhaltnis
bei Nutztieren, mit einer geringen Anzahl von Vatertieren schrankt die effektive Populations-
grélke sehr ein, so dass es besonders wichtig ist, bei gefdhrdeten Rassen moglichst viele

' vgl. auch NISSEN (1998 zit. in HALLER 2000: 10f.) und SAMBRAUS (2001: 20)
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verschiedene Vatertiere zur Zucht einzusetzen, um einen Verlust an genetischer Variabilitat
zu verhindern (PRIMACK 1995: 309-311). Wie unterschiedlich jedoch die einzelnen Einschat-
zungen bezuglich der Grenzwerte fur den Gefahrdungsgrad sind, wird in Kapitel 4.4 verdeut-
licht. Bei der Analyse von mehreren Institutionen, die sich mit der Erhaltung gefahrdeter
Haustierrassen beschaftigen, wurden immer wieder andere Berechnungen der Gefahrdung
zugrunde gelegt.

4.2 Grunde fur die Erhaltung traditioneller und gefahrdeter Nutztierrassen

In den letzten Jahren wurden wichtige Grinde fur die Erhaltung von traditionellen und ge-
fahrdeten Nutztieren erkannt. Dabei kdnnen 6konomische (hauptsachlich genetische Aspek-
te betreffend), dkologische (Landschaftspflege) und soziale (Kulturgut) Argumente flr die
Bewahrung dieser Nutztiere herangezogen werden (DGFZ 2003: 16-18).

Alte Rassen stellen ein Reservoir an Erbanlagen dar, die durch die Spezialisierung der
Leistungsrassen verloren gegangen sind und kénnen somit zu deren Regeneration oder
Anpassung an bestimmte Bedingungen beitragen (HALLER 2000: 10). Sie weisen einzigartige
Merkmalsauspragungen hinsichtlich Anpassungsfahigkeit, Krankheitsresistenz und spezifi-
scher Nutzungsméglichkeiten auf (BMU 1992a: 14.65), die in moderne Zuchtprogramme
eingebracht werden. Auch Qualitatseigenschaften wie beispielsweise der intramuskulare
Fettgehalt von Duroc-Schweinen oder besondere Kreuzungseignungen'® gehéren dazu.
Darliber hinaus haben sie fiir regionale Nischenprogramme, wie die Rhonschafe in der
Rhéner Gastronomie, eine Bedeutung (DGFZ 2003: 17). Zudem lasst sich nicht voraussa-
gen, welche Eigenschaften Nutztiere kiinftig angesichts der prognostizierten Umweltverande-
rungen und auf dem Weg zu einer nachhaltigen Landwirtschaft aufweisen missen (BMVEL
2002: 16). Traditionelle und gefahrdete Rassen kénnten gebraucht werden, um eine Reakti-
onsmdglichkeit in Bezug auf veranderte Produktions- und Produktforderungen, Manage-
mentsysteme und die sich verandernde Umwelt zu erhalten. AuRerdem konnten bisher
unbekannte oder unbeachtete Gene durch neue molekularbiologische Methoden entdeckt
werden und fir eine erhohte Produktivitdt oder neue Produkte eingesetzt werden. Folglich
sind alte Rassen eine Risikoversicherung gegen Verlust von genetischer Variation infolge
der Selektionsprogramme und der damit verbundenen geringeren Option bei Selektion und
Kreuzung (MAIJALA 1974, Simon 1984 zit. In EHLING et al. 1994). Sie erhalten somit auch
wichtige Lebensgrundlagen fir kiinftige Generationen (BMVEL 2002: 15).

Eine groRRe Okologische Bedeutung haben Landrassen im Naturschutz und in der Land-
schaftspflege. Besonders an Grenzstandorten werden angepasste alte Rassen gebraucht
(DGFZ 2003: 17). Diese bessere Anpassung an die Umwelt- und frilheren Nutzungsbedin-
gungen der Region entstand aufgrund der Entwicklung der Rassen vor Ort (LuTz 1990: 25).
Sie fressen beispielsweise spezielle Pflanzen, die von anderen Rassen gemieden werden,
sind robust gegen klimatische Ungunsten oder kénnen weniger Trittschaden verursachen
und damit einer Bodenerosion vorbeugen. Okologisch erhaltenswerte Gebiete sind oft

18 beispielsweise Hampshire mit Pietrainschweinen zur Erzeugung vitaler Kreuzungseber
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zugleich ertragsschwache Gebiete, wie beispielsweise die Rhon eines ist. Der Landschafts-
erhalt mit traditionellen Rassen fordert dort oft die wirtschaftliche Ertragskraft (SAMBRAUS
1999: 17)."® Auch im Rahmen des 6kologischen Landbaus kénnen alte Rassen einer neuen
und nachhaltigen Nutzung zur Verfligung stehen. Die Nutzung traditioneller Rassen wird von
Einigen als Strategie zur Gesunderhaltung der Tierbestande angesehen. Es wird vermutet,
dass alte Rassen relativ robust und somit tolerant gegentiber den Bedingungen des 6kologi-
schen Landbaus sind, wodurch sie einen entscheidenden Vorteil gegentiber den Hochleis-
tungsrassen besitzen (DGFZ 2003: 17 f.).

Nicht zuletzt sind traditionelle Rassen ein bedeutender Teil unserer Geschichte und Kultur
(HALLER 2000: 3) und besitzen einen soziokulturellen Wert (BMU 1992a: 14.65). Sie sollten
ebenso wenig wie ein alter Baum, ein historisches Gebaude oder ein Kunstwerk zerstort
werden (SAMBRAUS 2001: 25) und flir Bildungs- und Demonstrationszwecke eingesetzt
werden. Dies gewinnt besonders flr wirtschaftlich weniger entwickelte Regionen in unserer
Freizeit- und Tourismusgesellschaft zunehmend an Bedeutung, wenn es darum geht, mit
historischen Landschaftsbildern, alten bé&auerlichhandwerklichen Wirtschaftsweisen und
Lebensformen flr Besucher und Feriengaste attraktive Standortvorteile auszubauen. Auch
naturhistorische Museen, Haustierparks oder Museumsdérfer machen sich diese Bedeutung
zunutze und vermitteln sie der Offentlichkeit (DGFZ 2003: 18). Ebenso sind alte Rassen als
Material fr biologische und historische Forschung von Bedeutung (EHLING et al. 1994: 27).

Selbst die internationale Staatengemeinschaft hat erkannt, dass Agrobiodiversitat und damit
auch traditionelle und gefahrdete Rassen aus den oben genannten Griinden erhalten werden
muissen. Das wohl bekannteste Dokument, dass sich der Thematik der Biodiversitat annimmt
und dabei die Agrobiodiversitat explizit mit einbezieht, ist die CBD (BMU 1992b: 0.S.). Auch
die Agenda 21 widmet ein Kapitel speziell der ,Erhaltung und nachhaltige[n] Nutzung der
tiergenetischen Ressourcen flr eine nachhaltige Landwirtschaft* (BMU 1992a: 14.65-14.73).
Die Bundesrepublik Deutschland ist in diese internationalen Programme einbezogen und hat
Verpflichtungen zu deren Umsetzung Gbernommen. Damit besteht auch eine Berichtspflicht
des Bundes gegenlber der Welterndhrungsorganisation der Vereinten Nationen (FAO),
woraufhin 2003 das Nationale Fachprogramm zur Erhaltung und nachhaltigen Nutzung
tiergenetischer Ressourcen (TGR) in Deutschland (DGFZ 2003: 0.S.) entstand."’ Inhaltliche
Schwerpunkte sind u. a. das Anlegen einer Nationalen Kryokonserve,'® Populationsmonito-
ring und die Feststellung des Gefahrdungsstatus im Rahmen der Dokumentations- und
Informationsaufgaben auf der Basis der in der TGRDEU dokumentierten aktuellen Bestands-

'® So wird beispielsweise durch die Bewahrung des ,Landes der offenen Fernen® die touristische
Attraktivitat erhalten.

' Das Nationale Fachprogramm ist gleichzeitig der Nationale Bericht Deutschlands als Beitrag zum
Bericht der FAO Uber den Zustand tiergenetischer Ressourcen der Welt (FAO-Report on the State of
the World's Animal Genetic Resources).

'8 Unter Kryokonservierung versteht man das Einfrieren von lebenden Zellen, Geweben oder Organen
in flissigem Stickstoff bei -196°C. Diese moégliche Langzeitkonservierung liefert eine Methode zur
Erhaltung und Sicherung genetischer Ressourcen (NFV 2005: 0.S.).
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zahlen (BLE 2006c: 0.S.). Aufbauend entwickelte das BMEVL seine Strategie zur Erhaltung
und Nutzung der Biologischen Vielfalt in Deutschland (BMVEL o.J.-a: 0.S.).

4.3 Traditionelle Nutztiere der Rhon

Nachdem Grunde fur die Erhaltung der traditionellen und gefédhrdeten Nutztierrassen her-
ausgearbeitet wurden, stellt dieses Kapitel die traditionellen Nutztiere des Biospharenreser-
vates Rhon vor. Hierfir wurde eine Literaturanalyse und eine Dokumentenrecherche in der
bayrischen Verwaltungsstelle des Biospharenreservats Rhén durchgeflinrt. Darlber hinaus
wurden Experten aus der amtlichen Landwirtschaft und Partner des Grinlandprojektes Rhon
(personl. Mitteilungen, POKORNY, GIGLHUBER, KOLB, FLUGEL, MUNKER & VYsLouzIL 2005)
sowie Landwirte der Rhén'® befragt. Wahrend der Recherche zeichnete sich jedoch schnell
ab, dass keine neuen Erkenntnisse lber weitere traditionelle Rassen, als die bereits bekann-
ten Tiere gewonnen werden konnten. Allerdings wurden die nachstehenden Rassen als
traditionell fur die Rhon bestatigt. Da sie auch in das Projekt einflieien, werden sie an dieser
Stelle kurz vorgestellt:

Das Fleckvieh geht auf Tiere im Berner Oberland zurlick und war bereits im Mittelalter als
groBwuchsige, gescheckte Rindrasse bekannt. In ihr jetziges Verbreitungsgebiet Deutsch-
land kam es 1837. Die Kreuzung mit den einheimischen Rindern wurde zunachst ,neuer
Miesbacher Schlag“ genannt. Heute ist es hauptséachlich in Siddeutschland anzutreffen. Die
Rasse ist rot-weil} gescheckt und hat einen weilRen Kopf. Es ist eine Zweinutzungsrasse mit
gleicher Betonung auf Milch und Fleisch (SAMBRAUS 2001: 36). Kiihe erreichen ein Gewicht
von 750 kg und haben eine Jahresmilchmenge von 7 500 kg (bei 3 % Fett und 3 % Protein).
Fir das Jahr 2004 gab das BLE (2006e) eine Zahl von 2 434 mannlichen und 64 7644
weiblichen lebenden Tieren an. Die Rasse gilt damit nicht als gefahrdet. In der Rhén wird
das Fleckvieh weiterhin eine grof3e Rolle spielen, da viele Landwirte diese Rasse halten. Die
Agrargenossenschaft in Weillbach/Thiringer Wald hat mit der ganzjahrigen Freilandhaltung
einer Fleckviehherde bis 800 m tiber NN gezeigt, dass die Rasse auch in dem Grinlandpro-
jekt Rhon genutzt werden kann (JEDICKE 2004: 60).

Anfang des 19. Jahrhunderts wurde das Heilbronner Vieh, eine Kreuzung aus rotem Land-
vieh und rotbraunem Berner Vieh, nach Franken eingeflihrt. Um 1872 wurde unter Einkreu-
zung (Simmentaler, South-Devon, Shorthorn) das Deutsche Gelbvieh oder auch Gelbes
Frankenvieh geschaffen. Mit der Griindung des ersten Zuchtverbandes 1897 wurde be-
schlossen, keine Kreuzungen mehr vorzunehmen. Nach dem 2. Weltkrieg wurde jedoch das
rote Danische und rote Flamische Rind eingekreuzt (SAMBRAUS 2001: 38). Die Rasse ist seit
Ende des 19. Jahrhunderts in Franken und der Rhon etabliert und hat sich an die Gegeben-
heiten angepasst. Sie kommt mit dem Klima zurecht, besitzt hartere Klauen als das Fleck-
vieh, eignet sich gut fur die Mutterkuhhaltung, hat eine gute Aufwuchsverwertung beim

9 Mit Zeitzeugen sind die Landwirte gemeint, die im Rahmen dieser Diplomarbeit interviewt wurden.
Sechs der acht Betriebe werden seit Generationen gefiihrt und waren fir eine Befragung geeignet.
Aber auch die neu Hinzugezogenen hatten sich eingehend mit der Geschichte der Rhdn beschéaftigt
und konnten bei der Beantwortung der Fragestellung behilflich sein(vgl. Kapitel 6.2.2.2).
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Weidegang und kalbt problemlos ab (RICHTER 1997, zit. in JEDICKE 2004: 60 f.). Es ist eine
fleischbetonte Zweinutzungsrasse (GEH 2004a: 0.S. 311), so dass die weiblichen Tiere ein
Schlachtgewicht von 750 kg bringen und 6 000 kg Milch pro Jahr (3 % Fett und 3 % Protein)
abgeben. Die Rasse wird vom Nationalen Fachprogramm in den Erhaltungsstatus und von
der GEH in eine Bestandsbeobachtung eingestuft (BLE 2006f: 0.S.).

Die Wurzeln des Rotviehs liegen wahrscheinlich im 18. Jahrhundert. Damals waren zahirei-
che Schlage der Rasse bekannt, wie beispielsweise Vogelsberger, Waldecker, Harzer,
Sauerlander, Siegerlander, Schlesier, Bayern und Odenwalder, die eng verwandt und kaum
zu unterscheiden waren. 1911 kam es aufgrund des regen Austausches zur Zusammenfas-
sung der Schlage unter der Bezeichnung ,Mitteldeutsches Rotvieh®. Wahrend die Rasse in
den Zwischenkriegsjahren noch zahlreich vorkam, wurde nach dem 2. Weltkrieg durch
Einkreuzung versucht, die Milch- und Fleischleistung zu verbessern. 1985 wurde aus diesem
Grund der Verein zur Erhaltung und Férderung des Roten Héhenviehs gegrindet (HALLER
2000: 73 f.). Das typische Verbreitungsgebiet ist somit der in der Nahe liegende Vogelsberg,
allerdings wurde das Rotvieh auch in der Rhoén traditionell gehalten (persénl. Mitteilung,
MUNKER 2005). Es ist sehr fruchtbar, vital und langlebig und zeichnet sich durch eine gute
Fleischqualitat aus. Aullerdem ist es hervorragend weidetauglich und kann deshalb in der
Landschaftspflege eingesetzt werden (RSA o.J.: 0.S.). 2004 gab es noch 50 mannliche und
679 weibliche Tiere mit steigender Tendenz. Im Nationalen Fachprogramm sind sie als
Erhaltungspopulation gefuhrt; auch die FAO und GEH stufen das Rote HOhenvieh als ge-
fahrdet bzw. stark gefahrdet ein (BLE 2006h: 0.S.).

Die erste schriftliche Erwdhnung des Rhdnschafs erfolgte 1844, es ist jedoch sicher, dass es
die Rasse schon wesentlich friiher gab. Es war von Thiringen bis zum Harz und im Quellge-
biet der Werra verbreitet, spater sogar fast im ganzen Deutschen Reich. In der 2. Halfte des
19. Jahrhunderts gingen die Bestande zurtick. Aus diesem Grund wurde 1921 der Verband
der Rhdnschafzuchter gegrindet (SAMBRAUS 2001: 122). Der Bestand wuchs danach wieder
auf 35 000 Tiere im Jahr 1953 an. Dann wurde die Rasse verdrangt und bestand 1975 nur
noch aus 100 Tieren. 1980 begann ein erneutes Umdenken und zahlreiche Férderprogram-
me unterstitzten die Erhaltung des Schafes (HALLER 2000: 94 f.). Das Rhénschaf ist weif}
und hat einen charakteristischen schwarzen Kopf. Es hat heute seine Verbreitung in der
Rhoén und Umgebung und ist an das raue und feuchte Klima dort gut angepasst. Eingesetzt
wird es in der Hite- und Koppelschafhaltung und ist marsch- und pferchfahig (SAMBRAUS
1999: 293). Es bringt ein Schlachtgewicht von ca. 60 kg und hat im Jahr eine Wollmenge von
3 bis 4 kg. 2003 hatte der Bestand 202 Bocke und 6 780 Mutterschafe und wird damit von
dem Nationalen Fachprogramm als Erhaltungspopulation genannt und steht auch bei der
GEH unter Bestandbeobachtung. Internationale Organisationen sehen es als nicht gefahrdet
an (BLE 2006g: 0.S.).

Um die Leistung der thiringischen Ziegen zu verbessern, wurden 1897 erstmals Toggenbur-
ger Bocke aufgestellt. Das Ergebnis wurde zunachst Erfurter Toggenburger und nach seiner
weiteren Ausbreitung Thiringer Toggenburger genannt. Erst 1935 war die Rasse so weit
konsolidiert, dass eine Umbenennung in Thiringer Waldziege erfolgte, von denen es 1936
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bereits 57105 Tiere gab. Die Rasse verbreitete sich Uber ganz Deutschland, das Zuchtzent-
rum blieb jedoch Thiringen. Nach dem Zweiten Weltkrieg schrumpfte der Bestand stark; nur
in der DDR konnte ein kurzer Aufschwung verzeichnet werden. 1981 wurde schlief3lich der
Thiringerwaldziegen Zuchtverein e. V. gegriindet, um die Erhaltung zu sichern (SAMBRAUS
1999: 323-328). Heute werden die Thiringer Waldziegen im rauen Klima des Thiringer
Waldes bei hohen Niederschlagsmengen und harten Wintern bis 1000 m Hohe gehalten. Die
gute Milchleistung unter diesen Bedingungen zeigt ihre robuste Konstitution und Genigsam-
keit (GEH 2004b: 0.S.). Sie ist eine Doppelnutzungsrasse, bringt 60 kg Gewicht und zwi-
schen 800 und 1000 kg Milch jahrlich. 2003 konnten nur noch 123 Bdcke und 641 Mutterzie-
gen in der zentralen Dokumentation der TGRDEU aufgenommen werden. Aus diesem Grund
ist sie in der Beobachtungspopulation des Nationalen Fachprogramms und nach GEH stark
gefahrdet. Auch die internationalen Organisationen der FAO und nach EVT schatzen die
Rasse als gefahrdet ein (BLE 2006i: 0.S.).

Die Rhonziege gilt als ausgestorben. Zwar wurde 1900 noch eine Zuchtstation fir Rhonzie-
gen eingerichtet, jedoch findet die Ziege ihre letzte Erwahnung 1918 in Wilsdorfs Buch ,Die
Ziegenzucht®. Er beschreibt die Rasse als grauen oder schwarzen, hornlosen Rhénschlag,
wenn auch regionale Zuchten rehbraune Augen mit einem schwarzen Aalstrich aufwiesen.
1918 sollen in Bischofsheim noch 200 Tiere gehalten worden sein (GOLDBACH et al. 2000: 1).
Mittlerweile gibt es in der Rhén Bemihungen verbliebene genetische Ressourcen aufzufin-
den, um langfristig die Rhoénziege in der Rhén wieder zu halten (personl. Mitteilung, KOLB
2005b).

4.4 Gefahrdete Nutztierrassen

In Kapitel 4.3 wurde gezeigt, dass in der Rhoén sechs Rassen als traditionell einzustufen sind.
Neben einer ausgestorbenen Rasse gelten vier weitere als gefahrdet. Zur weiteren Foérde-
rung der Agrobiodiversitat konnten jedoch in der Rhén im Rahmen des Griinlandprojektes
Rhén noch weitere gefahrdete Rassen gehalten werden. Deshalb beschéaftigt sich dieses
Kapitel mit der Identifizierung gefahrdeter Nutztiere in Deutschland. Dazu werden mehrere
nationale und internationale Organisationen, die genetische Ressourcen dokumentieren,
vorgestellt und erlautert, wie sie Tierrassen bezlglich ihrer Gefahrdung einstufen. In Kapitel
4.4.2 wird ein Vergleich der Gefahrdungseinstufungen der Organisationen gezogen und alle
in Deutschland gefahrdeten Rassen ermittelt.

4.4.1 Organisationen und ihre Gefahrdungseinstufung

Im Auftrag des Bundesministeriums fur Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft
(BMVEL) erstellt das Informationszentrum Biologische Vielfalt (IBV) der Zentralstelle flr
Agrardokumentation und Information (ZADI) die zentrale Dokumentation ,Tiergenetische
Ressourcen in Deutschland“ (TGRDEU) (BMVEL o.J.-b: 0.S.). Darliber hinaus beschaftigen
sich Zuchtervereinigungen sowie wissenschaftliche Gremien und Institutionen, wie die
Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefahrdeter Haustierrassen e. V. (GEH 2005b: 0.S.) und
das Institut fur Tierzucht und Tierverhalten (TZV o.J.: 0.S.) der Bundesforschungsanstalt fur
Landwirtschaft (FAL o0.J.: 0.S.) mit dieser Thematik. Zudem sind zwei Dokumentationssyste-
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me von international maflgebenden Organisationen entwickelt worden. Es ist einerseits die
im Auftrag der European Association for Animal Production (EAAP)® an der Tierarztlichen
Hochschule Hannover am Institut fur Tierzucht und Haustiergenetik gefuhrte EAAP-
Datenbank, wie auch das von der FAO angebotene Domestic Animal Diversity Information
System (DAD-IS). Die TGRDEU erbringt hierfir den nationalen Dateninput zu diesen Daten-
banken (BMVEL o0.J.-b: 0.S.). Alle genannten Organisationen sind mit weiteren Landerorga-
nisationen und internationalen Institutionen durch die europaische Dachorganisation ,Safe-
guard for Agricultural Varieties in Europe® (SAVE)?' vernetzt (SAVE 2000: 0.S.).

4.4.1.1 Zentrale Dokumentation tiergenetischer Ressourcen in Deutschland (TGRDEU)

Die TGRDEU ist eine umfassende Darstellung der organisierten Tierzucht in Deutschland.
Die Dokumentation ist ein vollstandiger Katalog aller in Deutschland vorkommenden
Haustierrassen inklusive. der betreuenden Organisationen (anerkannte Ziichtervereinigun-
gen). Die Inhalte der TGRDEU stammen von den Zuchtverbanden, deren Dachorganisatio-
nen, von Bund und Landern sowie aus der Forschung. Sie werden in der TGRDEU systema-
tisch dokumentiert und fur die unterschiedlichsten Informationsanfragen, fiir Beratungs- und
Koordinierungsmafnahmen zur Verfigung gestellt (BLE 2006c: 0.S.).

Der Einstufung in den Gefahrdungsstatus liegt primar das Ergebnis der Berechnung eines
populationsgenetischen Parameters, der effektiven Populationsgrofie (Ne) einer jeweiligen
Rasse zugrunde. Diese errechnet sich mittels der Formel:

_ 4> Anzahl der mannlichen Tiere* Anzahl der weiblichen Tiere
¢ Anzahl der mannlichen Tiere + Anzahl der weiblichen Tiere

Dieser so errechnete Wert wird als ein indirektes Mal} fir die in einer Population vorhandene
genetische Diversitat genutzt und erlaubt somit eine Aussage Uber den Gefahrdungsstatus
einer Rasse (vgl. Tabelle 2). Abweichend von dem vorgestellten Schema wurden die mit (*)
bezeichneten Einstufungen (siehe Tabellen in Anhang 1) durch den Fachbeirat Tiergeneti-
sche Ressourcen unter Bericksichtigung zusatzlicher fachlicher Aspekte vorgenommen
(BLE 2006d: 0.S.).

Tabelle 2: Kategorien des Gefahrdungsstatus nach der TGRDEU (BLE 2006c: 0.S.)

Kategorie Effektive PopulationsgréfRe
phanotypische Erhaltungspopulation (PERH) Ne < 50
Erhaltungspopulation (ERH) Ne >= 50 und < 200
Beobachtungspopulation (BEO) Ne >= 200 und < 1000
nicht gefahrdete Population (NG) N >= 1000

4.4.1.2 Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefahrdeter Haustierrassen e. V. (GEH)

Auch die Einschatzungen der GEH finden in Deutschland groRe Beachtung und flieRen
beispielsweise auch in die TGRDEU mit ein. Eine Rasse wird von ihnen als gefahrdet be-

0 auf deutsch Europaische Vereinigung fiir Tierproduktion (EVT)

" auf deutsch Sicherung der landwirtschaftlichen Artenvielfalt in Europa
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zeichnet, wenn die Population unter eine Mindestbestandszahl absinkt und sich innerhalb
von zwei Jahren um weitere 10 % verringert. Dabei sind die Mindestbestandszahlen je nach
Tierart unterschiedlich festgelegt. Fur Pferde, Schweine, Ziegen und Esel sind 5000 Tiere
angesetzt, bei Schafen 1500 und bei Rindern 7500 Tiere. Fur die endglltige Einstufung der
Rassen in die Kategorien — extrem gefahrdet, stark gefahrdet, gefahrdet, zur Bestandsbeo-
bachtung, nur noch Einzeltiere — wird jedoch eine eher subjektive Beurteilung durch Fachleu-
te zu Grunde gelegt. Hierbei spielt die Bestandsentwicklung, die eine Rasse in den letzten
Jahren vollzogen hat, und die Prognose fiir die Entwicklung kommender Jahre den aus-
schlaggebenden Faktor (GEH 2006¢: 0.S.).

4.4.1.3 European Association for Animal Production (EAAP)

Die Datenbank der EAAP gibt Informationen zu Nutztierarten wie Blffel, Rind, Ziege, Schaf,
Pferd, Esel, Schwein und Hase in 46 EAAP Mitgliederstaaten und anderen europaischen
Staaten. Diese dient der Uberwachung der Entwicklung und des Aussterberisikos gefahrde-
ter Arten, um die Nutzung und die Erhaltung der tiergenetischen Diversitat zu unterstitzen
(EAAP 2005a: 0.S.). EAAP stitzt sich in der Bewertung des Gefahrdungsstatus einer Rasse
auf die populationsgenetischen Parameter der effektiven Populationsgrée, aus dem sich die
Inzuchtzunahme pro Generation errechnet. Die effektive PopulationsgréRe (N.) errechnet
sich wie bei der TGRDEU (vgl. Kapitel 4.4.1.1). Dies entspricht einer

. 1
Inzuchtzunahme F pro Generation = T (BLE 2006b: 0.S.).

e

Hauptannahme bei dem Gebrauch von N, als Indikator flr die Inzuchtzunahme F (AF) ist,
dass bei zufalliger Paarung eine gleiche Anzahl von mannlichen und weiblichen Nachkom-
men entsteht, die als Eltern in der nachsten Generation genutzt werden kénnen. Abweichun-
gen von der Annahme bedeuten einen niedrigeren Ne-Wert und somit eine héhere Gefahr-
dung (EAAP 2005c: 0.S.). Daraus wurden folgende Gefahrdungskategorien entwickelt, die
Tabelle 3 zu entnehmen sind.

Tabelle 3: Gefahrdungsklassen nach EAAP (EAAP 2005b: 0.S.)

Gefahrdungsklasse Status of endangerment WertGdeer:el:]zi:JoC:t(iJ;)ai:T/f pro
nicht gefahrdet not endangered <5
mdglicherweise gefahrdet potentially endangered 5-15
minimal gefahrdet minimally endangered 16 - 25
gefahrdet endangered 26 -40
kritisch gefahrdet critically endangered > 40
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Ein weiteres Verfahren zur Ermittlung und Bestimmung des Gefahrdungsstatus von Haustier-
populationen wurde als "New Number of Females (NFN)" durch die EAAP entwickelt. Es wird
fur alle Tierarten, mit Ausnahme von Kaninchen, angewendet. NFN ist wie folgt definiert:

NFN = nf * pb*tf *nh

nf = Anzahl aller gezichteten Weibchen (falls nicht verfugbar, Anzahl der Weibchen im
Herdbuch)

bp = Prozentsatz der reinrassigen Weibchen / 100

tf = wenn die Tendenz fir die Anzahl der Weibchen steigend ist, dann ist tf=0,7 sonst tf=1

nh = wenn die Anzahl der Herden <10 dann ist nh=0,5 sonst nh=1 (EAAP 2005c: 0.S., BLE
2006b: 0.S.)

4.4.1.4 Domestic Animal Diversity Information System (DAD-IS)

DAD-IS ist die Datenbank der FAO zur Gefahrdungseinstufung der Nutztiere. Sie wird als
Kommunikations- und Informationstool von 189 Staaten genutzt. Es obliegt dem Clearing-
House-Mechanism (CHM),22 wodurch die Staaten eine Kontrolle Giber das Sammeln, Verof-
fentlichen und die Pflege ihrer Daten erhalten. Zudem ist es ein Element des strategischen
Rahmens flir das Management der genetischen Ressourcen von Nutztieren (FAO 0.J.: 0.S.).
Die Kategorisierung des DAD-IS basiert auf der

Gesamtpopulationsgrofie,

Anzahl der gezuchteten Weibchen,

Anzahl der geziichteten Mannchen,

Reinzuchtpaarung innerhalb einer Art und

Tendenz der Populationsgrofie.

AuRerdem wird bericksichtigt, ob die Rasse bereits in einer Erhaltungsmalinahme einge-
bunden ist. Wenn relevante Informationen Uber ein Schutzprogramm einer Rasse nicht
verfugbar sind, wird die Art in die nachsthéhere Risikokategorie — kritisch oder gefahrdet —
eingestuft (SCHERF 2000: 14). Die allgemeinen Richtlinien, die flr die Einstufung in eine
bestimmte Gefahrdungskategorie verantwortlich sind, beinhaltet die in Tabelle 4 dargestell-
ten Vorgaben:

2 Der "Clearing-House Mechanismus - CHM" ist das zentrale Informations-, Kommunikations- und
Kooperationssystem des Internationalen Ubereinkommens der Vereinten Nationen (ber die Biologi-
sche Vielfalt (Convention on Biological Diversity - CBD). Mit dem CHM wollen die Vertragsstaaten der
CBD die wissenschaftliche und technologische Zusammenarbeit zwischen allen Landern férdern und
den Austausch sowie den Zugriff auf Informationen und Daten rund um die Umsetzung der CBD
unterstutzen.“ (BFN 2005: 0.S.)
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Tabelle 4: Gefahrdungseinstufungen der FAO, verandert nach Scherf (2000: 0.S.) und BLE
(2006a: 0.S.)

Kategorie Erklarung
extinct / Es ist nicht langer moglich eine Population der Art wiederherzustellen. Die
ausgestorben Situation wird unwiderruflich, wenn keine geziichteten Mannchen und Weib-

chen mehr verbleiben. In der Realitat ist die Extinktion schon vor dem Verlust
des letzten Tieres, der letzten Gamete oder des letzten Embryos erreicht.

critical / kritisch e Die Zahl der Weibchen ist < 100 oder

o die Anzahl der Mannchen ist < 5 oder

o die Gesamtpopulation ist < 120 und ricklaufig und die Zahl der Reinzucht-
anpaarung liegt unter 80%

critical-maintained / Dies Kategorien ist fur kritische Populationen fir die es aktive Schutzpro-
kritisch, Erhaltungs- gramme gibt oder deren Populationen von kommerziellen Firmen oder For-
mafRnahme in Umset- schungsinstituten erhalten werden.

zung

endangered / gefahr- e Die Zahl der Weibchen ist > 100 aber < 1000 oder

det e die Gesamtzahl der Zuchtmannchen ist > 5 und < 20 oder

o die Gesamtpopulation ist > 80 aber < 100 und wachst und die Zahl der
Reinzuchtpaarung ist > 80% oder

o die Gesamtpopulation ist > 1000 und < 1200 und rtcklaufig und die Zahl
der Reinzuchtpaarung < 80%

endangered- Diese Kategorien ist fur gefahrdete Populationen fir die es aktive Schutzpro-
maintained / gefahrdet, | gramme gibt oder deren Populationen von kommerziellen Firmen oder For-
ErhaltungsmalRnahme | schungsinstituten erhalten werden

in Umsetzung

not a risk / e \Wenn keine der oben genannten Definitionen zutrifft und die Gesamtzahl
nicht gefahrdet der Weibchen > 1000 und der Mannchen > 20 ist oder
o die Gesamtpopulation > 1200 und steigend ist.

unknown/unbekannt

4.4.2 Darstellung der geféahrdeten Nutztiere

Die Einstufungen der Tierrassen in unterschiedliche Gefahrdungskategorien durch die
vorgestellten Institutionen wurden in Tabellen zusammengefihrt und verglichen (vgl. An-
hang 1). Schwierig war die Berlcksichtigung der Datenbanken der EAAP, da diese Probleme
mit ihrer Berechnungsformel hat, so dass der Gefahrdungsstatus oft nicht definiert ist und
aus diesem Grund nicht berlcksichtigt werden konnte. Des Weiteren wurde darauf geachtet,
dass die aufgefiihrten Tiere zusatzlich einheimisch, d. h. traditionell in Deutschland geziich-
tet wurden. Die internationalen Datenbanken konnten dabei auch einige Rassen liefern, die
in deutschen Datenbanken noch nicht auftauchen. Neben den Profilen der Nutztiere auf den
Internetseiten der Organisationen wurden als Vergleichsliteratur flr die Bewertung, ob ein
Tier traditionell ist, auch die Standardwerke von SAMBRAUS (1999, 2001) und HALLER (2000)
herangezogen. Auch hier konnten noch weitere gefahrdete und alte Nutztiere ermittelt
werden, die in keiner der genannten Datenbanken beriicksichtigt wurden. Eine weitere Hilfe
lieferte die vertiefende Literatur hinsichtlich der unterschiedlichen Namensgebungen gleicher
Rassen, so dass eine richtige Zuordnung vorgenommen werden konnte.
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In den Tabellen Tabelle 5 bis erfolgt eine zusammengefasste Darstellung aller in Deutsch-
land gefahrdeten Rassen, die fir das Grinlandprojekt Rhon interessant sein konnten. Dabei
wurden in dieser Arbeit Rassen als gefahrdet eingestuft, wenn sie

¢ von zwei Organisationen als gefahrdet eingestuft wurden, oder
e von einer Organisation als gefahrdet eingestuft und zusétzlich in der Literatur benannt

wurden.
Tabelle 5: Alte, gefédhrdete Rinderrassen Deutschlands (eigene Darstellung)

Rinder
Ansbach-Triesdorfer Grauvieh E?]g'eh alter Angler Zuchtrich-
Braunvieh alter Zuchtrichtung Harzer Rotvieh Uckermarker
gssrt:rci;::\stj:gwarzbunte alter Hinterwalder Ungarisches Steppenrind
Deutsches Shorthorn Limpurger Vogelsberger Rind
Donnersberger Rotvieh Murnau-Werdenfelser Vogesenrind
Doppelnutzung Rotbunt Pinzgauer Vogtlander Rotvieh
Gelbvieh Pustertaler Schecken Vorderwalder
Glanrind Rotes Hoéhenvieh

Tabelle 6: Alte, geféhrdete Schafrassen in Deutschland (eigene Darstellung)

Schafe
Alpines Steinschaf Krainer Steinschaf Skudde
Bentheimer Landschaf Leineschaf Steinschaf
Blaukopfiges Fleischschaf Leineschaf urspriinglicher Typ Waldschaf
Braunes Bergschaf Merinolangwollschaf Weille gehdrnte Heidschnucke
Brillenschaf Ostfriesisches Milchschaf Weilke hornlose Heidschnucke,

Moorschnucke
Coburger Fuchsschaf Rauhwolliges Pommersches Weilkes Alpenschaf
Landschaf

Geschecktes Bergschaf Rhénschaf Weiles Bergschaf
Graue gehornte Schwarzes Bergschaf Weillkopfiges Fleischschaf
Heidschnucke

Tabelle 7: Alte, geféhrdete Ziegenrassen aus Deutschland (eigene Darstellung)

Ziegen
Braune Harzer Ziege Schwarzwaldziege
Erzgebirgsziege Tharinger Waldziege
Frankenziege Walliser Schwarzhals-Ziege
Harzziege
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Tabelle 8: Alte, gefédhrdete Pferderassen Deutschlands (eigene Darstellung)

Pferde
Aegidienberger Mecklenburger Kaltblut Schwarzwalder Kaltblut
Alt-Wirttemberger Leustettener/ Sarvar Schweres Warmblut
Arenberg-Nordkirchener Pfalz Ardenner Kaltblut Schweres Warmblut /

ostfriesisch-altoldenburgisch

Dulmener Rheinisch Deutsches Kaltblut Senner
Knabstrupper Rottaler Tharinger Warmblut
Lehmkulener Pony Sachsisch-Thiringisches Kaltblut Warmblutschecken
Lewitzer, Pinto Typ Lewit- | Schleswiger Kaltblut Warmblutschecken
zer Ostpreulien

4.5 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden die Termini Haus- und Nutztier sowie Art und Rasse gegeneinan-
der abgegrenzt. Traditionell und alt wird in Bezug auf Nutztierrassen in dieser Arbeit aller-
dings synonym verwendet. Gefahrdet sind Rassen, wenn sie in ihrem Fortbestand bedroht
sind (vgl. Kapitel 4.1.3). In einem weiteren Schritt wurden Grunde erarbeitet, warum es
wichtig ist, traditionelle und gefahrdete Nutztierrassen hier in Deutschland, aber auch global
zu schitzen und sich fir ihre Erhaltung einzusetzen. Neben dem Erhalt genetischer Res-
sourcen flr mogliche 6konomische Entwicklungen und Risikoabsicherung bei dem Verlust
von genetischer Variation wurden auch 6kologische Aspekte, die hauptsachlich auf die
Landschaftspflege abzielen und das Kulturerbe der Rassen betont (vgl. Kapitel 4.2). Es
konnten sechs traditionelle Rassen der Rhén herausgearbeitet werden, die alle bereits im
Rahmen des Griunlandprojektes Rhon gehalten werden. Sie wurden mit einer kurzen Be-
schreibung dargestellt (vgl. Kapitel 4.3). Um weitere Potenziale ausschopfen zu kénnen,
wurden daruber hinaus gefahrdete Rassen in Deutschland identifiziert. Bei gefahrdeten
Rassen gibt es eine Vielzahl an Gefahrdungseinschatzungen. So wurden nationale und
internationale Organisationen vorgestellt und auf ihre Berechnung eines Geféahrdungsstatus
eingegangen, um dann schliel3lich ihre Einschatzungen miteinander zu vergleichen und
einen Pool an gefahrdeten Nutztierrassen in Deutschland vorzustellen, um dessen Erhaltung
sich auch in der Rhon bzw. im Projekt eingesetzt werden kénnte (und sollte) (vgl. Kapitel
4.4).
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5 Vermarktung von traditionellen und gefahrdeten Nutztierrassen

Die Vermarktung von traditionellen und gefdhrdeten Nutztierrassen kann auf viele Arten ge-
schehen. Neben dem Verkauf ihres Fleisches oder ihrer Milch, kommen auch Vermarktungsbe-
strebungen beispielsweise hinsichtlich touristischer Aktivitaten in Frage. In dieser Arbeit wird
schwerpunktmafig der Bereich der Vermarktung des naturschutzgerecht erzeugten Fleisches
der Nutztiere betrachtet. Dies ist durch die grofle Anzahl von Nebenerwerbsbetrieben der
Projektteilnehmer bedingt (vgl. Kapitel 3.3.2), die oft aus zeitlichen Grinden keine touristischen
Aktivitdten anbieten kénnen. Daruber hinaus ist die Grinlandbeweidung in der Rhén oft mit der
Betriebsform der Mutterkuhhaltung verbunden (vgl. Kapitel 6.2.1), die Fleisch (bei Schafen auch
Wolle) als Hauptprodukt vermarkten. Deshalb beziehen sich die folgenden Ausflihrungen
ausschliel3lich auf dieses Teilgebiet.

Ziel dieser Arbeit ist es u. a. flir das Grinlandprojekt Rhén eine Marketingkonzeption in ihren
Grundzigen zu erarbeiten. Dazu werden in diesem Kapitel die theoretischen Grundlagen
gelegt, die mit der Auswertung der Experteninterviews (vgl. Kapitel 6) zusammen zu Hand-
lungsvorschlagen weiterentwickelt werden (vgl. Kapitel 7). Beginnend mit einer EinfUhrung zur
Vermarktung und (Oko-)Marketing (vgl. Kapitel 5.1) wird danach die Basis einer Marketingkon-
zeption, die Situationsanalyse, eingefuhrt. (vgl. Kapitel 5.2). Die theoretischen Grundlagen einer
Marketingkonzeption werden in Kapitel 5.3 beschrieben. Dabei wird ein konkreter Strategie-Mix
fur das Griunlandprojekt Rhon entwickelt (vgl. Kapitel 5.3.2.5) und die wichtigsten Punkte des
Marketing-Mixes erklart (vgl. Kapitel 5.3.3). Am Ende des Kapitels werden bereits erfolgreiche
Initiativen innerhalb und auf3erhalb der Rhén (vgl. Kapitel 5.4), auf deren Wissen und Koopera-
tion das Projekt zurtickgreifen konnte, die Dachmarke Rhoén (vgl. Kapitel 5.5) und spezielle
Méglichkeiten der Vermarktung von traditionellen Rassen (vgl. Kapitel 5.6) vorgestellt.

5.1 Vermarktung, Marketing und Oko-Marketing

Vermarktung ist ein Begriff, der aus Zeiten mit einer ausreichenden Nachfrage von Gutern
stammt. Die absatzwirtschaftlichen Anstrengungen liegen schwerpunktmaflig auf der Erfullung
von Verteilungsfunktionen (Distribution). Bei landwirtschaftlichen Erzeugnissen hat sich der
Begriff bis heute gehalten (NIESCHLAG et al. 1997: 12). Allerdings hat in den letzten Jahrzehnten
eine Entwicklung von mangelnder Giiterversorgung zu einer sog. Uberflussgesellschaft stattge-
funden. Damit wandelte sich der Markt von Verkaufer- zu Kaufermarkten, so dass eine Erfor-
schung von Kunde und Markt immer mehr an Bedeutung gewann (HAMM 1991: 11).

Deshalb vollzog sich ein Wandel von der einfachen Vermarktung hin zu einem Marketing, dass
als Fuhrungsphilosophie verstanden wird. Es ist die bewusste Flihrung des ganzen Unterneh-
mens vom Absatzmarkt her (BECKER 2002: 3), um durch eine optimale Befriedigung der Kun-
denwiinsche die Unternehmensziele in moglichst hohem Male zu erfiillen. Damit steht Marke-
ting am Anfang des unternehmerischen Entscheidungsprozesses und durchdringt diesen in
allen Sektoren auf unterschiedlichste Weise (BIDLINGMAIER 1983: 14).

Bei einer Integration 6kologischer Aspekte in den Marketingprozess wird dieses als dkologisch
orientiertes Marketing, kurz Oko-Marketing, bezeichnet. HUSER (1996: 21 f.) definiert es treffend
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als die Tatigkeit eines Unternehmens, die ,[...] gewinnorientiert darauf abzielt, ein Angebot
unter der Berlcksichtigung des Verknappungs- und Belastungseffektes der von den Marktent-
scheidungen betroffenen Okosystemen zu entwickeln und die Nachfrager von der Uberlegen-
heit und der Wahrhaftigkeit des Angebots zu liberzeugen.” Da die Vermarktung von traditionel-
len und gefahrdeten Nutztieren im Grinlandprojekt Rhén solche Verknappungs- und Belas-
tungseffekte, wie beispielsweise die Erhaltung der Rassen und den Grinlandschutz in der
Rhon, berlicksichtigt, kann hier der Ansatz des Oko-Marketings herangezogen werden. Aller-
dings muss eingestanden werden, dass im Grinlandprojekt Rhén zunachst nur ein sog. ver-
kiirztes Oko-Marketing realisierbar ist. Dies bedeutet, dass nur Teillésungen realisiert werden,
aber eine integrative Losung im oben genannten Sinne zunachst nicht oder nur von einigen
Betrieben erreicht wird (MEFFERT & KIRCHGEORG 1998: 274).

5.2 Situationsanalyse als Basis der Marketingkonzeption

Die Grundlage einer jeden Marketingkonzeption bildet normalerweise die externe und interne
Situationsanalyse (MEFFERT & KIRCHGEORG 1994: 29). Da jede Marketingentscheidung letzt-
endlich von der eigenen Lage, der Situation der Konkurrenz und dem Mittelbestand abhangt,
Uber den ein Unternehmen verfugt, ist die Beurteilung der Marketingsituation sehr wichtig
(MEFFERT 2000: 63). Haufig wird jedoch die Bedeutung in der Praxis unterschatzt (BACKHAUS
1990: 11). In der Regel werden bei einer Situationsanalyse die in Abbildung 2 dargestellten
Analysen durchgefiihrt.

Unternehmensanalvse Konkurrenzanalvse Marktanalvse Umfeldanalyse

v v

Starken-Schwéachen-Analyse

||

Portfolioanalyse

Chancen-Risiken-Analyse

A 4

AAA

Abbildung 2: System der Situationsanalyse, verandert nach NIESCHLAG et al. (1997: 878)

Die Umfeldanalyse oder auch Umweltanalyse liefert Auskunft zu aktuellen oder potentiellen
strategischen Problemen, die von dem Grinlandprojekt Rhon nicht direkt beeinflusst werden
kdnnen (KREILKAMP 1987: 70). Inhaltlich lasst sich die Umwelt in die Makroumwelt mit ihren
demographisch-6konomischen, technologischen, politisch-rechtlichen und sozio-kulturellen
Rahmenbedingungen einteilen (KOTLER & BLIEMEL 1992: 70). Additional sind gerade auch im
Bereich der Landwirtschaft 6kologische Faktoren einer Prifung zu unterziehen (WEIS 1999: 26).
Innerhalb der Mikroumwelt sind die Kunden (Endverbraucher und gewerbliche Abnehmer),
Konkurrenten, Absatzkanale und Lieferanten zu unterscheiden (HAMM 1991: 46-61, KOTLER &
BLIEMEL 1992: 70). Dartber hinaus spielen im Biospharenreservat Rhén auch nichtmarktliche
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Gruppen (beispielsweise Medienberichte, Burger- und Umweltinitiativen) eine Rolle (MEFFERT &
KIRCHGEORG 1994: 33 f.).

Der Begriff der Marktanalyse wird heute oft durch den der Marktforschung ersetzt, jedoch
besteht in der Literatur keine Einigkeit dartiber, ob dies so einfach moglich ist (HENZE 1994: 13).
In dieser Arbeit werden die Worte synonym verwendet. Das Ziel der Marktanalyse ist die Bereit-
stellung von Informationen, die eine begriindete Wahl des zukiinftigen Zielmarktes erlauben
(BEREKOVEN et al. 2001: 332). Der Markt wird daflir systematisch erforscht (MEFFERT 2000: 93)
und Chancen und Risiken in den Marktsegmenten oder dem Gesamtmarkt werden nach be-
stimmten Kriterien beurteilt. Die Marktanalyse teilt sich in die Marktstrukturanalyse, in der die
Marktsituation, Konkurrenz, Absatzmittler und Konsumenten betrachtet werden und in die
Marktpotentialanalyse, die Umsatz und Absatzmenge berlcksichtigt, ein (CORNELSEN 1998:
74 1.).

Bei der Unternehmensanalyse oder im vorliegenden Fall der Projektanalyse werden die finan-
ziellen, physischen, organisatorischen und technologischen Ressourcen erfasst (MEFFERT
2000: 66). Es qilt festzustellen, welche Stellung das Grinlandprojekt Rhon in Bezug auf die
Erfolgsfaktoren besitzt. Dabei muss bei der Beurteilung des Projektes auf umweltbezogene
Informationen zuriickgegriffen werden (GOTz 1998: 51).2 Hamm (1991: 37-39) gibt fiir die
Unternehmensanalyse bei landwirtschaftlichen Betrieben eine Checkliste vor.

Auch die Konkurrenzanalyse ist eine wichtige externe Informationsquelle (MEFFERT 2000: 391).
Inhaltlich erstreckt sich die Konkurrenzanalyse meistens auf alle Bereiche, die auch bei der
Unternehmensanalyse beachtet werden (HORSCHGEN et al. 1988: 15). Konkurrenten sind fir
Landwirte im engeren Sinne andere Landwirte, die innerhalb der Absatzreichweite des zu
betrachtenden Betriebes gleichartige Produkte unter dhnlichen Bedingungen zur selben Zeit
anbieten. Im weiteren Sinne sollten auch alle Mitbewerber die gleiche oder substitutive Giter
anbieten berlcksichtigt werden (HAMM 1991: 41).

Auf diese vier Grundanalysen kdnnen weitere folgen, die die gewonnenen Ergebnisse in einen
Zusammenhang setzen. Die drei Wichtigsten sollen kurz angesprochen werden:

Zuerst soll auf die Starken- und Schwéachenanalyse eingegangen werden. In dieser werden die
Fahigkeiten des Grinlandprojektes Rhon mit denen der wichtigsten Konkurrenten verglichen
und daraufhin bewertet (HAMMER 1982: 159). Es werden hierfur Beurteilungskriterien identifi-
ziert, auf ihre Relevanz Uberprift und anschlieRend in einem Starken-Schwachenprofil fir das
Projekt und die Konkurrenten festgehalten (GOTz 1998: 52). Wichtiges Ergebnis ist die Erfas-
sung von Eigenschaften, die eine Unique Selling Proposition (USP) darstellen (MEFFERT
2000: 854).

Die Chancen- und Risikenanalyse zielt auf projektexterne Umwelteinfliisse ab. lhre Aufgabe
besteht darin, schwer vorhersehbare Ereignisse, die fiir das Projekt Gefahren aber auch Chan-
cen bieten kdnnten, zu erfassen. Dies ermdglicht bei plétzlichem Auftreten dieser Situation ein
schnelles Handeln (ANSOFF 1981: 263). Sie beruht auf einer Zusammenfihrung der Starken-

% Es kann beispielsweise eine Beurteilung der Leistung aus Sicht der Kunden erfolgen.
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und Schwachenanalyse mit der Umwelt- und der Marktanalyse (HAMM 1991: 62, NIESCHLAG et
al. 1997: 878).

Die Portfolioanalyse dient der Betrachtung des Gesamtunternehmens und innerhalb dessen der
relativen Stellung der einzelnen Produktbereiche (strategische Geschaftseinheiten (SEG)
genannt) sowie ihrer Wechselbeziehungen untereinander (KREIKEBAUM 1987: 91). Dabei wer-
den bestimmte SchliisselgréRen fir den Unternehmenserfolg dieses Produktbereiches in einer
zweidimensionalen Matrix gegeneinander aufgetragen und bewertet (HAMM 1991: 105). Die
Achsen sind dabei meistens auf der einen Seite mit Faktoren, die vom Unternehmen direkt
beeinflusst werden kénnen (beispielsweise Marktanteil), die andere mit Faktoren, die nur
indirekt beeinflusst werden kénnen (beispielsweise Marktvolumen) belegt (MEFFERT 2000: 249).

Es wurde deutlich, dass mit einer IST-Analyse die Starken und Schwachen, welche die Position
des Projektes im Markt kennzeichnet, aufgedeckt werden kénnen. Neben der Ermittlung von
projektinternen Ressourcen sollte insbesondere eine Beurteilung von Abnehmer und Konkur-
rent durchgefihrt werden (HAMM 1991: 34). Allerdings konnte auch gezeigt werden, wie um-
fangreich eine solche Situationsanalyse ist. Eigentlich einer professionellen Marketingkonzepti-
on vorangeschaltet, kann dies im Rahmen dieser Arbeit nicht geleistet werden. Trotzdem sind
erste Handlungsempfehlungen fiir eine Konzeption ein Ziel dieser Arbeit. Aus diesem Grund
wurde mit Hilfe der Experteninterviews eine zum Teil eine erste sog. intuitive Analyse (HENZE
1994: 341) durchgefiihrt, um Aussagen Uber die Situation der Betriebe und den Markt treffen zu
kénnen. Dabei wurden verschiedene Teilaspekte der gerade vorgestellten Analysen integriert
(vgl. Kapitel 6 und 7 bzw. Anhang 1: Interviewleitfaden). Uber diese Arbeit hinaus ist jedoch
eine tiefergehende Erfassung der Ausgangslage, in die sich das Grinlandprojekt Rhén einbet-
tet, erforderlich.

5.3 Erstellung einer Marketingkonzeption

Aufbauend auf die Situationsanalyse wird die Marketingkonzeption entwickelt. Dieser Abschnitt
liefert dazu die theoretischen Grundlagen. In der Konzeption werden zunachst die Marketingzie-
le definiert (vgl. Kapitel 5.3.1). Danach folgt die Marketingstrategie, welche alle gedanklichen
Uberlegungen zu den zu wéhlenden Mitteln und Wegen (Marketingstrategie) zur Zielerreichung
umfasst (BIDLINGMAIER 1983: 17) (vgl. Kapitel 5.3.2). Eine Marketingstrategie fir das Projekt
basierend auf der Literaturstudie wird in Kapitel 5.3.2.5 entwickelt. Daraufhin werden Mal3nah-
menbindel entwickelt, mit deren Hilfe die Strategien umgesetzt werden kénnen (NIESCHLAG et
al. 1997: 21) (vgl. Kapitel 5.3.3). AbschlieRend steht das Marketing-Controlling, dass die vorge-
nommene Konzeption prift (vgl. Kapitel 5.3.4). Sehr plastisch stellt Becker (2002: 5) die Marke-
tingkonzeption (vgl. Abbildung 2) dar. Fir ihn ist diese ein

J---] schlussiger, ganzheitlicher Handlungsplan (,Fahrplan®), der sich an angestrebten
Zielen (,Wunschorten*) orientiert, fir ihre Realisierung geeignete Strategien (,Route”)
wahlt und auf ihrer Grundlage die adaquaten Marketinginstrumente (,Beférderungsmit-
tel”) festlegt.”
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Konzeptionspyramide

Konzeptionsebenen Konzeptionelle Grundfragen:
1. Ebene Marketingziele Wo wollen wir hin?
(= Bestimmung
der ,Wunschorte®)
2. Ebene Marketingstrategie Wie kommen wir dahin?

(= Festlegung der Route)

3. Ebene Marketing-Mix Was muissen wir
(=Wahl der Beforderungsmittel) daflr einsetzen?

Abbildung 3: Die Konzeptionspyramide (BECKER 2002: 4)

5.3.1 Zieldefinition im Marketing

Aufbauend auf die Situationsanalyse sind die Ziele im Sinne angestrebter Zustande und Positi-
onen des Griunlandprojektes Rhon festzuhalten. Diese Ziele missen an die Aufgabenstellung
und die dufleren Bedingungen (Umfeld- und Wettbewerbsbedingungen) des Projektes ange-
passt werden (BECKER 2002: 11). Es wird differenziert zwischen Unternehmenszielen, was im
vorliegenden Fall besser als Vermarktungsziel des Projektes bezeichnet wird, und Marketing-
zielen. Das projektbezogene Vermarktungsziel ist der Ausgangspunkt der Projektplanung und
wird als Ubergeordnetes Leitbild fir das Handeln des Projektes angesehen. Die Marketingziele
hingegen dienen als Grundlage fir die Ausrichtung der Konzeption (HAMM 1991: 84) und
werden in qualitativer Form festgelegt (BIDLINGMAIER 1983: 27).

5.3.2 Strategienentwicklung in der Marketingkonzeption

Strategien sind mittel- und langfristig wirkende Grundsatzentscheidungen und besitzen Instru-
mentalcharakter. Sie haben die Aufgabe, nachfolgende Entscheidungen des Marketings an den
Bedarfs- und Wettbewerbsbedingungen sowie dem Leistungspotential auszurichten (NIESCHLAG
et al. 1997: 883). Die Ausarbeitung der Strategie wird in diesem Abschnitt in Anlehnung an
BECKER (2002: 135-480) vorgestellt. Er grenzt im Gegensatz zu MEFFERT (2000: 233-965) die
Marketingstrategie klar von den Marketinginstrumenten ab. Fir ihn legen Strategien den not-
wendigen Handlungsrahmen bzw. die Route (,Wie kommen wir dahin?*) fest. So wird sicherge-
stellt, dass alle operativen Instrumente auch zielfiihrend eingesetzt werden (BECKER
2002: 139 f.). Eine Ubersicht tiber die zu entwicklenden Strategien gibt Tabelle 9.
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Tabelle 9: Marketingstrategisches Grundraster (BECKER 2002: 148)

Vier Strategieebenen Art der strategischen Festlegung Strategische Basisposition

Festlegung der Produkt/Markt- Gegenwartige oder neue Produkte in

1. Markifeldstrategie Kombination(en) gegenwartigen oder neuen Markten

2. Marktstimulierungs- | Bestimmung der Art und Weise der

strategie Marktbeeinflussung Qualitats- oder Preiswettbewerb

Festlegung von Art bzw. Grad der

Differenzierung der Marktbearbei- Massenmarkt- oder Segmentie-

rungsmarketing

3. Marktparzellierungs-
strategie

tung
. Bestimmung des Markt- bzw. Nationale oder internationale Absatz-
4. Marktarealstrategie "
Absatzraumes politik

5.3.2.1 Marktfeldstrategie

Die Marktfeldstrategie behandelt die Frage, mit welchem Produkt auf welchem Markt Marketing
betrieben werden soll. Es wird zwischen der Marktdurchdringung, die den Absatz eines vorhan-
denen Produktes im gegenwartigen Markt forciert und der Marktentwicklung, die ein vorhande-
nes Produkt auf einem neuen Markt einfihrt, unterschieden. Ist ein Produkt neu, wird zwischen
der Produktentwicklung, die das neue Produkt auf einem gegenwartigen Markt einflhrt, und der
Diversifikation, einer Kombination aus Markt- und Produktentwicklung, ausgewahlt (HENZE
1994: 373).

Tabelle 10: Marketingstrategisches Grundraster (BECKER 2002: 148)

arkte -
Produkte gegenwartig neu
gegenwartig Marktdurchdringung Marktentwicklung
neu Produktentwicklung Diversifikation

Das Produkt Fleisch und Wurst aus naturschutzgerechter Haltung ist in der Rhén keine Neue-
rung und wird bereits sogar von mehreren Vermarktungsprojekten verkauft (vgl. Kapitel 5.4.3).
Somit besteht bereits ein Markt fir diese Produktgruppe in der Region und auch uber ihre
Grenzen hinaus. Die Marketingstrategie muss sich deshalb an gegenwartigen Markten orientie-
ren. Daraus lasst sich flr das Grinlandprojekt Rhén die Ausrichtung auf eine Marktdurchdrin-
gung ableiten.

5.3.2.2 Marktstimulierungsstrategie

Ein Unternehmen kann nur dann Erfolge erzielen, wenn es ihm gelingt, seine Leistungen
gegeniiber seiner Konkurrenten abzuheben. Dies kann Uber einen Kostenvorteil oder einen
Nutzenvorteil fir den Abnehmer erreicht werden (HAMM 1991: 111 f.). Die zwei grundlegenden
Marktstimulierungsstrategien lassen sich unterscheiden in Praferenzstrategie (= Hochpreis-
bzw. Markenartikelkonzept) und Preis-Mengen-Strategie (Niedrigpreis- bzw. Discountkonzept)
(BECKER 2002: 179 f.).

Erzeuger 6kologischer Produkte konnen aufgrund der erhdhten Produktionskosten und dem
damit bedingten Kostennachteil ihre Erzeugnisse nur héherpreisig verkaufen. Eine Preisstrate-
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gie ist damit von vorneherein nicht moglich. Die Abnehmerschicht beschrankt sich auf sog.
Markenkaufer, die Uber den hoch- oder mittelpreisigen Markt bedient werden. Die gewahlte
Praferenzstrategie unterliegt dem Qualitatswettbewerb (SCHANDERL 1993: 100 f.).

5.3.2.3 Marktparzellierungsstrategie

Mit der Marktparzellierungsstrategie legt ein Unternehmen fest, in welchen Markten es seine
Kunden bedienen mdchte. Es gibt die Moglichkeiten des Massenmarketings auf dem Massen-
markt, des Marketings mit Produktvarianten oder des zielgruppenorientierten Marketings. Im
letzten Fall erfolgt eine Marktsegmentierung, d. h. die Unterteilung eines Marktes in klar abge-
grenzte Kaufergruppen und die Ausrichtung des Produktes nach diesen (KOTLER & BLIEMEL
1992: 409).

Naturschutzgerecht erzeugtes Fleisch spricht nicht den Kaufer im Allgemeinen an, so dass im
Fall des Grinlandprojektes Rhon eine Massenmarktstrategie ausgeschlossen werden kann. Es
sollen keine Standardprodukte flir eine allgemeine Bedlrfnisbefriedigung verkauft werden,
sondern spezielle Kaufergruppen missen herausgearbeitet und das Projekt gezielt darauf
ausgerichtet werden (vgl. SCHANDERL 1993: 101 f.). Da auRerdem klar deutlich ist, dass ein
Projekt dieser GréRe nicht den gesamten Markt an Fleischprodukten abdecken kann, kann es
der Marktsegmentierungsstrategie mit partialer Marktabdeckung zugeordnet werden.

5.3.2.4 Marktarealstrategie

Die Marktarealstrategie bezieht sich auf die raumliche Marktabdeckung. Es ist eine produktspe-
zifische Entscheidung zu treffen, ob der lokale, regionale, Uberregionale, nationale oder interna-
tionale Markt als Absatzgebiet in Betracht gezogen wird (HENZE 1994: 375).

Da die GroRe des Grunlandprojektes Rhon noch nicht endgultig feststeht, kdnnen zu diesem
Punkt nur bedingt Aussagen getroffen werden. Im Vergleich mit anderen Vermarktungsinitiati-
ven in der Rhén (vgl. Kapitel 5.4.3) ist jedoch davon auszugehen, dass der regionale Markt
nicht ausreichen wird.

5.3.2.5 Strategie-Mix

Nach der isolierten Betrachtung der einzelnen Strategieebenen werden diese in einem letzten
Schritt zu einem Strategieprofil oder nach BECKER (2002: 352) zu einem Strategie-Chip (= ge-
samt-strategisches Steuerungselement) zusammengefihrt. Dies bildet auch die Grundlage flr
die Aufstellung eines Marketing-Mixes im Grinlandprojekt Rhén. Fur das Grinlandprojekt Rhén
ist somit die Marktdurchdringung mit einem Hochpreis- und Markenartikelkonzept und einer
partialen Marktabdeckung im regionalen bzw. Uberregionalen Kontext eine sinnvolle Strategien,
die in Abbildung 4 durch die verbundenen Kastchen dargestellt wird.
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Strategieebenen Strategiealternativen

Marktdurchdrin- Marktentwick-
gungsstrategie lungsstrategie

=y O O

Praferenzstrategie

1. Marktfeldstrate-
gie

2. Marktstimulie-
rungsstrategie

. Massenmarktstrategie
S WLl totale partiale totale

rungsstrategie 0O 0O 0O

4. Marktarealstra- Lokale Strategie Regionale Strate-

tegie %e/ Strategi
(I Q)

Produktentwick-
lungsstrategie

Uberfegionale

Diversifikations-
strategie

O

Preis-Mengen-Strategie

O

egmentierungsstrategie

partiale

Nationale Strate-
gie
]

Abbildung 4: Strategieprofil des Griinlandprojektes Rhén verandert nach BECKER (2002: 352)

5.3.3 Konzeptionsebene des Marketing-Mixes

Nach der Zieldefinition und Strategiefindung sollten fiir das Grinlandprojekt Rhén die gewon-
nen Erkenntnisse operationalisiert werden.

.Der Marketing-Mix kann im Sinne einer vollstandigen und konkret zu realisierenden Mar-
keting-Konzeption insoweit als die zielorientierte, strategieadaquate Kombinationen der
taktisch-operativen Marketinginstrumente (,Beférderungsmittel”) aufgefal3t werden.”
(BECKER 2002: 485)

Die Marketinginstrumente werden in der Literatur unterschiedlich systematisiert. Popular ist die
Unterteilung von MCCARTHY (Product, Price, Place, Promotion) (1960, zit. in KOTLER & BLIEMEL
1992: 98). Da Preisentscheidungen jedoch in einem hohen Malie an Produkt- und Programm-
entscheidungen® gebunden sind, soll in dieser Arbeit an die dreistufige Systematik von BECKER
(2002: 488 f.) angeknilpft werden. Nach ihm lassen sich drei Teilleistungen unterscheiden,
denen drei Instrumentalbereiche zugeordnet sind. Diese sind je in drei Marketing-Instrumente
unterteilt (vgl. Abbildung 5):

Angebotspolitik (inkl. Preisgestaltung)

i —
Produktleistung (schafft ein markifahiges Produkt)

Distributionspolitik (Prasenz und ausrei-

Prasenzleistung chende Verfligbarkeit des Produktes)

——»  Kommunikationspolitik (erarbeitet ein

Profilleistung marktadaquates Image).

Produkt
Programm
Preis

Prasenz
Absatzorganisation
Absatzlogistik
Profil
Verkaufsforderung
Public Relations

Abbildung 5: Systematisierung der Marketinginstrumente, veréndert nach SCHANDERL (1993: 125)

4 Der Abnehmer beurteilt das Preis-Leistungs-Verhaltnis.
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5.3.3.1 Angebotspolitik

-Ein Produkt ist, was dem Markt angeboten werden kann, um es zu betrachten und zu
beachten, zu erwerben, zu gebrauchen oder zu verbrauchen und somit einen Wunsch
oder ein Bedurfnis zu erfillen.” (KOTLER & BLIEMEL 1992: 621)

Die Produktleistung ist somit das ,Herz“ des Marketings und steht am Anfang jeglicher Markt-
gestaltung durch ein Projekt (BECKER 2002: 490). Sie beinhaltet die Produktbeschaffenheit,
-verpackung, -kennzeichnung und das Produktimage (BESCH & HAUSLADEN 1999: 26).

Formales
Produkt

Kernprodukt

Kostenlose Lieferung

Markenname

Verpackuna

Styling Kernvorteile Service

Installation

Qualitat

Produkteigenschaften

Erweitertes
Produkt

Garantieleistung

Abbildung 6: Drei Ebenen des Produktbegriffs (KOTLER 1989: 364)

Generell lassen sich in der Produktgestaltung im engeren Sinne zwei Anknupfungspunkte
festhalten: die technisch-funktionale Leistung (Produktkern) und die formal-asthetische Leistung
(Produktdesign) (FORSCHNER 1989: 11, BACKHAUS 1997: 256f.). Wird die Produktgestaltung im
weiteren Sinne betrachtet, kommt der Aspekt der Verpackung und der Markierung hinzu
(MEFFERT & KIRCHGEORG 1998: 299-313, BECKER 2002: 497). KOTLER (1992: 622-624) benennt
diese beiden Ebenen als Kernprodukt und formales Produkt und fugt eine dritte Ebene hinzu:
das erweiterte Produkt. Der Produktkern beschaftigt sich neben der technisch-funktionalen
Grundleistung auch mit Zusatzleistungen, die den Bedurfnissen der Kunden angepasst werden
(SCHANDERL 1993: 126). Das formale Produkt umfasst alle Produkteigenschaften wie die
Qualitatsgestaltung, das Design, die Verpackung und den Markennamen (MEFFERT &
KIRCHGEORG 1998: 291). Das erweiterte Produkt umfasst die Gesamtheit der Vorteile, die ein
Kunde beim Kauf des Produktes hat (beispielsweise Service und kostenlose Lieferung)
(SCHANDERL 1993: 126). TURCK (1991: 23-30) flhrt die des ,6kologischen Produktes® als vierte
Ebene ein. Sie geht auf alle 6kologischen Aspekte der Produktion (Luft, Larm, Recycling,
Wasser, Energie, Lebensdauer, Boden, Rohstoffe und Verpackung) ein und wirkt sich somit auf
alle andere Ebenen aus.

Das Angebotsprogramm schliel3lich, oft auch als Sortiment bezeichnet, umfasst die Gesamtheit
der von den Betrieben des Grinlandprojektes Rhdn zu einem Zeitpunkt angebotenen Produkte.
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Dabei kdnnen die Marketinganstrengungen sowohl auf ein differenziertes Angebot von Produkt-
typen (Programmtiefe) oder Produktarten (Programmbreite) ausgerichtet sein (HAMM 1991: 189-
191).

Das Marketing-Instrument Preis umfasst alle Entscheidungen, ,[...] die der zielorientierten
Gestaltung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses dienen [...]“ (NIESCHLAG et al. 1997: 237). Somit
knlipft die Preisfestsetzung daran an, dass Kunden nach Nutzenerwagungen im Vergleich mit
den Preisforderungen beurteilen (BECKER 2002: 513). Folgendes sollte dem Kunden insbeson-
dere im Zusammenhang mit 6kologischen Produkten offensichtlich werden:

J#Altough green products are often priced higher than additional goods, this does not al-
ways mean that they cost more, especially when one considers all the costs associated
with green goods.” (POLONSKY 2001: 289)

Im Grinlandprojekt Rhon stellen sich diese Fragen bezlglich des naturschutzgerecht erzeugten
Fleisches von traditionellen und gefahrdeten Nutztieren sowie der eventuell zusatzlichen land-
wirtschaftlichen Produkte.

5.3.3.2 Distributionspolitik

Der Begriff der Distribution bezieht sich auf alle Entscheidungen und Handlungen, die im Zu-
sammenhang mit dem Weg eines Produktes zum Endkaufer stehen. Das Absatzsystem um-
fasst einerseits die Wahl des Absatzweges und andererseits das logistische System, um die
Produkte in der gewiinschten Zeit und in richtiger Menge an den gewinschten Ort zu bringen
(MEFFERT & KIRCHGEORG 1998: 345).

Es gibt zwei Hauptarten von Absatzwegen:

e den direkten Absatzweg, der dadurch gekennzeichnet ist, dass der Landwirt bzw. ein be-

%> und

triebseigener Mitarbeiter beim Absatz im direkten Kontakt mit dem Kunden steh
e den indirekten Absatzweg, der dadurch charakterisiert ist, dass in der Vermarktungskette
zwischen Hersteller und Konsument andere Absatzorgane zwischengeschaltet sind (BECKER
2002: 528 f.). Fur das Grunlandprojekt Rhon sind hier beispielsweise Wege auf horizontaler
Ebene mit Erzeugerzusammenschlissen sowie auf vertikaler Ebene mit der Gastronomie

und der Handelskette ,tegut... gute Lebensmittel* angedacht (JEDICKE 2004: 68).

Es ist zu beachten, dass der direkte Absatz die Moglichkeit bietet, mit den Kunden personlich in
Kontakt zu treten, daflir muss jedoch auch ein erhdhter absatzorganisatorischer Aufwand
geleistet werden. Im Gegensatz bietet es sich an, den indirekten Absatz Gber einen Absatzmitt-
ler, sprich Uber Handelsbetriebe, zu nutzen. Damit kann eine grélierer Teil an Verbrauchern
angesprochen werden, nachteilig ist dabei der Verlust des persdnlichen Kontaktes zum Kunden
(BESCH & HAUSLADEN 1999: 27 f.).

% Formen der Direktvermarktung in der Landwirtschaft sind Ab-Hof-Verkauf, Hofladen, Wochenmarkt,
Bauernmarkt, Fahrverkauf, Lieferservice, Abo-Kiste, Verkauf am Feld- oder Stralenrand, Selbstpfllickak-
tionen, Verkauf Uber Erzeugergemeinschaften oder Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften, Produktver-
sand, Direkter Verkauf an GroRhandel (SCHANDERL 1993: 54 f.) und Food-coop.
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Neben der Wahl des Absatzweges ist das logistische System der zweite zu klarende Punkt.
Dieses muss in erster Linie den Bedirfnissen der Kunden angepasst werden. Dazu gehort eine
professionelle Organisation von Erfassung, Klassifizierung, Lagerung, Kommissionierung,
Auslieferung, Warenpflege, Promotion und Kundenpflege, Bestell-, Abrechnungs- und Reklama-
tionswesen (KULLMANN 2004b: 36). Becker (2002: 556) bringt dies mit der Aussage: ,Die Kun-
den wollen die richtigen Produkte in der richtigen Menge, zur richtigen Zeit, in der richtigen
Qualitat am richtigen Ort verfligbar haben.“ auf den Punkt.

5.3.3.3 Kommunikationspolitik

Kommunikation dient der Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten, um Meinun-
gen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen flir vorher bestimmte Ziele zu steuern
(MEFFERT & KIRCHGEORG 1998: 316). Dabei missen die fur das Grinlandprojekt Rhén hinsicht-
lich der Vermarktung wichtigen Ziel- und Anspruchsgruppen, wie Verbraucher, Absatzmittler
und die Offentlichkeit in das Gesprach Uber Produkt- und Préasenzleistung mit einbezogen
werden (BECKER 2002: 565). Es werden drei Basisinstrumente der Kommunikation unterschie-
den: Werbung, Verkaufsférderung und Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) (STRECKER et all.
1996: 183).

Werbung bedeutet, Verbraucher Uber die Medien auf die Produkte des Griinlandprojektes Rhén
aufmerksam zu machen. Es soll Interesse an den landwirtschaftlichen Produkten geweckt und
der Kunde in seiner Kaufentscheidung bestatigt werden (STRECKER et al. 1996: 191). Dem
muss eine zielgruppenorientierte Wahl von Werbebotschaften und Werbemitteln vorausgehen
(KULLMANN 2004b: 37). Allgemein kdnnen Werbebotschaften sachlicher und informativer Natur
sein (MEFFERT & KIRCHGEORG 1998: 318). Eine gewisse Emotionalisierung der Werbung wird
gefordert, die den Nutzengrad fir die Life-Style-Realisierung verdeutlicht (SCHANDERL 1993:
134 f.). Die Mdglichkeiten der Werbemittel sind vielfaltig. Werbung kann beispielsweise uber
Rundfunk- und Fernsehprogramme, regionale Zeitungen, Zeitschriften, Plakate, Ortstafeln,
Hinweisschilder, Flyer und Aufkleber erfolgen (BESCH & HAUSLADEN 1999: 28). Auch eine
vorherige Absprache Uber das Werbebudget ist wichtig fir die Realisierung der Werbung
(BECKER 2002: 567).

Die Verkaufsforderung dient der unmittelbaren Unterstlitzung des Produktverkaufs (BECKER
2002: 587). Dies beinhaltet den Wiederverkaufer mit speziellen Mallnahmen zu motivieren, das
Produkt in sein Sortiment aufzunehmen und den Verkauf zu unterstitzen sowie den Kunden vor
oder im Geschaft auf das Produkt aufmerksam zu machen, Impulskaufe zu initieren und das
Verhalten des Kunden zu lenken (STRECKER et al. 1996: 191).

Fir die Profilierung des Griinlandprojektes Rhén sind Public Relations (PR) bzw. die Offentlich-
keitsarbeit ausschlaggebend. Die Offentlichkeit soll (iber das Projekt informiert werden und auf
diese Weise eine Vertrauensgrundlage zwischen den Betrieben des Projektes und der Offent-
lichkeit aufbauen (BECKER 2002: 600). In diesen Bereich fallen beispielsweise Tag des offenen
Hofes, Aktionstage, Hof- und Dorffeste, Erlebnis- und Bildungsprogramme. Diese MaRnahmen
lenken das Interesse wieder auf heimische Produkte und fordern das Vertrauen der Kunden
(BESCH & HAUSLADEN 1999: 28 f.). Auch ein professioneller Internetauftritt gehdrt heute zu einer
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erfolgreichen Offentlichkeitsarbeit. Kullmann (2004b: 37) konnte nach seiner Analyse verschie-
dener Vermarktungsprojekte sagen, dass Offentlichkeits- und Pressearbeit in den Initiativen oft
ein hohes Niveau erreicht, jedoch langfristig ,[...] nicht Gber das Niveau der Produktpolitik,
Lieferfahigkeit, Preisniveau und den mengenmafigen und 6konomischen Erfolg der Vermark-
tung hinausgehen [...]* darf.

5.3.4 Marketing-Controlling

Nachdem der Marketing-Mix festgelegt wurde, sollte bei einer konsequent marktbezogenen
Projektflihrung ein Kontrollsystem etabliert werden, das fortlaufend dartiber informiert, inwieweit
die angestrebten Marketingziele erreicht werden konnten. Dies fuhrt zu einem Ruckkopplungs-
prozess, der eine neue Analyse erfordert, die Zielsetzung neu ausrichtet und Marketingstrategie
sowie den Mix beeinflusst (BIDLINGMAIER 1983: 15). In

Abbildung 7 werden zusammenfassend alle zuvor beschrieben Elemente einer Marketingkon-

zeption graphisch dargestelit.
Situationsanalyse
Controlling

Abbildung 7: Bestandteile einer Marketingkonzeption (BACKHAUS 1990: 121)

5.3.5 Zusammenfassung der Marketingkonzeption

Das letzte Kapitel beschaftigte sich mit einem Uberblick Uber die Planung einer Marketingkon-
zeption. Neben den theoretischen Grundlagen konnten dabei einige projektbezogene Aussagen
getroffen werden. Nach einer eingehenden Situationsanalyse (vgl. Kapitel 5.2), die jeder pro-
fessionellen Marketingkonzeption vorangehen muss, sind zundchst das Ubergeordnete Ver-
marktungsziel des Grinlandprojektes Rhon und die daraus abgeleiteten Marketingziele zu
definieren (vgl. Kapitel 5.3.1). Fur die darauf aufbauende Marketingstrategie (vgl. Kapitel 5.3.2)
konnte festgehalten werden, dass es sich bei den Produkten des Projektes um auf dem gegen-
wartigen Markt bereits vorhandene Erzeugnisse handelt und deshalb eine Strategie der Markt-
durchdringung sinnvoll ist. Durch die naturschutzgerechte und damit kostenintensivere Produk-
tion muss auch der Verkauf einem Hochpreis- und Markenartikelkonzept folgen. Aul3erdem
erscheint eine partiale Marktabdeckung im regionalen bzw. Gberregionalen Kontext eine geeig-
nete Strategie. Der folgende Marketing-Mix (vgl. Kaptitel 5.3.3) konkretisiert die Konzeption. In
der Angebotspolitik werden das Produkt, das Programm oder auch Sortiment bestimmt und der
Preis festgelegt. Die Distributionspolitik erhebt die Absatzregionen und -wege des Sortiments
bzw. beschaftigt sich mit allen Fragen der Logistik. Die Kommunikationspolitik umfasst die
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Werbung, die Offentlichkeitsarbeit und die Verkaufsférderung. AbschlieBend wird ein Marketing-
Controlling (vgl. Kapitel 5.3.4) durchgeflihrt, was eine Analyse aller Ebenen der Marketingkon-
zeption erfordert, da nur so Starken und Schwachen im Grinlandprojekt Rhén aufgedeckt
werden kénnen.

5.4 Vermarktungsinitiativen als Potential fir das Griunlandprojekt Rhén

Nach der Aufbereitung des Marketings anhand der Literatur werden in diesem Kapitel ,Best-
Practice®- Projekte aufderhalb und innerhalb der Rhdn beschrieben. Sie sollen in Kapitel 7 fur
ein vereinfachtes Benchmarking herangezogen werden, um die Herausarbeitung von Hand-
lungsempfehlungen fiir das Grinlandprojekt Rhén zu vereinfachen. ,Ein Benchmark kann als
Referenzmalstab zur Beurteilung der eigenen Leistungsfahigkeit in bezug [sic!] auf Produkte
oder Prozesse verstanden werden.“ (MEFFERT 2000: 391) Beim Benchmarking werden ausge-
wahlte Bereiche das eigenen Projektes mit ,Best-Practice“-Projekten verglichen, indem zuerst
in quantitativer Form die Leistungsliicke im Vergleich aufgedeckt und dann qualitativ analysiert
wird (ebd. 2000: 392).

5.4.1 Auswahl der Best-Practice-Beispiele zur Vermarktung von (traditionellen und
geféahrdeten) Nutztieren

Um geeignete Vermarktungsinitiativen identifizieren zu kénnen, wurden zunachst 83 deutsche,
Osterreichische und schweizerische Internetseiten und einschlagige Literatur (JASPER &
SCHIEVELBEIN 1997, DVL 1998, CAF et al. 1999, BESCH & HAUSLADEN 2003, DVL & NABU
2003) mit Zusammenstellungen von Regionalinitiativen auf Projekte, die auf die Vermarktung
von Nutztieren abzielen, durchsucht. Aus der Literatur und zehn Webseiten (vgl. Tabelle 11)
konnten 152 Initiativen herausgearbeitet werden, die sich mit der Vermarktung von Nutztieren
auseinander setzen. Besonders die Internetseite von Reginet war, als groRtes Netzwerk der
Regionalinitiativen Deutschlands mit 430 Regionalinitiativen (Stand: 2004), eine bedeutende
Informationsquelle.
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Tabelle 11: Ausgewahlte Internetseiten mit Zusammenstellungen von Regionalinitiativen, verandert nach

DVL (0.J.: 0.S.)
Internetseite Beschreibung
www.dbu.de Homepage der Deutschen Bundesstiftung Umwelt

www.difu.de/tatorte

Homepage zum TAT-Orte Wettbewerb der DBU und des Deutschen Instituts
fur Urbanistik (Difu)

www.grueneliga.de/
projekt/nre/index.htm

Homepage der Grinen Liga zu dem Modellprojekt "Nachhaltige Entwicklung
im landlichen Raum" mit Infos zum Projekt und Beispielregionen

www.gute-Beispiele.net

Prasentation ausgewahlter Agenda-Projekte in verschiedenen Kategorien;
genauere Darstellung eines "Projektes des Monats".

www.modellregionen.de

Seite des BMVEL zum Wettbewerb "Regionen Aktiv — Land gestaltet
Zukunft" mit monatlicher Pramierung einer deutschen Modellregion.

www.municipia.at

Plattform MUNICIPIA fiir Stadt- und Regionalentwicklung mit einer riesigen
Fallstudien-Sammlung; nicht nur mit Beispielen aus Osterreich

www.nachhaltig.org

Vorstellung der 14 Forschungsprojekte der BMBF-Forderinitiative "Modellpro-
jekte fur Regionale Ansatze nachhaltigen Wirtschaftens"

www.reginet.de

Gemeinschaftsprojekt des DVL und der DBU mit vielen konkreten Informati-

onen zum Thema nachhaltige Regionalentwicklung, u. a. Beispiele fur
nachhaltiges Wirtschaften, Veranstaltungshinweise und Gesprachsforen

www.regioplus.ch/ Pendant zum REGINET in der Schweiz — das Regio+Net mit Regional-

Projekten aus dem Alpenland

http://taten.municipia.at/ | Prasentation der NachhaltigkeitsTATENbank mit 100 &sterreichische Projek-

te und Initiativen, die sich fir eine nachhaltige Entwicklung engagiert haben

In einem weiteren Schritt wurden Vermarktungsinitiativen ausgesucht, die als Beispiele fur die
angestrebte Vermarktung im Granlandprojekt Rhon dienen sollten. Dafur wurden folgende
Kriterien fur die Auswahl festgelegt:

e Es sollen sechs herausragende Projekte, die aullerhalb des Biospharenreservats Rhon
liegen, ausgewahlt werden. Die Vermarktung von Nutztieren soll dabei eine zentrale Rolle
spielen. Projekte mit traditionellen Nutztieren sollen besonders bertcksichtigt werden.

¢ Die Initiativen sollen sich durch offentlich wahrnehmbaren Erfolg auszeichnen.

¢ In den Initiativen soll der Naturschutzgedanke eine wichtige Rolle spielen und sich beispiels-
weise mit extensiver Beweidung auseinander gesetzt werden.

und

¢ Alle Initiativen die in der Rhon bereits existieren und erfolgreich traditionelle Nutztiere ver-
markten sollen ausgewertet werden.

Nach der Vorauswahl wurde schriftlich Ricksprache mit den Experten (persénl. Mitteilung,
SCHONE, BLUMLEIN, ZIEBEL & BONGARTZ 2005) gehalten und um die Nennung von herausragen-
den Projekten gebeten, die sich unter die oben aufgestellten Kriterien gliedern. AuRerdem
wurden die Auswahl der Vermarktungsprojekte von KULLMANN (2004b: 145-154) und die Ge-
winner von ,naturlich regional“, dem gemeinsamen Wettbewerb von DVL und NABU 2002, 2003
und 2005 berticksichtigt.
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5.4.2 Darstellung ausgewahlter Best-Practice-Beispiele aul3erhalb der Rhdn

Die ausgewahlten Best-Practice-Beispiele haben unterschiedliche Schwerpunkte. Zwei Initiati-
ven vermarkten eine breite Produktpalette, wobei eines sehr viele Mitglieder einbezieht und das
andere eher in der zunachst fur das Grinlandprojekt Rhén zu erwartenden Grolie angelegt ist.
AnschlieBend werden drei Initiativen der Rindfleischvermarktung vorgestellt, da es sich ab-
zeichnet, dass die Rinder eine hohe Prioritdt im Grinlandprojekt Rhon einnehmen werden. Als
letztes wird ein Schafprojekt dargestellt. Da sich in der Rhén bereits eine sehr erfolgreiche
Initiative mit dem Verkauf von Rhonschafen beschaftigt, wurde hier der Bedarf ein Best-
Practice-Beispielen als untergeordnet eingestuft.

Das Herz des Netzwerkes ,UNSER LAND“ sind neun Solidargemeinschaften rund um Min-
chen. Eine sehr erfolgreiche ist die 1994 von Akteuren aus der Landwirtschaft, dem Handwerk
sowie der Verbraucher-, Kirchen- und Umweltverbande gegriindete ,BRUCKER LAND Solidar-
gemeinschaft e. V.* 1995 ging daraus als Ansprech- und Handelspartner fur das Handwerk und
den Lebendmitteleinzelhandel die BRUCKER LAND GmbH hervor. Gesellschafter waren die
EG fur Milch und Qualitatsgetreide, die Imkervereinigung und die BRUCKER LAND Solidarge-
meinschaft e. V. (DVL & NABU 1999: 36). 180 landwirtschaftliche Mitglieder, Backer- und
Metzgerinnungen u. a. vermarkten heute Uber 40 Lebensmittel-Markte, 22 Backereien, zehn
Metzger, neun Restaurants und funf Direktvermarkterladen ihre grof3e Produktpalette. Produ-
ziert wird hauptsachlich konventionell (10 % Biobetriebe) mit Auflagen zu Umweltschutz, Tier-
haltung und Regionalitdt (KULLMANN 2004b: 149). Weitere Informationen finden sich unter
www.unserland.info.

LArtenreiches Land — Lebenswerte Stadt®, kurz ALLES, startete 1995 und ist ein eingetragener
Verein und privatwirtschaftlicher Vertrieb. Beteiligt sind 15 Erzeuger, finf Gastronomen und
zwei Backer u. a., die haltbare und frische Produkte, hauptsachlich an 50 Regionaltheken
(davon 50 % im LEH) vermarkten. Der Verein ist ausschlieRlich fir Bio-Betriebe zuganglich,
Richtlinien gibt es deshalb nicht. Bekannt wurde der Verein auch durch spektakulare Aktionen
zu Problemen des landlichen Raums und Kleinstadten (ebd. 2004b: 146). Die Internetseite
befindet sich unter www.artenreiches-land.de.

1997 entstand durch Landwirte und Metzger unter Mithilfe der Biologischen Stationen Oberberg
die ,Erzeuger-Verarbeiter-Gemeinschaft bergisch pur®. Mittlerweile agieren sie als Gesellschaft
blrgerlichen Rechts (GbR). Dem Vorstand der GbR wurde ein Beirat angegliedert, in dem auch
gesellschaftlich relevante Gruppen einbezogen werden, um das Projekt auf eine breite gesell-
schaftliche Basis zu stellen. 18 Landwirte, fiinf Schafer, zehn Metzgereien sowie eine Frucht-
saftkelterei gehéren zum Verbund. Da die Erzeugung und der Absatz mdglichst im Gleichge-
wicht stehen sollen, nimmt ,bergisch pur” nur so viele Produzenten auf wie Vermarktungsmog-
lichkeiten bestehen, so dass heute bereits eine Warteliste besteht. Die Betriebe produzieren
konventionell jedoch mit Naturschutzauflagen. Fir ihre Produkte — Rind- und Lammfleisch,
Apfelsaft und Milchprodukte — bekommen sie dafiir von den beteiligten Metzgern einen Aufpreis
von 8 % auf geltende Notierung. 2 % geht als Marketing-Abgabe an die EVG (STURBECK &
NARMANN-BOCKHOLT 2002: 36-40). Die Webseite lautet www.bergischpur.de.
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Die WFG Weidefleisch Franken GmbH & Co. KG ist eine bauerliche Erzeuger- und Vermark-
tungsgesellschaft flir Weiderindfleisch aus der extensiven Mutterkuhhaltung. Sie ist Inhaber und
Betreiber von Markenfleischprogrammen, welchen standardisierte Produktions-, Qualitats-,
Prif- und Kontrollbestimmungen zugrunde liegen. Die 60 Weidefleischbauern produzieren unter
Aspekten des Verbraucher-, Umwelt- und Tierschutzes, des Regionalprinzips und der Fleisch-
qualitdt (BESCH & HAUSLADEN 2003: 61). Fir Okobetriebe gibt es das spezielle bio.franki-
Programm die zusétzlich neben der Einhaltung der Richtlinien einem Bio- oder Okoverband
angehoren missen (ROTABENE 2003: 0.S.). Einen interessanten Absatzweg besteht in Nord-
bayern, wo die Siemens-Kichen nur noch Rinder von franki-Weidefleisch verarbeiten
(RECHHOLZ 2001: 10). Mehr Informationen finden sich unter www.weidefleisch.de.

Die Erzeugergemeinschaft Prignitzer Weiderind w.V. ist ein Unternehmensverbund aus zehn
Okologisch produzierenden landwirtschaftlichen Betrieben. Sie besteht seit 1994 und regelt den
Absatz von Absetzern, Kilhen und Bullen aus der Mutterkuhhaltung an EDEKA Nord, Fleischer-
fachgeschaften und Alete fir die Mitgliedsbetriebe (BRANDES & LEBERECHT 2001: 10). Der
Landschaftspflegeverein ist aulRerdem als Partner der Landwirte beratend, offerierend und
besucherlenkend tatig. Das Projekt ordnet sich selbst unter der Gesamtphilosophie des Bi-
ospharenresevates ,Flusslandschaft Elbe“ ein (DVL 1998: 106).

Das regionale Vermarktungsprojekt ,Altmuhltaler Lamm® ist 1996 aus der praktischen Natur-
schutzarbeit entstanden. Sieben Landkreise im Naturpark Altmuhltal schlossen sich damals
zusammen und schufen das Markenprodukt ,Altmuhltaler Lamm®. Das Lammfleisch wird von
Huterschafern nach festgelegten Produktionskriterien erzeugt und zu einem héheren Preis an
die Gastronomie (90 %), Metzgereien (5 %) oder Uber den Weg der Direktvermarktung (5 %)
verkauft (ebd. 1999: 18). Organisiert ist das Projekt in einem nicht eingetragenen Verein mit
Vorstand, Aufsichtsrat, Mitgliederversammlung und einem landerkreistubergreifenden Koordina-
tionsteam. Beteiligt sind 35 Schafer, 40 Wirte und elf Metzger (KULLMANN 2004b: 145).

5.4.3 Bestehende regionale und erfolgreiche Initiativen der Fleischvermarktung in der
Rhon

Die Weidemast von Ochsen besitzt in der Rhdn eine lange Tradition. Sie konnte jedoch bis
heute kaum bestehen, da sie der Bullenmast als 6konomisch unterlegen gilt. Um die Tradition
wiederzubeleben schlossen sich acht dkologisch wirtschaftende Landwirte aus der Gemeinde
Hofbieber zusammen und starteten 1994 das Projekt ,Rhéner Weideochsen®. Zusammen mit
Metzgern und Gastronomen baute die Bauerngemeinschaft Rhoner Weideochsen einen eige-
nen Markt fir definierte Qualitatsprodukte auf (STIEHL 1997: 213). Zielsetzung ist die Erzeugung
eines hochwertigen Ochsenfleisches durch 6kologische Landwirtschaft unter dem Aspekt der
artgerechten Tierhaltung und dem Erhalt der Kulturlandschaft und kleinbauerlicher Strukturen
(DVL 1998: 136). 2003 konnten 70 Rhéner Weideochsen zu einem bis zu 30 % hdheren Preis
vermarktet werden (Verwaltungsstellen des Biospharenreservates Rhon 0.J.-b: 0.S.)

Der Verein ,Rhdéner Biospharenrind e. V.” ist ein Zusammenschluss von Rhéner Landwirten und
der ,tegut...“ mit dem Ziel der Vermarktung von 6kologisch erzeugtem Rindfleisch. Weitere Ziele
der Initiative sind die Bewahrung der artenreichen Kulturlandschaft der Rhén, der Erhalt der
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traditionellen Rasse ,Rhdner Fleckvieh® in artgerechter Haltung und kurze, schonende Trans-
portwege. Dabei werden hohere Preise durch hochwertiges Rindfleisch erzielt und Arbeitsplatze
gesichert bzw. geschaffen (Rhéner Biospharenrind 0.J.-a: 0.S.). Heute liefern 34 Landwirte aus
Hessen, drei aus Bayern und vier aus Thiringen knapp 500 Ochsen, Farsen, Kalber und
Mutterkiihe an den Fuldaer Fleischverarbeiter. Dies macht in den ,tegut...“-Markten einen Anteil
von rund 20 Prozent an Bio-Rindfleisch aus der Rhon aus. Fir die kurhessische fleischwaren
GmbH (kff), ein Tochterunternehmen von ,tegut..., ist ein Anteil von 50 Prozent Rhoner Bio-
Rindfleisch in den ,tegut...“-Fleischtheken denkbar und als Ziel gesetzt (Rhéner Biospharenrind
e.V. 0.J. -b: 0.S.). Auch in dem Grunlandprojekt Rhon wird eine Zusammenarbeit avisiert. Erste
Gesprache sind diesbeziiglich schon durchgefihrt worden (JEDICKE 2004: 68). Einige beteiligte
Landwirte des Projektes vermarkten ihre Produkte bereits mit Hilfe dieser Initiative (vgl. Kapitel
6.2.3.4).

Unter dem Begriff Rhénschafprojekt sind die Initiative Rhdénschafprojekt (Trager Bund Natur-
schutz (BN) Bayern e. V.) und die Griindung der ,Rhoner Landspezialitaten GmbH* zusam-
mengefasst. Es sind verschiedene Projekte, die jedoch eng zusammenhangen. Bereits 1984
beteiligten sich der BUND und der BN Bayern in Zusammenarbeit mit einem kleinbauerlichen
Nebenerwerbsbetrieb am Aufbau einer Rhénschafherde mit spaterem Neubau eines Schaf-
stalls. Der Aufbau eines Rhdnlammfleisch-Marktes wurde vom Verein Natur- und Lebensraum
Rhon e. V. initiiert (Verwaltungsstellen des Biospharenreservats Rhon o.J.-a: 0.S.). Durch die
Grindung der GmbH wurde die regionale Gastronomie in die Vermarktung des Fleisches mit
eingebunden und Absatzwege flr Fleisch und Wurst des Rhonschafs aufgebaut. Das Projekt
zeichnet sich durch einen hohen wirtschaftlichen Erfolg aus und verbindet die Interessen von
Landwirtschaft, Naturschutz, Landschaftspflege, Tourismus und Gastronomie (WEIDENHAMMER
1997: 19). Im Grinlandprojekt Rhdn werden auch Schafe eingesetzt (vgl. Kapitel 6.2.2.1), so
dass eine Kooperation, zumindest zum Erfahrungsaustausch durchaus sinnvoll ist. Darliber
hinaus werden wahrscheinlich im Grinlandprojekt Rhon beteiligte Landwirte bereits dem Zu-
sammenschluss Rhoénschafprojekt angehoéren (vgl. Kapitel 6.2.2.7).

Die OLV (6kologische Lebensmittel-Vermarktung) Rhénhofe ist eine Initiative zur Vermarktung
landwirtschaftlicher Produkte aus Familien- und GroRbetrieben. Es findet eine gemeinsame
Verarbeitung von Erzeugnissen sowie die kooperative Vermarktung 6kologischer Produkte auf
Bauernmarkten und in Hofladen statt. Das Projekt ist landerlbergreifend (PREUR 2001: 3), der
Schwerpunkt liegt jedoch in Thiaringen. Ziele sind der Schutz und Erhalt der Kulturlandschaft
durch ein nachhaltiges und umweltvertragliches, endogenes Wirtschaften nach europaischer
Bio-Verordnung. So konnte eine breite Angebotspalette sowie die ErschlieBung neuer Markte
fur regionale Lebensmittel bis ins Rhein-Main-Gebiet verwirklicht werden ( Verwaltungsstellen
des Biospharenreservates Rhon 0.J.-c: 0.S.).

Auf horizontaler Ebene ist eine Zusammenarbeit mit der Wirte-Kooperation ,,Aus der Rhén — fir
die Rhén e. V.* vorgesehen. Sie integrieren regionale Qualitatsprodukte in ihren Klichenwaren-
einsatz. So wurden diese von anfanglich 20 % auf Uber 50 % gesteigert (DVL & NABU
1999: 21). Es wird gezeigt, wie vielseitig und qualitativ hochwertig diese regionalen Erzeugnisse
verarbeitet und zubereitet werden konnen (ADRFDR 0.J.: 0.S.). Die Produkte werden dabei direkt
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von beteiligten Landwirten bezogen, so dass hoéhere Preise mdglich sind. Auch gewerbliche
Verarbeiter von Rohstoffen sind mit integriert. Der Herkunftsnachweis wird jeweils auf der
Speisekarte erbracht. Momentan sind zehn Gastronomen der Gesamtrhon beteiligt (DVL 1998:
249). Auch mit dieser Initiative wurden schon erste Gesprache gefiihrt (JEDICKE 2004: 68) und
einige Landwirte aus dem Grunlandprojekt Rhon sind bereits Mitglieder (vgl. Kapitel 6.2.3.4).

Eine weitere Wirte-Kooperation stellt ,Rhoner Charme® dar. Es ist ein Zusammenschluss von
Gastwirten und Landwirten aus allen drei Landern. Ziele sind die Verwdhnung der Gaste mit
regionaler Kiche und die Vermarktung regionaler Qualitatsprodukte durch die Gastwirte, um
kurze Transportwege vom Erzeuger zum Verbraucher zu garantieren. Dies flhrt zur Starkung
der regionalen ldentitat durch den Erhalt der Kulturlandschaft Rhén mit ihrer Vielfalt an mittel-
stédndischen Erzeugern, Handwerkern und Gastronomiebetrieben (Rhéner Charme 2004b:
0.S.). Eine Besonderheit der Initiative ist, dass konventionelle sowie extensiv und 6kologisch
wirtschaftende Betriebe zusammenarbeiten (AID 2001: 33). Heute sind 56 Hotels, Gasthéfe und
Restaurants in das Projekt integriert (Rhéner Charme 2004a: 0.S.). Auch hier kénnten Syner-
gieeffekte genutzt werden.

Der Verein Natur und Lebensraum Rhon e. V. baute 1999 ein System von Partnerbetrieben der
Rhon auf. Diese Betriebe verpflichten sich, eine nachhaltige Entwicklung durch strenge Kriterien
bei der Produktion und dem Verkauf umzusetzen. 2001 waren bereits 50 Betriebe aus Land-
und Forstwirtschaft, Handwerk und Gastronomie Mitglied (SCHMIDT 2001: 14). Die landwirt-
schaftlichen Betriebe wirtschaften nach den Richtlinien der Arbeitsgemeinschaft Okologischer
Landbau (AGOL-Richtlinien) und setzen auf das Motto ,Klasse statt Masse“. Sie stellen um-
weltschonende hochwertige Produkte her, fordern die regionale Wertschopfung und erhalten
bzw. schaffen Arbeitsplatze (HEsSs 2002: 2 f.). Dabei verwenden sie das geschitzte Logo
.Lebensraum Rhon“ und kennzeichnen ihre Héfe mit einem Partnerbetriebschild (ebd. 2002:
36).

Durch die Darstellung einer Auswahl bereits laufender Initiativen konnte gezeigt werden, dass
viele Anknlpfungspunkte flr das Grinlandprojekt Rhén bestehen und auch schon teilweise
genutzt bzw. geplant werden. In der Rhdn ist dariber hinaus geplant, alle Rhéner Projekte und
Unternehmen in das Ubergeordnete Konzept der Dachmarke Rhén einzuordnen. Diese wird im
nachsten Abschnitt vorgestellt.

5.5 Dachmarke Rhon

Neben der Kooperation mit verschiedenen Vermarktungsinitiativen soll eine Integration des
Grunlandprojektes in die ,Dachmarke Rhon“ stattfinden (JEDICKE 2004: 68). Das Projekt
,Dachmarke Rhon“ mochte die gemeinsame Rhoner Identitat férdern, ein einheitliches Erschei-
nungsbild fur die Rhon erzielen und die Innen- und AuRenmarketing-MalRnahmen landeruber-
greifend harmonisieren (Management Dachmarke Rhon o.J.-a: 0.S.). Dafir gibt es in der Rhén
ein Corporate Design, unter dem mehrere Zeichen zusammengefasst sind. Die Dachmarke
Rhon besteht aus dem Identitatszeichen Rhén, dem Biosiegel Rhén und dem konventionellen
Qualitatssiegel Rhon (KALLENBACH 2005: 16) (vgl. Abbildungen 8-11).
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Das Identitatszeichen fungiert nicht zur Auszeichnung
von Produkten, sondern als Herkunftszeichen flr
. t/\/\/\ Betriebe. Somit darf es auf Geschéaftspapieren,
D'e“—_._-—-"'-—" h Informationsmaterialien, Werbematerialien wie
Einfach erhebend Drucksachen, Prospekten, Anzeigen, usw. und
sonstigen Werbetragern, beispielsweise T-Shirts,

Aufkleber und Luftballone entsprechend der Corpora-
te Design-Richtlinien eingesetzt werden (Management Dachmarke Rhoén o.J.-b: 0.S.).

Abbildung 8: Identitatszeichen Rhon
(ARGE Rhén 0.J.: 0.S.)

Das Bio-Siegel Rhon wurde im Februar 2005 auf der BioFach-
Messe eingeflihrt (personl Mitteilung, ARGE Rhén 2005) und
kann seitdem bei Einhaltung der Richtlinien benutzt werden.
Allerdings muss der Betrieb dafiir ,Mitglied in einem der drei

Tragervereine der Arbeitsgemeinschaft Rhén sein: Dem Regio-
nalforum ,Thiringer Rhon“, dem Verein ,Natur und Lebensraum

.. . . . Abbild 9: Bio-Siegel Rhé
Rhon“ (Hessen) oder dem Verein ,Naturpark und Biospharenre- (KAL'LETJ;%H 25305:e1g6e) on

servat Bayrische Rhon®. (KALLENBACH 2005: 16).

Seit Neustem kann auch das konventionelle Qualitatssiegel
Rhén benutzt werden. Zwei Kooperationen, die Rhoner
Hausmacher Kooperation und die Rhoner Kileinbrenner
Kooperation haben zusammen Qualitatskriterien fur Pro-
dukte entwickelt, die sie unter dem Qualitatszeichen Rhon

fuhren. Das Grunlandprojekt Rhon kdnnte zu einem spate-
ren Zeitpunkt eventuell auf die Rhéner Hausmacherkoope-
Abbildung 10: Qualitatssiegel Rhén . ickareif di t iedoch Produkt
(Verwaltungsstellen des Biosph- ration zuruckgreifen, die momentan jedoch nur Produkte
renreservates Rhon o0.J.-d: 0.S.) vom Schwein berlcksichtigt (Rhéner Hausmacher Koope-

ration 2005: 3).

Eine Schwierigkeit ergibt sich daraus, dass das Grlinlandprojekt Rhén eine kombinierte Ver-
marktung von Okolandbau- und konventionellen Produkten durchfiihren will. Momentan kénnen
folglich nur die Biobetriebe mit einem Rhénmarkenzeichen auf ihren Produkten werben.

5.6 Spezielle Moglichkeiten fur das Marketing von traditionellen und gefahrdeten
Nutztierrassen

Nachdem ein Uberblick der ,Best-Practice“-Beispiele gegeben wurde, soll an dieser Stelle noch
einmal auf spezielle Moglichkeiten des Marketings eingegangen werden, die sich ausschliel3lich
fur Halter von traditionellen und gefahrdeten Nutztierrassen erschlief3en: die Arche-Hoéfe und die
Tierpatenschaft der GEH sowie das Arca-Net.

Das Arche-Hof-Projekt wurde im Jahr 1995 von der GEH ins Leben gerufen. Zurzeit betreut die
Organisation 85 Hoéfe. Die Betreiber von Arche-Hofen im landwirtschaftlichen Haupt- oder
Nebenerwerb verstehen sich als Tierhalter, die vom Aussterben bedrohte Nutztierrassen be-
wusst in ihr Betriebskonzept integrieren und dabei landwirtschaftliche Produkte herstellen. Der
Begriff Arche-Hof ist als Patent geschitzt. Von den Mitgliedern missen bestimmte Anerken-
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nungskriterien eingehalten werden. Darlber hinaus bieten die H6fe Umweltbildung an, indem
sie mittels anschaulicher Hoffihrungen einen umfassenden Einblick in die Geschichte der
Rassen, ihrer gegenwartigen Situation und ihrer Zukunftsperspektiven geben. Ziel ist es, das
bereits bestehende Netz der Arche-Hofe durch immer mehr Beteiligte zu vergréfkern (GEH
2006b: 0.S.). Der Arche-Hof mit dem Namen Schwalbenhof in Wulfershausen liegt nahe der
Rhon und kdnnte gut als Anschauungsobjekt dienen (GEH 2006a: 0.S.).

Eine weitere Mdglichkeit ist das GEH-Tierpatenschaftsprojekt, dessen Grundlage ein partner-
schaftliches Dreiecksverhéltnis zwischen Pate, Patentierbetrieb und GEH ist. Der Pate bezahlt
ein Patenschaftsgeld, welches zwischen der GEH und dem Patentierbetrieb aufgeteilt wird. Er
unterstitzt damit die praktischen Erhaltungsbemihungen der Betriebe sowie die gesamte
Koordinations- und Offentlichkeitsarbeit der GEH. Im Gegenzug kann der Pate sein Tier nach
Absprache besuchen. Als Ziel mochte die GEH Uber die Erhaltung alter Haustierrassen infor-
mieren und einen direkten und persénlichen Zugang zu dem Thema schaffen. Menschen,
denen der direkte Bezug zu Land, Landschaft und Landwirtschaft fehlt, soll so die Moglichkeit
geboten werden, die Erhaltung gefahrdeter Haustierrassen auf bauerlichen Betrieben und
Hobbybetrieben kennen zu lernen und die ErhaltungsmalRnahmen direkt zu unterstutzen (GEH
2005a: 0.S.).

Eine dhnliche Mallinahme, jedoch eher mit dem Ziel der Offentlichkeitsarbeit, fand zur Vorberei-
tung des Griunlandprojektes Rhén am 16.7.2004 statt, als der bayerische Staatsminister fir
Europaangelegenheiten und regionale Beziehungen Eberhard Sinner eine Patenschaft flr zwei
Kalber der Auerochsen-Rickzlichtungen des Betriebs Kronester am Schwarzen Moor Uber-
nahm (JEDICKE 2004: 23).

Abschlielend soll auf das Arca-Net verwiesen werden. Dies ist ein datenbankgestitzter Web-
auftritt als Netzwerk und interaktiver, touristischer Fiuhrer von Einrichtungen, die gefdhrdete
Nutztierrassen halten und der Offentlichkeit zuganglich machen. Es wurde von der SAVE-
Foundation realisiert (SAVE Foundation 0.J.: 0.S.).

5.7 Zusammenfassung

In diesem Kapitel konnten die Grundlagen des (Oko-)Marketings und der Marketingkonzeption
erarbeitet werden. Konkret wurde eine Marketingstrategie flir das Grinlandprojekt Rhon entwi-
ckelt und erste Aussagen Uber die Vermarktung von naturschutzgerecht erzeugtem Fleisch
getroffen. Zudem wurden best-practice-Projekte vorgestellt, die in Kapitel 7 fir ein vereinfachtes
Benchmarking herangezogen werden kénnen. Projekte in der Rhén kénnen Anknipfungspunk-
ten und mogliche Synergieeffekte bieten. Als Ubergeordnetes Konzept, dass alle Projekte der
Rhon in Zukunft vereinen soll, wurde die Dachmarke Rhon erlautert. Zum Schluss wurden als
spezielle Moglichkeiten der Vermarktung von traditionellen und gefahrdeten Nutztierrassen der
Arche-Hof, Tierpatenschaften und das Arca-Net benannt. Aufbauend auf dieses Kapitel werden
mit den Erkenntnissen aus Kapitel 6 Handlungsempfehlungen fur das Grunlandprojekt Rhon in
Kapitel 7 diskutiert.
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6 Beispielbetriebe des Grinlandprojektes Rhon

Nach der Einfihrung ins Marketing und der Vermarktung von naturschutzgerecht erzeugtem
Fleisch erfolgt nun in diesem Kapitel eine Darstellung der Ergebnisse der Experteninterviews
mit den Landwirten. Diese Interviews sind als Teile der Situationsanalyse zu betrachten und
stellen die Basis von Marketinglberlegungen dar. Das Kapitel beginnt mit den methodischen
Uberlegungen (vgl. Kapitel 6.1), die diesem Teil der Arbeit zu Grunde liegen. Danach werden
die Ergebnisse der Interviews und des Fragebogens dargestellt (vgl. Kapitel 6.2), wobei zuerst
die am Grinlandprojekt Rhén teilnehmenden Betriebe vorgestellt (vgl. Kapitel 6.2.1) und an-
schliefend die Interviews entsprechend der Struktur des Marketing-Mixes analysiert werden
(vgl. Kapitel 6.2.2-0).

6.1 Methodische Uberlegungen

Da sich das Griinlandprojekt Rhon noch im Anfangsstadium befindet, liegen bis zum jetzigen
Zeitpunkt keine Erfahrungswerte zur Vermarktung vor. Aus diesem Grund werden in dieser
Arbeit Experteninterviews mit bisher beteiligten oder zumindest stark interessierten Landwirten
des Grinlandprojektes Rhon durchgefiihrt. Die Experten werden dabei als Wirtschaftssubjekte
befragt, um erste beispielhafte Einblicke zu erhalten, in welcher Ausgangsituation sich die
Landwirte, die sich an dem Projekt beteiligen mdchten, befinden, welche projektbezogenen
Handlungen von ihnen bereits ausgefiihrt wurden und welche Handlungsabsichten sie haben.
Auch ihre Meinung als Experte ist wichtig, um ihre intuitiven Abschatzungen fir zukunftige
Entwicklungen festzuhalten (HENzE 1994: 23). Das Verfahren der Erfassung von subjektiven
Vorstellungen dient zur Gewinnung von Informationen, die fiir Prognosen genutzt werden
kénnen. Es wird als intuitive Analyse bezeichnet. Um die Wahrscheinlichkeit von Fehlprognosen
zu verringern, wurden in dieser Arbeit mehrere Produzenten befragt und wenn moglich eine
Gemeinschaftsprognose getroffen (ebd. 1994: 341 f.).

6.1.1 Das problemzentrierte Interview

Fur diese Arbeit sind die ,Informationen der subjektiven Perspektive“ der Landwirte und die
,=Qualitdt der Aussagen® entscheidend (SCHMIDT-GRUNERT 1999: 36), so dass das qualitative
Interview als Forschungsmethode gewahlt wurde. Entsprechend den vielfaltigen Moglichkeiten
eines Interviews werden hierfir unterschiedlichste Termini wie beispielsweise teilstrukturierte,
offene und Leitfaden-Interviews (HOPF 1996: 177) synonym genutzt. Ein theoretisches Konzept
war vor den Interviews bereits vorhanden und wurde im Gesprach durch eine Kombination von
Induktion und Deduktion Uberprift und modifiziert (LAMNEK 1993: 74). Diese Form des Inter-
views wird als problemzentriertes Interview bezeichnet. Der Begriff wurde gepragt von WITZEL
(1982, 1985). Er fasst darunter alle Formen der offenen, halbstrukturierten Befragung zusam-
men. Dabei sollte der Interviewte frei zu Wort kommen, um ein moglichst offenes Gesprach zu
erreichen. Das Gesprach ist jedoch auf eine spezielle Problemstellung ausgerichtet, die vom
Interviewer vorher analysiert wurde. In einem Interviewleitfaden werden Aspekte festgehalten,
die im Verlauf des Gespraches angesprochen werden (MAYRING 1996: 50).

52



6 Beispielbetriebe des Griinlandprojektes Rhon

Die unterschiedlichen methodischen Ansatze in der qualitativen Interviewfihrung lassen sich oft
nicht eindeutig voneinander trennen, so dass hier einige wichtige Merkmale des problemzent-
rierten Interviews aufgefiihrt werden, die bei der Vorbereitung bzw. Durchflihrung zu berick-
sichtigen sind.

Ein Kriterium ist die offene Frage. Mit ihr wird der Problembereich eingegrenzt. Das Ausgangs-
konzept bleibt gegenliber dem Befragten jedoch offen, damit es nicht ,suggestiv® beeinflussend
wirkt (LAMNEK 1993: 75). Nach DEXTER (1970: 5 f.) kann nur so die Definition der Situation
durch den Experten und seine Bewertung erfasst werden. Diese subjektive Bewertung wird
weiterhin durch das Erzahlprinzip gestitzt. , [...] Die subjektive Meinung [...] soll sich frei, also
mit moglichst geringen Fremdvorgaben erzahlend auflern. Die Inhalte der Antwort sind hier
relevant, um gedeutet und interpretiert zu werden.* (SCHMIDT-GRUNERT 1999: 39). Der Inter-
viewte wird zum Erzahlen stimuliert. Der Interviewer verhalt sich dabei im Gesprach anregend
und zurickhaltend (LAMNEK 1993: 74 f.). Dafir ist auch ein weicher Stil der Kommunikation
notig, der es Uberhaupt erst ermdglicht, ein Vertrauensverhaltnis aufzubauen (LAMNEK
1993: 57).

Die Halb-Standardisierung oder auch Teilstrukturierung der Befragung gibt dem Forscher einen
Interviewleitfaden vor. Dieser ergibt sich aus der Durchsicht relevanter Literatur, thematischen
VorUberlegungen und somit genauen Kenntnissen des Problembereichs, was zu einer inhaltlich
und systematisch begriindeten Fragestellung fihrt und Orientierungsrahmen sowie Gedacht-
nisstutze im Interview darstellt (WITZEL 1985: 236, SCHMIDT-GRUNERT 1999: 43). Sie helfen dem
Interviewer nicht vom gestellten Problem abzuweichen (MEUSER & NAGEL 1991: 448). Dabei ist
es ihm jedoch selbst Uberlassen, in welcher Reihenfolge er die Fragen stellt und wie er diese
ausformuliert (LAMNEK 1993: 47). Dies erhéht den Spielraum, Fragen zu formulieren, nachzu-
fragen oder das Interview umzustellen. Es ermdglicht dem Interviewer starker auf den Befragten
einzugehen (FRIEDRICHS 1983: 224).

Neben dem Leitfaden sind drei weitere Hilfsmittel fur die Datenerfassung im problemzentrierten
Interview zu erwahnen. Optional kann ein Kurzfragebogen dem Interview vorgeschaltet sein.
Dieser Punkt wird in Kapitel 6.1.2 genauer beleuchtet. Die Tonbandaufzeichnung ist als Grund-
lage fur die Transkription wichtig (LAMNEK 1993: 77, SCHMIDT-GRUNERT 1999: 43). Auch wah-
rend des Interviews ermdglicht es dem Interviewer sich mehr auf den Befragten zu konzentrie-
ren, so dass keine Selektion der Information eintritt (FRIEDRICHS 1983: 229). Zusatzlich wird ein
Postskript angefertigt. Dies kann Gesprachsinhalte vor und nach dem Interview sowie Rahmen-
bedingungen und nonverbale Reaktionen wahrend des Interviews festhalten (LAMNEK 1993:
77). Alle aufgezahlten Hilfsmittel wurden bei den Interviews dieser Arbeit angewendet.

6.1.2 Der Fragebogen

In der Methodik des problemzentrierten Interviews gibt es die optionale Mdglichkeit, dem zu
Befragenden einen standardisierten Kurzfragebogen vor dem Interview vorzulegen (LAMNEK
1993: 76f., SCHMIDT-GRUNERT 1999: 42 f.). Dieser dient der , [...] gezielten Erfassung von
Informationen Uber den sozialen Hintergrund [...], die fir den Interviewverlauf und die Interpre-
tation der Gesprachsdaten relevant sein kénnen [...]* (SCHMIDT-GRUNERT 1999: 42). Er hat
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somit die Funktion eines Gespracheinstiegs und verhindert das Frage-Antwort-Schema wah-
rend des Interviews (LAMNEK 1993: 77, SCHMIDT-GRUNERT 1999: 43). In dieser Arbeit wurde der
Kurzfragebogen eingesetzt, jedoch nicht wie Ublich als Einstieg vor dem Interview. Er wurde
vorher in die zu interviewenden Haushalte verschickt und sollte noch vor dem Interview zurtick-
gesendet werden. Dies ermdglichte eine Anpassung der Interviewleitfaden an die Landwirte und
ihre betrieblichen Voraussetzungen. Der Fragebogen wurde zum Interview mitgebracht, um
letzte Unklarheiten zu beseitigen und um dadurch die Einstiegsphase zu verkirzen. Er hat eine
andere Funktion als der Interviewleitfaden. Aus diesem Grund mussen bei seiner Konstruktion
andere Faktoren berticksichtigt werden. Die Wichtigsten sind leichte Verstandlichkeit und
Klarheit, da der Befragte den Bogen ohne zusatzliche Erlauterungen verstehen muss
(FRIEDRICHS 1983: 238). In dieser Arbeit wurde der Fragebogen diagnostisch angelegt und
dient der Ermittlung eines Merkmalprofils einer Person (KOOLWJIK & WIEKEN-MAYSER 1974: 16),
d. h. der Profilerstellung der Betriebe aus dem Grinlandprojekt Rhén. Dabei wurden geschlos-
sene Fragen verwendet, die ,[...] implizit in der Fragenformulierung selbst oder durch die
Vorgabe von Antwortkategorien aulierhalb der Fragestellung die moglichen Antworten [...]"
vorgaben (LAMNEK 1993: 58). Die eingebauten offenen Fragen ermdglichten ausflhrliche
Antworten und sollen eine Ermiidung beim Befragten verhindern (FRIEDRICHS 1983: 238).

6.1.3 Vorbereitung und Durchfihrung der Methode

Das problemzentrierte Interview setzt ein theoretisches Konzept und somit eine eingehende
Auseinandersetzung mit der Thematik voraus. Zur Vorbereitung wurde wissenschaftliche und
graue Literatur herangezogen. Personlichenund schriftliche Kontakte mit dem Projektleiter DR.
ECKHARD JEDICKE (personl. Mitteilung, 2005), dem Projektmanager KARL-HEINZ KOLB (personl.
Mitteilung, 2005c) und der Forschungsleiterin des Biospharenreservates Rhén DR. DORIS
POKORNY (personl. Mitteilung, 2005b) vervollstandigten die Voruntersuchung.

Aufbauend auf dieser Analyse wurden der Fragebogen und der Leitfaden erstellt. Hierbei
erfolgte ein Orientierung an den Berichten von KULLMANN (2003b, 2003c, 2003a, 2004b), der
eine Analyse zur Regionalvermarktung in den deutschen Biospharenreservaten durchfihrte und
an der Diplomarbeit von LUDWIG (2002) zur Regionalvermarktung im Biospharenreservat Rhon.

Ein Abgleich mit den oben genannten Beteiligten des Griinlandprojektes Rhon wurde durchge-
fuhrt und der Interviewleitfaden nach dem Pretest noch einmal modifiziert.

Nach der Auswahl der Interviewpartner wurden telefonisch Termine vereinbart und danach der
Fragebogen mit einem Anschreiben verschickt. Der Interviewleitfaden konnte nach der Rick-
sendung der Fragebdgen an den jeweiligen Betrieb angepasst werden. Die Interviews wurden
im Dezember 2005 durchgefuhrt. Sie fanden ausschlief3lich in den Betrieben statt. Die durch-
schnittliche Interviewzeit betrug eine Stunde. Anschreiben und Fragebogen sowie der Leitfaden
befinden sich in Anhang 1.

6.1.4 Auswahl der Interviewpartner
Zwei Kriterien wurden bei der Auswahl der Landwirte zugrunde gelegt:

¢ Die Landwirte sollten ein begriindetes Interesse an dem Griinlandprojekt Rhén haben und
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konkret dariiber nachdenken, daran teilzunehmen.

o Bereits zum jetzigen Zeitpunkt zeichnet sich deutlich ab, dass in dem Projekt sehr unter-
schiedlich strukturierte Betriebe vertreten sein werden. Dieses breite Spektrum sollte auch in
den Interviews aufgegriffen werden.

Da das Grinlandprojekt Rhén im thidringischen Teil der Rhén zum Zeitpunkt der Interviewdurch-

fuhrung noch nicht angelaufen war und sich in Hessen noch keine Betriebe konkret fir die

Teilnahme interessierten,®® konnten ausschlieRlich Landwirte aus dem bayrischen Teil fiir die

Interviewauswahl herangezogen werden. Der Projektmanager Karl-Heinz Kolb des bayrischen

Teils verfasste dazu eine Vorauswahl an potentiellen Experten (personl. Mitteilung, KoLB

2005d). Daraus wurden ein Betrieb, der sich in einer Weidegemeinschaft befindet und sieben

Einzelbetriebe, bestehend aus vier Rinderbetrieben, einem Schafhalter, einer Ziegenhalterin

und einem Multi-Spezies-Halter, ausgesucht.

6.1.5 Auswertung von Fragebogen und Interview

Alle Experten erklarten sich vor dem Interview einverstanden, dass das Interview auf Tonband
aufgezeichnet wird. Zwei der acht Landwirte kamen nach dem Interview auf das Angebot
zuruck, ihnen dass transkribierte Interview zur Autorisierung zuzusenden, bevor es ausgewertet
wird. Beide Interviews wurden nach Uberprifung des Transkripts ohne Anderung zur Auswer-
tung freigegeben.

Alle Interviews wurden komplett transkribiert. Paralinguale Kennzeichnungen wurden in eckige
Klammern gesetzt. Da die inhaltliche Auswertung der Interviews im Vordergrund stand, wurden
ausschlielllich Lachen, Stérungen des Gesprachs und Unverstandliches dargestellt. Zur besse-
ren Lesbarkeit wurde auflerdem der ,Rhoner Dialekt® ins Schriftdeutsch Ubertragen. Daraufhin
konnte die Transkription in einem weiteren Schritt inhaltsanalytisch ausgewertet werden.

Eine Definition zur Inhaltsanalyse bietet FRUH (2004: 25):

.Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiven
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen;
(h&ufig mit einer darauf gestitzten interpretativen Inferenz).”

Diese Arbeit orientiert sich an der qualitativen Inhaltsanalyse von MAYRING (1988). Er entwarf
ein Ablaufmodell, das bei einer Inhaltsanalyse durchlaufen werden soll. Als erstes wird das
Material, dass der Analyse zugrunde liegt, festgelegt (MAYRING 1988: 42). In der vorliegenden
Arbeit wurden dazu alle acht Transkriptionen der durchgeflihrten Interviews herangezogen.
Eine vorherige Auswabhl der relevanten Textstellen erfolgte nicht.

Zur Analyse des Materials wurde die Technik der Strukturierung herangezogen. Dabei geht es
darum, das Material aufgrund bestimmter Kriterien einzuschatzen. In dieser Arbeit erfolgte eine
inhaltliche Strukturierung. Das bedeutet dass Material zu bestimmten Inhaltsbereichen extra-
hiert und zusammengefasst wurde (MAYRING 1988: 53). Daflr wurde ein Kategorieschema,
nachdem das Material spater codiert werden sollte, entwickelt (FRIEDRICHS 1983: 321). Es

% Die Projektmanagement-Stelle wurde hier zeitverzdgert besetzt.
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wurden Kategorien gebildet, die identisch mit den Begriffen aus der Problemstellung sind oder
diese untergliedern. Unterkategorien geben an welche Art von Aussage jeweils in der Kategorie
unterschieden werden soll (SCHNELL et al. 2005: 409). FRIEDRICHS (1990: 321) bezeichnet das
Kategorieschema als kompliziertesten und methodologisch wichtigsten Teil der Inhaltsanalyse.
Die Strukturierung wurde in der vorliegenden Arbeit MAXQDA 2, einem Textanalyseprogramm
fur die Sozialforschung, durchgefihrt.

In diesem Zusammenhang ist auch der wichtige Aspekt der Offenheit bei der qualitativen
Inhaltsanalyse zu nennen. Darunter wird verstanden, dass zu Beginn kein inhaltsanalytisches
Schema mit Analysekategorien vorhanden ist, auf das die Interviews untersucht werden, son-
dern dass aus dem Inhalt heraus die Analyse entfaltet wird (LAMNEK 1993: 199 f.). Es sollte sich
jedoch bewusst gemacht werden, dass jegliches Forschungsinteresse aus einem kenntnisrei-
chen Realitatsbezug entsteht (SCHMIDT-GRUNERT 1999: 53) und so auch eine Kombination
zwischen induktivem und deduktivem Vorgehen, wie es in dieser Arbeit angewendet wurde,
sinnvoll sein kann.

In der letzten Stufe, der Interpretation ,[...] werden die Ergebnisse in Richtung der Hauptfrage-
stellung interpretiert.“ (MAYRING 1988: 48). Dabei sollen die Einzelfalle individuell dargestellt
werden, um sie in einem weiteren Schritt falliibergreifend zu generalisieren (LAMNEK 1993: 215).
Die Einzelinterviews werden in Zusammenhang gesetzt und es wird versucht allgemeine Typi-
ken herauszufiltern (SCHMIDT-GRUNERT 1999: 52). Die genannten Schritte wurden in dieser
Arbeit ebenfalls angewendet.

6.2 Darstellung der Ergebnisse

Nach der Einfuhrung in die Methodik, werden in den kommenden Kapiteln die gewonnenen
Ergebnisse aus den Experteninterviews gemag der Struktur eines Marketing-Mixes zusammen-
gefasst und ausgewertet. Es werden demnach die Beispielbetriebe, ihr Angebot, ihre Distributi-
on und Kommunikation sowie ihre Vorschlage fiir das Griinlandprojekt Rhon dargestellt.

6.2.1 Vorstellung der Beispielbetriebe

In diesem Abschnitt soll eine kurze, tabellarische Ubersicht zu den Betrieben gegeben werden.
Die Informationen hiefiir wurden weitestgehend den Fragebdgen entnommen. Aus Griinden der
Anonymisierung wurden die Betriebe analog zur Interviewtranskription im Anhang 2%’ durch-
buchstabiert. Auch in der danach folgenden Auswertung sind fir die bessere Lesbarkeit den
Landwirten entsprechend Buchstaben von A bis H zugeordnet worden (Betrieb A gehort Land-
wirt A). Darstellung und inhaltliche Bewertung der Ergebnisse aus den Interviews orientieren
sich an der Gliederung des Literaturteils dieser Arbeit sowie am Fragebogen und Interviewleit-
faden (vgl. Anhang 1).

" Aufgrund der Anonymisierung kann Anhang 2 nicht veréffentlicht werden und steht ausschlieBlich den
Gutachtern und dem Projektmanager Karl-Heinz Kolb zur Verfligung.
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Betrieb A

Betriebsart Okolandbau

Vertragspartner Demeter

Betriebsform Hauptschwerpunkt: Ackerbau und Verarbeitung des Getreides zu

Brot, Schwerpunkt: Grinlandbetrieb und Mutterkuhhaltung, Obstbau-
betrieb (hauptséchlich Apfel), Hofbackerei und Hofladen

Bewirtschaftungsform

Vollerwerbsbetrieb

Anzahl der Arbeitskrafte

o Eine Familienarbeitskraft und ein Lehrling

e 4-5 Angestellte in der Hofbackerei

¢ 2 Angestellte im Hofladen

e eine zusatzliche Familienarbeitskraft hilft freitags im Hofladen

Beschéaftigungsdauer

Standig, Hofladen nur freitags geoffnet

Flachengrofie Betrieb

78 ha

Nutztiere

¢ Rotes Hohenvieh (insgesamt 40-45): 13 Mutterkiihe, 7 Kalber (0-
6Monate), 10 Jungrinder (6-24 Monate), 3 Farsen®, 2 Bullen, 7
Ochsen

e Limousin/Kreuzung : 1 Mutterkuh, 3 Farsen

¢ Gelbvieh: 1 Mutterkuh

¢ div. Kreuzungstiere zur Mast: 10 Ochsen und Farsen

¢ 30 Rhénschafe

¢ 5 Norweger (Pferde)

Schlachttiere pro Jahr

¢ 8 Rinder vom Roten Hohenvieh
¢ 10 - 20 Rhoénschafe

Beteiligung am Projekt

Der Landwirt kann vorerst am Grinlandprojekt Rhon nicht teilneh-
men, weil er die vertraglich (siehe Anhang 1) festgesetzten 10 ha am
Stiick nicht aufbringen kann. Eine Extensivierung im Betrieb kdnnte
nur auf neuer Flache erfolgen, da der jetzige Betrieb aus wirtschaftli-
chen Grinden gehalten werden muss.

Betrieb B

Betriebsart Okolandbau

Vertragspartner Biokreis

Betriebsform Grinlandbetrieb, Mutterkuhhaltung, Schweinemast
Bewirtschaftungsform Nebenerwerbsbetrieb

Anzahl der Arbeitskrafte 2,5 Familienarbeitskrafte

Beschaftigungsdauer saisonal

Flachengrofie Betrieb 63 ha

Nutztiere

e Gelbes Frankenvieh: 1 Mutterkuh, 1 Kalb, 1 Jungrind, 2 Farsen
e Angus (rot): 2 Mutterkihe, 1 Jungrind

¢ Fleckvieh: 9 Mutterkiihe

o Fleckvieh-Kreuzung: 3 Mutterkiihe, 2 Farsen, 2 Bullen

e Gelbvieh-Kreuzung: 3 Kalber, 5 Jungrinder

e 8 Schweine

Schlachttiere pro Jahr

e 6 Rinder
e 8 Schweine

Beteiligung am Projekt

Umstellung auf Gelbes Frankenvieh
27 ha gehen in das Projekt mit ein

% ~geschlechtsreifes weibliches Rind vor dem ersten Kalben bis zum Ende der nach dem ersten Kalben
folgenden Laktationsperiode.“(Meyers Lexikonredaktion 1995: 6)
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Betrieb C

Betriebsart Konventionell

Vertragspartner

Betriebsform Ackerbaubetrieb, Grinlandbetrieb, Schafhaltung

Bewirtschaftungsform

Nebenerwerbsbetrieb

Anzahl der Arbeitskrafte

¢ 4-6 Familienarbeitskrafte
o Weidegemeinschaft beschaftigt eine Schaferin

Beschaftigungsdauer saisonal

Flachengrolie Betrieb 120 ha

Nutztiere ¢ 310 Rhoénschafe (Muttertiere)
e 10 Ziegen

Schlachttiere pro Jahr

150 (3000 kg)

Beteiligung am Projekt

Einstieg mit Gelbem Frankenvieh

Betrieb D

Betriebsart Okolandbau
Vertragspartner Kontrolliert durch Abicert
Betriebsform Grinlandbetrieb
Bewirtschaftungsform Nebenerwerbsbetrieb
Anzahl der Arbeitskrafte 0,5 Familienarbeitskrafte
Beschéaftigungsdauer Standig

Flachengrofie Betrieb 23 ha

Nutztiere

¢ 100 Rhonschafe (Herdbuchzucht)
¢ 20 Bunte Deutsche Edelziegen
o 3 Pferde, 5 Ponys, 1 Muli, 11 Esel

Schlachttiere pro Jahr

100 Rhonschafe

Beteiligung am Projekt

Multispeziesbeweidung
6 ha aus dem eigenen Betrieb werden mit weiteren 14 ha der Stadt
zusammengelegt

Betrieb E

Betriebsart Konventionell

Vertragspartner

Betriebsform Grinlandbetrieb, Mutterkuhhaltung, Schafhaltung

Bewirtschaftungsform

Vollerwerbsbetrieb

Anzahl der Arbeitskrafte

1 Familienarbeitskraft

Beschaftigungsdauer

standig

Flachengrofie Betrieb

50 ha

Nutztiere

e Angus (insgesamt 30): 12 Mutterkiihe, 9 Kalber, 6 Jungrinder, 6
Bullen
e 200 Rhoénschafe (Herdbuchzucht im August 2005 beendet)

Schlachttiere pro Jahr

e 9 Angus
¢ 90 Rhonschafe

Beteiligung am Projekt

Beweidung weiterhin mit Angus und Rhonschaf
Flachen aufgrund eines neuen Wasserschutzgebietes unklar, vorge-
sehen sind ca. 20 ha
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Betrieb F

Betriebsart Okolandbau

Vertragspartner Okokreis

Betriebsform Grlnlandbetrieb
Mutterkuhhaltung

Bewirtschaftungsform Nebenerwerbsbetrieb

Anzahl der Arbeitskrafte

2,5 Familienarbeitskrafte, 1 Fremdarbeitskraft

Beschéaftigungsdauer

Standig, saisonal

Flachengrofie Betrieb

180 ha

Nutztiere

e Charolais (insgesamt 25): 16 Mutterkiihe, 8 Kalber, 1 Bulle
e Limousin (insgesamt 35): 18 Mutterkihe, 15 Kalber, 2 Bullen
o Fleckvieh (insgesamt 44): 21 Mutterkiihe, 22 Kalber, 1 Bulle
¢ Gelbvieh: 4 Farsen

o div. Kreuzungen: 17 Mutterkihe

Schlachttiere pro Jahr

140 Rinder

Beteiligung am Projekt

Grindung einer neuen Weidegemeinschaft, Kauf von 20 Jungrindern
vom Gelben Frankenvieh pro Betrieb bei 6 beteiligten Betrieben
stellt 80 ha Flache

Betrieb G

Betriebsart Konventionell

Vertragspartner

Betriebsform Grinlandbetrieb, Mutterkuhhaltung, Rindermast
Bewirtschaftungsform Nebenerwerbsbetrieb

Anzahl der Arbeitskrafte 1 Familienarbeitskraft

Beschaftigungsdauer standig

Flachengrolie Betrieb 58 ha

Nutztiere

e Charolais (insgesamt ca. 40): 12 Mutterkiihe, 12 Kalber, 11
Farsen, 1 Bulle, 4 Ochsen
e 3 Deutsche Landschweine, 4 Pferde, 6 Legehennen

Schlachttiere pro Jahr

e 6 - 8 Charolais plus Schlachtkiihe
o 5 Deutsche Landschweine

Beteiligung am Projekt

Beweidung weiterhin mit Charolais und Pferden
Stellt 15 ha fir das Projekt
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Betrieb H
Betriebsart Okolandbau
Vertragspartner EU-Zertifizierung
Betriebsform Grinlandbetrieb
Bewirtschaftungsform Vollerwerbsbetrieb
Anzahl der Arbeitskrafte 1 Familienarbeitskraft
Beschaftigungsdauer Standig
Flachengrolie Betrieb 85 ha
Nutztiere e Ziegen (insgesamt 500): 230 Mutterziegen, 270 Lammer
e Rassen gemischt: Bunte Deutsche Edelziege, Thiringer Waldzie-
ge, Toggenburger; nachstes Jahr Burenbock
Schlachttiere e 200 Lammer
e 30 alte Rhonschafe werden ausgebrackt®
Beteiligung am Projekt Bietet eine 13 ha Flache zur Rinderbeweidung an
offen flr weitere Vorschlage mit Rhénschaf und Flachen

6.2.2 Das Angebot

Der erste wichtige Schritt im Marketing-Mix ist die Klarung des Angebotes. Darunter fallen die
Fragen welche Produkte angeboten und Rassen gehalten werden sollen, wie portioniert, ver-
edelt und verpackt wird und wie schlieRlich das Sortiment der Betriebe aussehen soll. Auch
Punkte wie die Markierung, der Preis und die Erstellung von geeigneten Produktionsrichtlinien
gehdren dazu.

6.2.2.1 Der Betrieb und seine Erzeugnisse

Die 6kologische Beschaffenheit der Rhdn spiegelt sich auch in der Ausrichtung ihrer landwirt-
schaftlichen Betriebe wider. Sechs der acht Hofe sind reine Griinlandbetriebe und haben keinen
zusatzlichen Ackerbau. Ein Betrieb betreibt den Ackerbau ausschlieBlich zum Futteranbau fir
seine Tiere, ein zweiter vermarktet die zusatzlich gewonnenen Produkte, wie Getreide, Mehl
und Brot, Kartoffeln, Obst und Apfelsaft (Int. A: 1-6).%°

Der Schwerpunkt liegt aber in der Tierhaltung. Diese gliedert sich in Mutterkuhhaltung (flnf
Betriebe), Schafhaltung (vier Betriebe, Haupterwerb in drei Betrieben), Ziegenhaltung (drei
Betriebe, Haupterwerb in einem Betrieb), drei Betriebe mit einer kleinen Anzahl von Pferden
(zwischen drei und fiinf) sowie einer Multispezies-Haltung mit Eseln, Muli und Ponys additional
zu Schaf und Pferd.

Nach Aussage der Interviewten gehen unterschiedlichste Tierrassen in das Grinlandprojekt
Rhon mit ein. Dabei geht es vor allem um die bereits identifizierten traditionellen Nutztiere
Gelbes Frankenvieh, Rotes Hohenvieh, Fleckvieh, Rhonschaf und Thiringer Waldziege (vgl.
Kapitel 4.3). Weitere gehaltene Rinderrassen sind Angus und Charolais. An Ziegen kénnten die
Bunte Deutsche Edelziege und Toggenburger in das Projekt mit eingebracht werden. Dies

% Ausbracken: Alte Tiere werden aus dem Bestand genommen und geschlachtet, meist um durch die
Nachzucht die Herde zu verjiingen (Int. 8: 100, 50)

% Die Interviewquellen werden mit der Abkiirzung Int. fiir Interview eingeleitet. Danach folgt der Buchsta-
be des Interviews und die Nummer Absatzes.
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verdeutlicht, dass in dem Projekt auf ein breites Tierspektrum zurtickgegriffen werden kann, das
es zu vermarkten gilt. Neben Fleischerzeugnissen werden weitere Produkte wahrscheinlich
keine oder nur eine untergeordnete Rolle spielen.

6.2.2.2 ,Rhoner Mischmasch* — traditionelle Rassen oder nicht

Keiner der Interviewten gab an, dass es eine grofl3e Rolle spielt, ob die gehaltenen Rassen alt,
traditionell oder gefahrdet sind. Landwirt E bewertete alte, gefahrdete Rassen als interessant in
Bezug auf ihre Genreserven. Allerdings sprach er auch die Qualitdt an und meinte, dass es
seinen Grund hat, warum alte, gefahrdete Rassen weniger geworden sind (Int. E: 147). Erzeu-
gerin B hingegen meinte, dass die Tiere nicht umsonst in der Rhén gewesen sind und sie das
Klima und die Umgebung besser aushalten als Tiere die in der Rhén gehalten werden und
eigentlich nicht dort hingehéren (Int. B: 56).

Eine Interviewte warf ein, dass die Rhon kaum auf traditionelle Rassen zurlickgreifen kann und
es eher traditionell Rhéner Mischmasch gab, so dass die Tiere alle ahnlich waren und bei-
spielsweise an der Ziege erst in den 30er Jahren zilichterisch gearbeitet wurde (Int. H: 123).

Landwirt A war der Meinung, dass das Gelbe Frankenvieh heute mit dem friiheren nicht mehr
vergleichbar ist, da das Vieh heute groRer ist und weniger Pansen hat, so dass es mehr in
Ackerbaugegenden und im Stall gehalten wird und somit mehr fiir intensive Betriebe gezichtet
wurde. Er merkte zwar an, ,dass [damals] eine Gelbviehkuh in Wirzburg anders ausgesehen
hat als hier”, entgegnete aber auch, dass die Gelbviehkiihe von friher eher seinem heutigen
Rotvieh gleichen wirden als dem Gelbvieh (Int. A: 50).

Sieben der acht Betriebsleiter sprachen das Endgewicht fiir die Wahl einer Zuchtrasse an, was
somit ein wichtiger Grund zu sein scheint. Gerade beim Rhonschaf ist es fast unmdglich, in
gleicher Zeit ein Endgewicht wie bei einem Fleischschaf zu erhalten (Int. C: 23; Int. E: 29-31).
Die Zuchtentscheidung fallt jedoch trotzdem haufig fir das Rhonschaf, da es als traditionelle
Rasse den Vorteil hat, dass es robust und einfach zu halten ist und deshalb auf Standorten
gehalten werden kann, die nicht energiereich sind (Int. E: 29).

Bei den Ziegen besteht ein ahnliches Problem. Eine Ziegenhirtin wird in ihrer Herde im nachs-
ten Jahr einen Burenbock einsetzen um schwerere Lammer zu bekommen (Int. H: 50). Beim
Gelben Frankenvieh besteht dieses Problem laut eines Landwirten nicht (Int. G: 14). Wobei
Landwirt F, der demnéachst auf Gelbes Frankenvieh umstellen méchte, Bedenken diesbezulglich
aullerte (Int. F: 71).

Fur die Rassenwahl ist auRerdem die Vitalitdt ausschlaggebend. So lange sie fit sind, offen-
sichtlich gesund, glicklich und sich nicht daneben benehmen, bleiben sie in der Herde. Eine
»Schone Dreijahrige* aber, die ihr Lamm das zweite Mal nicht nimmt, wird aus der Herde ge-
nommen (Int. H: 50). Auch das Fressverhalten auf den Weiden wurde als Kriterium genannt
(Int. A: 50).

Daraus ergibt sich beispielsweise fir die vom Griinlandprojekt Rhén propagierte Umstellung,
dass von funf Rinderhaltern drei ihre vorherigen Rassen in dem Projekt behalten wollen (Int. A:
48, Int. E: 17 ff., Int. G: 14), ein Landwirt zusatzlich zu seinem bisherigen Bestand eine Weide-
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gemeinschaft mit Gelbvieh grundet (Int. F: 15-18) und nur Landwirt B wirklich auf diese Rasse
umstellt (Int. B: 2).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass in fast allen Betrieben die Rassenwahl eher
aus einem wirtschaftlichen Grund heraus geschieht. Alte und gefdhrdete Rassen werden dabei
nicht bewusst zur Erhaltung gezlchtet. Bei den bereits angesprochenen drei Rassen Rhon-
schaf, Gelbes Frankenvieh und Thiringer Waldziege scheint jedoch der wirtschaftliche Nutzen
fur eine Haltung auszureichen.

6.2.2.3 ,der Trend geht zu kleineren Stiicken® — Portionierung

Vier der acht Interviewten portionieren ihre Produkte nicht, sondern verkaufen die Tiere lebend
weiter. In vier weiteren Fallen erfolgt eine Zusammenarbeit mit Metzgern auf der Basis von
Lohnschlachtung. Dabei werden die Tiere aus den Betrieben im Nebenerwerb als ganzes Tier,
halbiert oder geviertelt ab Hof verkauft.

Landwirt G verwies darauf, dass er den Verkauf von Tieren nicht gewerblich durchfihrt und eine
kleinere Portionierung als ein Viertel aus diesem Grund nicht mdglich ist. Eine weitere Zerle-
gung kann nur nach dem Verkauf an den Verbraucher vor Ort beim Metzger erfolgen (Int. G:
28).

Die beiden Haupterwerbsbetriebe lassen ihre Tiere je nach Bedarf in gewiinschte Einzelteile
zerlegen. Dabei geht der Trend laut Landwirt E zu kleineren Stlicken. Der Grofteil der Verbrau-
cher kauft sich nicht mehr 50 kg und friert es ein. Dies hangt mit der allgemeinen Bevoélke-
rungsentwicklung zusammen. Es gibt heute mehr Single-Haushalte und kleine Familien(Int. E:
37). Daraus schliefdt er flr das Grinlandprojekt eine grofe Flexibilitdt, was die Portionierung
angeht, da sonst zu wenige Verbraucher erreicht werden konnen (Int. E: 39).

6.2.2.4 ,Hausmacher Wurst kriegt der Kunde Uberall“ — Veredelung

Die Veredelung des Fleisches flhrt bei den Betrieben zu den unterschiedlichsten Angeboten.
Betrieb E hat aufgrund seines Vermarktungsweges (tagliche Offnung des Hofladens) die groR-
ten Aktivitaten in diesem Bereich zu verzeichnen. Er vertritt die Ansicht, dass der Kunde die
Hausmacher normale Wurst heute Uberall bekommt (Int. E: 45) und lockt seine Kunden mit
einem kreativen Angebot. Neben Lamm- und Rinderwurst aus dem Glas oder Darm bietet er
den Verbrauchern Weideleberkase (Int. E: 123), Lammsalami, Lammknacker, Weidebeiler,
Rindersalami oder eine Angusfleischwurst. Dabei legt er Wert auf vermarktungsfahiges Fleisch,
wie beispielsweise aus der Rippe. Ein typisches Produkt seines Hofes ist der Sinntalburger, der
einem Hamburger ahnelt, jedoch mit einem speziell angefertigten Brétchen zubereitet wird. Zur
Weihnachtszeit 2005 wurde der Weihnachtsburger hergestellt, der ,[...] ein rustikales Brétchen,
[...] Fleischklops vom Angusrind, Reinrind, mit Zwiebeln, gediinsteten Apfeln und Sahne-
Meerrettich [...]“ enthalt (Int. E: 43).

Betrieb A bietet neben seinen Einzelstliicken auch Polnische Wurst, Salami, Corned Beef und
feine Rindfleischwurst an. Bei der Zubereitung der Salami liegt der Rindfleischteil mit 70-80%
relativ hoch. Eine der Salamis wird zusatzlich mit Peperonischarfe versetzt (Int. A:16). In der
Regel schlachtet der Landwirt ziemlich junge Tiere, da dadurch — seiner Meinung nach — die
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Fleischqualitat besser ist. Tiere, die er an ,tegut...“ vermarktet sind zweijahrige Ochsen. Fur
seinen Hofladen lasst er eineinhalbjahrige Tiere schlachten. Bullen werden bei ihm bereits nach
einem Jahr geschlachtet, da sie auf dem Hof nicht kastriert werden (Int. A: 26).

Im Gegensatz dazu zeigt Landwirtin B Interesse an einem langsam gewachsenen Fleisch und
meint, dass ein Tier zwischen 36 und 48 Monate braucht um richtig auszureifen, wenn man der
Natur ihren Gang geben wirde. Sie verweist auf ein Projekt in Umbrien. Die Tiere, ,die werden
vier Jahre alt, das ist ein Fleisch fiir Freaks, die sind gierig danach. Und da wird auch nicht mit
Getreide und Silage und so einem Zeug nachgeholfen, die wachsen wirklich natirlich heran®
(Int. B: 40). Auch solche Uberlegungen kénnen bei der Formung des Angebotes im Projekt
bertcksichtigt werden. Des Weiteren befindet sich Betrieb B noch in der Ausprobierphase der
Salamiproduktion. Der Sohn arbeitet bei einem Metzger und kann dort unterschiedliche Salamis
testen. Dabei wird mit allen moglichen Zusatzen (Int. B: 25-26), wie beispielsweise auch unter-
schiedlichen Schnapssorten, experimentiert (Int. B: 172).

Innerhalb eines friheren Direktvermarktungsweges bot Landwirt C zwei weitere Produkte an:
einen Klops aus Rhoénschaf mit Schwein gemischt, um den strengen Geschmack zu nehmen
und Lammbratwurst (Int. C: 39).

Erzeuger G benutzt ein Viertel des Rindes als Grundlage fiir die Wurst, dabei werden die
Abschnitte beim Zerlegen, der Hals und der vordere Teil der Schulter genommen. Zusatzlich
wird das Rippenstlick ausgebeint, so dass auch hier reichlich Rindfleisch in die Wurst verarbei-
tet wird (Int. G: 34).

Bei dem Ziegenbetrieb konnte auf friihere Erfahrungen zurickgegriffen werden. Aufler der
Pistole®' wurde ebenfalls alles zu Wurst verarbeitet. Es gab eine Sorte mit 15 % Schwein und
eine ausschliellich mit Ziege. Zugesetzt wurden 10 % Podkelsalz. Interessanterweise erfolgte
bei diesem Betrieb u. a. der Rickzug aus dem Verbandsbiobereich (Naturland), da sich in der
Rhon kein Metzger finden liel3, der eine Wurst ohne Pokelfleisch zubereiten konnte (Int. H: 64).
Verfeinert wurde die Ziegensalami mit dem ungarischen Haussalamigewtirz der Firma Berg-
krauter. Fur die Wurst wurde gerne das Fleisch von Hammeln genommen. Im Gegensatz zu
Betrieb A wurden diese in den ersten zwei Lebenswochen kastriert um die Testosteronaus-
schittung zu verringern und so die Fleischqualitat zu steigern. Diese Tiere konnten dann
langsam wachsen und wurden erst mit ein oder zwei Jahren geschlachtet (Int. H: 68).

Die Vielfalt der Antworten zeigt, dass die Landwirte mit groRRer Kreativitat und hohem Qualitats-
anspruch an die Verarbeitung ihres Fleisches gehen. Fur das Projekt ist es wichtig dies auf-
zugreifen und die Erfahrungen der Bauern zu nutzen, d. h. die Angebotspolitik so zu konzipie-
ren, dass eine flir den Abnehmer interessante Produktpalette entsteht.

6.2.2.5 ,was mache ich mit der Wade" — unedle Teile

Wahrend des Interviews wurde mehrmals die schlechte Vermarktungssituation der unedlen
Teile angesprochen. Die Landwirte mdchten nicht nur die Edelstlicke verkaufen und somit den

% Die Pistole besteht aus Riicken und Keule.
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Preis flr diese Teile anheben, sondern auch eine Moglichkeit besitzen die unedlen Teile zu
verkaufen (Int. C: 39).

Kritisiert wird dabei auch die Rhoner Gastronomie, die ausschliel3lich edle Stlicke abnehmen
mochte, so dass der Landwirt auf den unedlen Teilen sitzen bleibt (Int. C: 39). Der ,[...] Braten
ist zwar weg, aber die Knochen, keiner will sie.“ (Int. G: 28) In diesem Zusammenhang wurde
auch das Projekt ,Aus der Rhon, fir die Rhon“ genannt, fiir das man genau aus diesem Grund
keinen guten Preis flr das Fleisch machen kann (Int. D: 136, Int. E: 119). Somit werden die
unedlen Teile zu Wurst oder weiteren, im vorherigen Kapitel angesprochenen Produkten,
veredelt (vgl. Kapitel 6.2.2.4).

Landwirt E denkt, dass das Problem u. a. darin besteht, dass die jungen, modernen Hausfrauen
ein Problem haben, alle Teilstlicke eines Rindes fachgerecht verarbeiten zu kénnen, da andere
Interessen, beispielsweise berufliche, bestehen und sie nicht die Zeit haben sich damit zu
beschaftigen (Int. E: 37). Hierflr bietet Landwirtin B bereits einen interessanten Losungsansatz.
Sie hat einen Kochkurs ausgearbeitet mit dem sie Leuten beibringen will, wie sie auch Wade,
Rippe oder Spund verarbeiten kénnen (Int. B: 91).

Das Problem der Reste wird von vielen Betrieben beschrieben und muss somit im Falle einer
Portionierung des Fleisches eine starke Beriicksichtigung in der Marketingkonzeption erfahren,
um dort eine geeignete Losungsstrategie erarbeiten zu kdnnen.

6.2.2.6 ,Eingeschweil3t und im Darm" — Verpackung

Die Verpackung der Produkte gestaltet sich recht einheitlich. Wenn das Tier verkauft wird und
der Metzger es zerlegt hat, wird es oft nicht verpackt, da die Kunden das Tier frisch mit nach
Hause nehmen und es dort sofort einfrieren (Int. B: 105; Int. G: 36). Einige Bauern lassen die
Tiere jedoch auch vakuumieren (Int. B:107, Int. F: 42). Erfolgt kein Direktverkauf ab dem Metz-
ger, sondern wird das Fleisch wieder mit auf den Hof genommen, um es dort vor Ort zu verkau-
fen, wird es Vakuum gezogen (Int. A: 26; Int. H: 72). Landwirt E hat dafiir auf seinem Hof einen
extra Raum von dem aus das Fleisch dann zur Reifung in einen speziellen Kiuhlraum kommt
(Int. E: 33). Fur die Wurst wird ein Glas verwendet (Int. E: 101) sowie Darm oder Hush Puppies
aus Plastik (Int. H: 70).

6.2.2.7 ,irgendwie auch gemeinsam Flagge zeigen“ — Marken und Dachmarke Rhén

Drei Betriebe haben sich mit einer eigenen Marke beschaftigt. Dabei gibt es eine groRe Spann-
breite der Professionalitat. Betrieb A hat kein spezielles Logo, allerdings ist auf den Brottliten
und den selbstausgedruckten Computeretiketten fir das Fleisch der alte Hofname zu finden
(Int. A: 108-112). Erfahrungen in diesem Bereich hat Betrieb C durch eine friihere Direktver-
marktungsschiene in einer Weidegemeinschaft mit Rhénschafen. Das Logo wurde damals von
einem Designer Uber eine Werbeagentur entworfen. Es stellt ein Rhdnschaf mit einem griinen
Untergrund dar (Int. C: 126-127). Obwonhl es kostspielig war ein Logo professionell entwerfen zu
lassen, wirde Landwirt C die Erstellung eines Logos flir das Griinlandprojekt tiber eine Werbe-
agentur empfehlen (Int. C: 135). Landwirt E hat ein Corporate Design flr ein ,einheitliches
Erscheinungsbild“ all seiner Produkte, seines Ladens und Standes auf verschiedenen Markten
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(vgl. Abbildung 11). Davon erhofft er sich einen Wiedererkennungswert bei Kunden, die seine
Qualitat schatzen. Die Grundfarbe des Logos ist grin und es hat eine ovale Form. Als Marken-
name wurde Rolfs Bauernladen gewahlt, was sich auf den Vornamen des Landwirts bezieht
und in einem griinen, etwas groReren Schriftzug auf allen Etiketten auftaucht. Darunter wird die
genaue Adresse mit Telefonnummer wiedergegeben. In schwarz ist der jeweilige Produktinhalt
mit Zutatenliste abgedruckt. Hier gibt es auf manchen Etiketten die Mdglichkeit, dass nicht
regelmalig gefertigte Produkte per Hand nachgetragen werden kénnen. Fir des MHD (Min-
desthaltbarkeitsdatum) und Gewicht gibt es einen kleinen Extraaufkleber um das Etikett nicht zu
.verschandeln®. Bei den Glasern wurde ,speziell Wert darauf gelegt ein Siegel zu machen, um
die Hochwertigkeit des Produktes darzustellen” (Int. E: 100-109).

xen aus d.
\\“- R

o§?¢ 7&9[55

Bauernladen

)
L)
2,
e

Baunernladen

- -

T indersalami som Angusrind
Zutaten: 100 % Rindfleisch, Nitrilpdkelsalz (Koch-
salz, Konservierungsstofl E 250), Gewdrze,
Zuckerstolle Geschmacksverstarker
E 821, Rauch

'Baumﬁtehoﬁwurst \
vom A /

Abbildung 11: Beispiel fur ein eigenes Logo (erhalten von Experte E)

Er weist auBerdem darauf hin, dass bei speziellen Markten von ihren Veranstaltern darauf
geachtet wird, dass man ein gutes Bild abgibt (Int. E: 109). Er ist der Meinung, dass der Kunde
heute kein no-name Produkt mehr mochte, welches er auch im Discounter kaufen kann, son-
dern, dass es wichtig ist sich abzuheben (Int. E: 99). So sollte nach ihm auch in dem Grinland-
projekt eine Marke entworfen werden, die in Richtung ,Ochsengold“*? geht und nicht speziell nur
den Biobereich anspricht (Int. E: 53). Auch Landwirtin B erinnert, dass sich bereits Gedanken
gemacht wurden, beispielsweise analog zum Deutschlander einen Rhonlander zu erfinden. Sie
halt den moglichen Wiedererkennungswert fur wichtig (Int. B: 110).

32 Ochsengold ist ein Markenfleischprogramm der Firma Sudfleisch mit Premiumqualitat fir den Verbrau-
cher mit gehobenen Ansprichen. Es ist bayrischer Herkunft und langsam gewachsen, was zu einer
feinen Marmorierung des Fleisches und kleineren Muskelfasern flhrt. Produziert wird nach den Vorgaben
des CMA-Prifsiegels (BESCcH & HAUSLADEN 2003: 63)
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Es wurde aulRerdem die Frage gestellt, ob die Betriebe, die nach den Prinzipien des 6kologi-
schen Landbaus wirtschaften und in einem Verband organisiert sind, dies auf ihren Produkten
kenntlich machen. Vier der flnf Biobetriebe verneinten dies. Bei Betrieb B hangt das Siegel des
Biokreises neben der Haustlir, um so den Hof als biologisch zu kennzeichnen. Bei Betrieb A
stellt Demeter die Brottiten mit seinem Zeichen. Zusatzlich wird dort von Demeter der Name
des Hofes mit aufgedruckt (Int. A: 112). Im Allgemeinen wird wenig mit den Verbanden gewor-
ben. Solch eine Kennzeichnung erscheint jedoch sinnvoll, da es das Produkt aufwertet.

Bezlglich der Dachmarke Rhon ist der Informationsstand in den Betrieben sehr gering. An-
scheinend findet keine ausreichende Kommunikationspolitik statt. Einigen Landwirten war nicht
klar, woflr die Marke benutzt werden kann (Int. H: 97; Int. E: 129). Aufgeworfen wurden auch
die Bedenken, dass die Benutzung der Dachmarke bezahlt werden muss (Int. B: 112). Nach der
Aufklarung, dass die Dachmarke nicht kostenpflichtig ist, wurde trotzdem eine gewisse Skepsis
gegenlber dem Siegel gedullert, die jedoch nicht begriindet werden konnte (Int. B: 115-118).
Einem weiteren Landwirt war nicht klar, dass die Dachmarke Uber alle drei Lander des Biospha-
renreservates geht (Int. C: 122-123). Auch der Zeitpunkt, seit wann die Dachmarke benutzt
werden kann wurde anscheinend nicht deutlich genug kommuniziert (Int. E: 127). Nur ein
Betrieb nutzt das Logo und dies auch nicht flir seinen landwirtschaftlichen Betrieb sondern fiir
seinen Ferienhof (Int. G: 66). Ein weiterer Betrieb ist der Dachmarke beigetreten und wird
bereits als Mitgliedsbetrieb gefihrt, hat bisher jedoch noch keine Beitrittserklarung unterschrie-
ben bzw. eine Nachricht vom Dachmarkenmanagement erhalten (Int. A: 106). Seine Uberle-
gung ist jedoch bisher nicht, dass Bio-Glitesiegel auf seine Produkte zu bringen. Er wiirde eher
eine ,Urkunde” in seinem Betrieb aufhdngen wollen (Int. A: 114). Drei weitere Betriebe stehen
der Dachmarke offen gegenuber und moéchten sich in Zukunft daran beteiligen. Einer der
interessierten Betriebe findet die Dachmarke optimal und wirde sich freuen, wenn die Vermark-
tung aller Produkte unter einem Dach in der Rhon gelingen wirde und der momentane Marken-
Uberfluss gestoppt werden konnte (Int. C: 117). Seiner Meinung nach steigen die Uberlebens-
chancen einer solchen Marke mit der GroRRe, da die Konkurrenz mit abgedeckt werden kann
(Int. C: 123). Landwirtin H unterstutzte dies mit ihrer Aussage, dass es wichtig sei, ,[...] gemein-
sam Flagge [zu] zeigen [...]“ (Int. H: 100). Erzeuger A lieferte einen weiteren Grund flr die
Benutzung der Dachmarke. Er geht davon aus, dass die Bewohner der Rhon diese gerne fur
sich selber und ihre Kinder unterstitzen mdéchten. Durch die Kennzeichnung der Produkte mit
einem Rhonsiegel kdnnte dazu ein wichtiger Beitrag geleistet werden (Int. A: 119). Im Gegen-
satz dazu stellte Landwirt D heraus, dass eine Dachmarke alle Produkte auch vereinheitlicht
und ein Verbandsbiobetrieb mit einem konventionellen Betrieb durch die gleiche Marke auf das
gleiche Niveau gesetzt wird. Darin sieht er fiir sich ein groRes Problem. Betriebe die mit nichts
werben kénnen, kdnnten sich so verbessern. Betriebe, die allerdings auf recht hohem Niveau
wirtschaften, wirden keinen Gewinn davon tragen (Int. D: 169). In diesem Punkt musste (ber-
legt werden, was flr Anreize man schaffen kann, diese Erzeuger in eine Dachmarke zu integrie-
ren.

Fur das Grunlandprojekt ist eine eigene Marke angedacht. Die Landwirte, die sich bisher mit der
Erstellung eines Logos auseinandergesetzt haben, raten dazu ein professionelles Biiro dafir zu
engagieren. Die Biobauern kdnnen auferdem noch mehr mit ihren Verbanden werben in denen
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sie Mitglied sind. Die Benutzung der Dachmarke sollte weiterhin forciert werden. Auf3erdem
sollte eine genaue Aufklarung hinsichtlich der Marke erfolgen.

6.2.2.8 ,Verschleudern muss man es nicht, aber man muss die Kirche im Dorf lassen* — Preis

Alle Landwirte sind sich einig, dass bei dem Verkauf ihrer Erzeugnisse ein héherer Preis als
beim konventionellen Verkauf verlangt werden sollte. Dies hat aus ihrer Sicht zwei Grunde:

Der wichtigste Grund ist die veranderte, naturschutzgerechte Herstellung ihrer Produkte, die
eine Arbeits- und Kostenintensivierung mit sich bringt. Es wird auf Qualitat, und nicht auf niedri-
ge Preise gesetzt (vgl. Kapitel 6.2.4.1). Ein Beispiel kam dabei in den Interviews auch aus
einem anderen Bereich. Fir die Brotherstellung wird in einem Betrieb aus Qualitatsgriinden das
Oberkulmer Rotkorn, eine ertragsarme Sorte, anstatt ein ,xy-Dinkel“ benutzt (beispielsweise Int.
A: 103).

Einen weiteren wichtigen Grund fiir ein héheres Preisniveau sieht ein Erzeuger auch darin,
dass bei einer Preisverringerung bei den Kunden eine Minderwertigkeit des Fleisches assoziiert
wird. Er setzt zur Verkaufsforderung eher auf Aktionstage mit zeitweise verbilligtem Fleisch (Int.
C: 1). In eine ahnliche Richtung geht die Aussage von Landwirt D, der betont, dass eine Skep-
sis der Endverbraucher schwierig zu Uberwinden ist. Nur durch Glaubwurdigkeit kann man sich
auf dem Markt bewahren, jedoch dann auch zu hohen Preisen (Int. D: 100, 198f.). Bauer A
spricht den Kunden damit an, indem er ihm sagt: ,Es hat auch fur Dich personlich wirklich einen
Nutzen, wenn du das kaufst.“ So kann die Angst des Kunden Uberwunden werden und dieser
ist bereit mehr Geld fur das Fleisch zu bezahlen (Int. A: 119).

Die Erzeuger beschaftigt jedoch auch der enorme Preisdruck, der auf ihren Produkten lastet
(beispielsweise Int. G: 76). Genannt wurde in diesem Zusammenhang von zwei Landwirten
auch ,tegut...“. Dabei aulerten sie ihren Unmut darlber, dass der Bauer, der die Tiere mit
einem hoheren Aufwand produziert, nicht viel mehr an den Tieren verdient (Int. F: 66). Bei der
weiteren Veredelung, die nicht viel kostenintensiver ablauft, wird dann Geld aufgeschlagen, so
dass der Kunde einen verhaltnismaRig hohen Preis dafur zahlen muss (Int. B: 64; Int. D: 113).
Dem konnte jedoch eine Landwirtin entgegen setzen, dass sie bereits an ,tegut...“ liefert und
einen sehr guten Preis erhalt, wobei sie auch einrdumte, dass dies wahrscheinlich momentan
noch ein Einstiegspreis bei der Lebensmittelkette ist und spater noch angezogen werden wird
(Int. H: 74).

Angemerkt wurde auch, dass es sich fir einen Biobetrieb lohnen muss zu produzieren. Dabei
wird kein Wert darauf gelegt, dass die Produkte Uberteuert angeboten werden, so dass es flr
Familien nicht mehr erschwinglich ist (Int. G: 78), es sollten allerdings die erhdéhten Kosten in
der Produktion beispielsweise durch teureres Futter (Int. H: 4) oder durch den Verbandsbeitrag
(Int. F: 26) berlcksichtigt werden. Es ist nicht mdglich ein 6kologisch produziertes Tier ohne
Verlustgeschaft zu konventionellen Preisen zu verkaufen (Int. C: 29). Erzeugerin B merkte dazu
treffend an: ,Verschleudern muss man es nicht, aber man muss die Kirche im Dorf lassen.” (Int.
B: 66)
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6.2.2.9 ,Getreide nicht aus Ubersee" — Produktionsrichtlinien

Um dem Kunden den Nutzenvorteil, den er beim Kauf des Produktes erhélt, ersichtlich zu
machen und so einen hoheren Preis fir die Produkte verlangen zu kénnen, ware die Einfuhrung
von Produktrichtlinien eine mogliche Losungsstrategie fir das Grinlandprojekt. Das Fleisch
kann sich so von anderen Erzeugnissen abheben (Int. E: 55).

Dabei konnte die Futterung eine Rolle spielen, indem man beispielsweise kein Getreide aus
Ubersee und kein Sojaschrot, sondern nur regionales Futter verwendet. Eine weitere Méglich-
keit ware eine Beschrankung auf zwei oder drei Rassen fiir das Projekt. Dies konnte sich
jedoch als schwer umsetzbar erweisen, da wahrscheinlich mehr Rassen in das Griinlandprojekt
integriert werden sollten (vgl. Kapitel 6.2.2.1 und 6.2.2.2). Als Beispiel flr eine erfolgreiche
Umsetzung wurde die Erzeugergemeinschaft franki-Weidefleisch (vgl. Kapitel 5.4.2) genannt,
die mit ihrem Fleisch pro kg 30-50 cent mehr erzielt. Empfohlen wurde, ihre Geschéaftsbedin-
gungen als Beispiel im Grinlandprojekt heranzuziehen (Int. E: 55, 123).

6.2.3 Distribution

Ein weiterer wichtiger Punkt des Marketing-Mixes ist die Distribution. Absatzregionen und -wege
der Betriebe sowie ihre Logistik werden dabei bestimmt. Bereits bestehende regionale Vermark-
tungsinitiativen werden beschrieben und daraufhin betrachtet, ob eine Kooperation im Grin-
landprojekt Rhon ratsam ware. AbschlieRend werden erste Empfehlungen der Landwirte bezlg-
lich der Distribution des Projektes festgehalten.

6.2.3.1 ,von Hamburg bis Zypern“ — Absatzregion

Durch die Analyse der Absatzregionen sollte durch die Interviews bestimmt werden, welche
Absatzmarkte fir das produzierte Fleisch momentan bestehen. Diese Frage zielte darauf ab zu
klaren, ob der regionale Markt in der Rhon genug Absatzpotential bietet oder ob in einer Marke-
tingkonzeption fir das Grinlandprojekt auch die Uberregionale Vermarktung bedeutend ist.

Absatregionen der Landwirte
9
2 81
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= 31
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(deutschlandweit)
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Abbildung 12: Absatzregionen der befragten Landwirte (eigene Darstellung)
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In Abbildung 12 sind die Absatzregion der Interviewten festgehalten. Der lokale Absatzmarkt
wird von allen Betrieben genutzt. Allerdings werden hier nur geringe Mengen abgesetzt (bei-
spielsweise Int. G: 40; Int. H: 60).

Ein grofierer Absatz wird auf regionaler Ebene erzielt. Finf Betriebe setzen ihre Waren momen-
tan hauptsachlich in der Rhon ab. Als Verkaufsregion wurde die Landkreisebene genannt (Int.
A: 38) oder es wurden Radien festgelegt wie beispielsweise 20 km (Int. B: 36) oder 30 km (Int.
A: 40). Mehrmals wurde auch die regionale Gastronomie der Rhdn als Kunde angesprochen
(Int. C: 40-43, 55; Int. D: 71f,; Int. E: 76f.).

Sehr wichtig flr die Betriebe ist auch der Uberregionale Verkauf. Fur zwei Betriebe liegt hier der
Schwerpunkt, ein weiterer Betrieb verlieR den deutschlandweiten Markt nur aufgrund der
zeitintensiven Arbeit (Int. D: 74-76). Zwei weitere Betriebe sehen hier einen Nebenmarkt fur ihre
Produkte. Die Uberregionale Belieferung hat sich hier durch Urlauber erschlossen (Int. A: 38;
Int. G: 40-42). Als Absatzregionen wurden meist grofiere Stadte genannt, wie:

¢ Hanau, Offenbach, Frankfurt, Minchen, Regensburg (Int. D: 100),

Bayreuth, Wirzburg (Int. E: 47),

Schweinfurt, Wirzburg und Frankfurt (Int. F: 38),

Celle, Sauerland (Int. G: 40), Ginzburg, Gosfeld (Int. G: 42),

Frankfurt, Mainz (Int. H: 56) und Offenbach (Int. H: 58).

Dies zeigt, dass auch dieser Markt ein grof3es Potenzial bietet und in ein neues Vermarktungs-

konzept integriert werden sollte.

Den internationalen Markt beliefert nur Betrieb C. Die Distributionslander konnten leider auf-
grund von Informationsmangel nicht genau wiedergegeben werden. Genannt wurden Italien,
Griechenland und die arabischen Lander (Int. C: 21).

Auf die Frage, was flir eine Absatzregion im Grinlandprojekt Rhdn angestrebt werden sollte,
gingen die Meinungen auseinander. Die Grundstimmung der Experten lie erkennen, dass eine
Vermarktung in der Rhén als nicht ausreichend empfunden wird. Dabei wurde die geringe
Bevdlkerungszahl der Rhon als Grund genannt (Int. C: §3; Int. E: 45, 49). Zudem betreiben die
Rhoner oft selbst noch ein bisschen Landwirtschaft, was den lokalen und regionalen Verkauf
zusatzlich erschwert (Int. E: 47). Fur das Rhonschaf kdnnte sich die Vermarktung noch schwie-
riger gestalten, da es nach Aussage von Landwirt D traditionell als Wollschaf gehalten und nur
nach Notschlachtungen als minderwertiges Fleisch gegessen wurde. Hier findet erst ein lang-
sames Umdenken bei der jingeren Bevdlkerung statt. Trotzdem wird seiner Meinung nach eine
hdéhere Gewinnspanne erhalten, wenn die Produkte Uberregional abgesetzt werden (Int. D: 149-
151). Ein Landwirt stie® im Jahr 2005 an seine Kapazitatsgrenze. ,Man kann 50 oder 60 Lam-
mer vermarkten in der Region hier und der Rest geht Uber den freien Handel® (Int. E: 49).

Zwei Betriebe hingegen sehen kein grofles Problem in der regionalen Vermarktung, wirden
jedoch auch zusatzlich auf eine weitlaufigere Vermarktung setzen (Int. F: 50-56; Int. G: 76).
Angesprochen wurde auch hier die Vermarktung in Stadte wie die Kurstadt Bad Kissingen (Int.
C: 51), Bad Kdnigshausen (Int. C: 55), Fulda und Wirzburg (Int. E: 73).
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Die Erzeuger kdnnen zwar einen Teil ihrer Produkte in der Rhén absetzen, dieser Markt reicht
jedoch nicht aus, was einerseits an den tatsachlichen Absatzregionen der Landwirte und ande-
rerseits an den Aussagen zu der Frage nach den Absatzmarkten im Grinlandprojekt deutlich
wird. Dies zeigt, dass in einer Marketingkonzeption nicht nur ausschlielllich die Rhén bertick-
sichtigt werden muss, sondern auch Uberregionale Alternativen in die Uberlegungen mit einflie-
Ren sollten.

6.2.3.2 ,Ich darf nicht auf eine Schiene gehen” — Absatzwege
Im nachsten Schritt erfolgt eine Klarung der Absatzwege. Diese wurden unterteilt in:

e Direktvermarktung, wenn die Landwirte ihre Erzeugnisse direkt an den Endverbraucher
verkaufen,

e horizontale Kooperationen, wenn die Betriebe mit anderen Erzeugern handeln und zusam-
menarbeiten,

¢ und vertikale Kooperationen, wenn Betriebe ihre Produkte an nachstgeschaltete Verarbei-
tungsunternehmen weitergeben.

Betrieb
\Vermarktungsweg
Ab-Hof-Verkauf X X X
Hofladen X X
\Wochen- oder Bauernmarkt X X
Veranstaltungen X
\Weiterer Bauernladen X
Master X X
Erzeugergemeinschaft X
Lebensmitteleinzelhandel X X X
Metzger X X
Viehhandel X
Gastronomie X
Schlachthof X
Grofthandel X

A B C D E F G H Gesamt

w

AlalalalNDIWI=IN=aT= NN

Tabelle 12: Absatzwege der interviewten Landwirte (eigene Darstellung)

Vier Betriebe vermarkten direkt, drei im einfachen Ab-Hof-Verkauf, zwei davon Uber Hofladen.
Beide Betriebe mit Hofladen gehen auch auf Markte, wobei ein Landwirt betonte, dass bei ihm
damit keine Wochenmarkte sondern ausschlieRlich Bauernmarkte gemeint sind. Dieser Land-
wirt vermarktet seine Produkte auch wahrend regionalen Veranstaltungen (Int. E: 73).

In mehreren Fallen bestehen horizontale Kooperationen. Betrieb A verkauft Rindfleisch an
einen weiteren Biobetrieb, damit dieser ausschliel3lich Schweinefleisch produzierende Betrieb
ein gréleres Fleischsortiment vermarkten kann (Int. A: 44). Erzeuger F kauft zusatzlich Fleisch
von einem Landwirt auf, um bei Engpassen seinen Kunden trotzdem kontinuierlich Fleisch
liefern zu kénnen (Int. F: 20). Betrieb D lasst seine Lammer von einem anderen Landwirt aus-
masten (Int. D: 74). Dies plant auch Ehepaar B im nachsten Jahr innerhalb der Initiative ,Bio-

70



6 Beispielbetriebe des Griinlandprojektes Rhon

spharenrind Rhén“ (Int. B: 43-45). Landwirt C vermarktet sein Schaffleisch Uber die Erzeuger-
gemeinschaft Bayrischer Lammerring (Int. C: 11).

Eine vertikale Kooperation besteht in drei Fallen mit dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
Legut...“. Zwei Landwirte vermarkten an Metzger. Weitere Absatzwege flir jeweils einen Betrieb
sind Viehhandel, Schlachthof und Grol3handel. Die Betriebe greifen auf die unterschiedlichsten
Distributionswege in ihrer Vermarktung zurtick und verlassen sich dabei oft nicht nur auf eine
Schiene (Int. C: 1). Dabei lassen sich die Betriebe in vorrangig direktvermarktende Betriebe
(vier) und eher Uber eine vertikale Kooperation vermarktende Betriebe (drei) einteilen. Ein
Betrieb nutzt ausschliellich eine horizontale Kooperation.

Wahrend des Interviews wurden Probleme bei den jeweiligen Vermarktungswegen angespro-
chen, um Uber eventuell auftretende Hindernisse bei einer Vermarktungskonzeption fir das
Grinlandprojekt im Vorfeld informiert zu sein. Die Direktvermarktung wird bei fast allen Exper-
ten als sehr zeitintensiv beschrieben (Int. C: 29; D.: 76; E: 87, 91; H: 52). ,Die Verbraucher
brauchen Informationen, die wollen sich mit den Leuten unterhalten“ (Int. C: 29). Ein Landwirt
hat sich aus diesem Grund entschieden aus der Direktvermarktung auszusteigen (Int. D: 76).
Ein zweites sehr wichtiges Hemmnis in der Direktvermarktung ist die Suche nach einer geeig-
neten Schlachtstatte fir die Tiere. In der Rhon sind diese sehr schwer zu finden (Int. D: 199; Int.
F: 42; Int. G: 76; Int. H: 52, 64). Eine genauere Analyse hierzu befindet sich in der Auswertung
der Logistik (vgl. Kapitel 6.2.3.3).

Der Absatz Uber Metzger und Gastronomie, worunter auch die Initiative ,Aus der Rhon, fir die
Rhon“ fallt, weist ahnliche Probleme bei der Vermarktung auf. Empdrt sind die Erzeuger von
Rhonschafen uber die IrrefUhrungen, mit denen Metzger und Gastronomie ihre Kunden locken.
Die Betriebe flhlen sich als Aushangeschild (Int. C: 37) oder ,Vorzeigeprojekt* (Int. D: 138)
missbraucht.

.Nur die zwei Vorzeigelammer, die die kaufen und dann auf ihre Karte schreiben, von
dem und dem Schéfer und der Rest in von irgendwo, dann habe ich da auch keine Lust.”
(Int. H: 78)

,Die haben nachher Schilder drin, wo draufsteht. Mein Vieh oder meine Tiere beziehe ich
aus der Region oder ich beziehe es von dem oder dem Okobetrieb, eine Kuh im Monat,
wenn sie 20 vielleicht schlachten.” (Int. C: 35)

Als weitere Tauschung wurde auch die Werbung mit dem Rhdner Lamm genannt, das zwar in
der Rhon gewachsen ist, aber nicht von der Rasse Rhénschaf sondern von fleischigeren Tieren
stammt (Int. D: 138). Mit dem Grinlandprojekt bietet sich hier eine Chance, diesem Einhalt zu
gebieten. Vertrage, die einen geregelten und regelmaRigen Verkauf sichern, sind aufgrund des
Zusammenschlusses mdglich und sollten abgeschlossen werden, damit beide Parteien sich in
einer Win-Win-Situation sehen und nicht ausgenutzt flihlen.

Auch der Preis wurde angesprochen. Dieses geschah oft in Verbindung mit der Bedingung,
ausschlieBlich die edlen Teile eines Tieres abzunehmen (Int, D: 136; Int. G: 76)

~Wenn natirlich jetzt der Bauer, der Gastronom sagt: ,,Gut, ich nehme einen halben Bul-
len oder einen viertel Bullen komplett. Dann kann ich dem auch einen anderen Preis
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machen, aber wenn der nur Braten und Rouladen will, wo soll ich denn diesen ganzen
Rest vermarkten.” (Int. E: 119)

Als in diesem Punkt ,noch schlimmer wurden von einem Landwirt die Hotels empfunden. Sie
,rechnen ja noch schlimmer mit dem Pfennig, als der Gastronom* (Int. C: 55).

Der LEH ,tegut...“ ist fur drei Betriebe ein Distributionsweg und wird von diesen Betrieben als
relativ problemlos eingeschatzt. Die Logistik erfolgt professionell (Int. A: 32; Int. H: 64) auch der
Preis ist nachvollziehbar (Int. A: 32, Int. H:74). Landwirt A beurteilt den Preis zwar als relativ
niedrig, fuhrt aber an, dass ,tegut...“ auch mit anderen Supermarkten konkurrieren muss (Int. A:
32). Dem stehen eine Reihe von Argumenten entgegen, aus deren Grund die restlichen Erzeu-
ger nicht mit ,tegut...“ zusammenarbeiten. Das wichtigste Kriterium, den Betrieb nach Biorichtli-
nien zu fihren, disqualifiziert von vorne herein drei der interviewten Landwirte, um eine Ver-
marktung Uber ,tegut...“ durchzufiihren. Zwei Betriebe gaben an, dass der Preis — gerade auch
in Anbetracht der Wertschopfungskette — zu niedrig ware. Der Bauer bekommt nur eine geringe
Preiserhohung pro kg Biofleisch. Der Endverbraucher muss allerdings einen hohen Preis fir
das Endprodukt bezahlen, obwohl die Verarbeitung des Fleisches nicht viel teurer als bei
konventionellem Fleisch ist (Int. B: 64; Int. D: 113). Als nicht konsequent erscheint den Betrie-
ben ein weiterer Punkt, bei dem es um die Anforderung geht, die an das Tier gestellt werden.
.tegut...* mochte zwar heimische Rassen, jedoch nach Aussage von Landwirt D kein Rhon-
schaf, da dies nicht genug Fleisch besitzt. Allerdings sollen die Mutter Rhénschafe sein und
dann mit einem Fleischlamm eingekreuzt werden. Dies zwingt die beteiligten Betriebe mit ihrer
Herdbuchzucht aufzuhdéren (Int. D: 124-134). Auch Landwirtin B macht darauf aufmerksam,
dass man bei ,tegut...“ Preisabzlige hat, wenn die Rinder in einem bestimmten Alter nicht das
gewlnschte Gewicht haben (Int. B: 40).

6.2.3.3 Schlachtung, Verarbeitung, Vermarktung — Logistik

Im folgenden Kapitel soll eine kurze Ubersicht gegeben werden, wo und in welcher Weise die
Interviewpartner ihre Fleischerzeugnisse momentan schlachten lassen, sie dann weiterverarbei-
ten, transportieren und den Verkauf organisieren.

Erzeuger A hat zwei unterschiedliche Arten, wie er seine an den jeweiligen Absatzweg ange-
passten Produkte verarbeiten lasst. Fur die Direktvermarktung hat er einen Metzgermeister, der
20 km entfernt von ihm wohnt. Dort fahrt er die Tiere nach einer terminlichen Vereinbarung hin.
Das Rind wird flir ihn meistens montags geschlachtet und hangt dann eine Woche ab, um es
den darauf folgenden Montag zu zerlegen. Die Rhdnschafe hangen vier Tage ab, werden
donnerstags zerlegt und freitags im eigenen Hofladen verkauft. Die Zerlegung erfolgt anhand
einer Bestellliste, die der Metzger abarbeitet, wahrend Landwirt A vakuumiert und beschriftet.
Das Auswiegen und die professionelle Beschriftung erfolgt am nachsten Tag im Hofladen.
Vermarktet er Gber ,tegut...“, werden seine Tiere von einem Viehhandler oder einem Metzger
aus dem Nachbardorf abgeholt und mit nach Fulda auf den Schlachthof genommen. Nur die
Altkiihe werden noch im Wirzburger Schlachthof geschlachtet (Int. A: 10-30).
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Bei Familie B ist der Sohn Metzger und kann in der Metzgerei, in der er arbeitet, die Tiere von
ihrem Hof schlachten. Wenn ein Termin in der Metzgerei frei ist, wird ein komplettes Tier direkt
an die Endverbraucher verkauft und geschlachtet (Int. B: 77-80).

In Betrieb C wird nur zum Eigenverbrauch selber geschlachtet. Alle anderen Tiere werden Uber
den Lammerring vermittelt. Dieser Ring wurde durch Schafer initiiert. Zwei Leute wurden einge-
stellt, um sich um die Vermarktung der Tiere zu kimmern und die Zusammenarbeit zwischen
Erzeuger und Handler zu koordinieren. Diese Handler wiederum holen in regelmaRigen Ab-
standen Tiere vom Betrieb ab. Der Preis wir Uiber das Wochenblatt bestimmt (Int.: C: 12-21).

Familie D verkauft ihre Tiere lebend an einen weitern Bio-Schafhalter in der Rhon, der die Tiere
dann ausmastet (Int. D: 29). Dabei lauft es so ab, dass besagter Schafer einen festen Preis flir
die Tiere macht und Familie D im Frdhjahr nur anrufen und die voraussichtliche Stlickzahl an
Lammern mitteilen muss. Die Tiere werden dann im Herbst zu dem anderen Betrieb gefahren.
Dieser schlachtet die schweren Tiere und verkauft sie an die regionale Gastronomie. Bei zu
geringem Gewicht werden sie in seinem Stall ausgemastet und dann erst im eigenen Schlacht-
haus verarbeitet (Int. D: 74).

Landwirt E lasst seine Tiere bei einem Metzger aus der ndheren Umgebung schlachten. Dieser
zerlegt aullerdem das Fleisch. Fertig portioniert wird es nach Hause geholt und in einem spe-
ziellen Raum vakuumiert, bevor es dann im Kihlraum zur Reifung gelagert wird. Verkauft wird
das Meiste im eigenen Hofladen (Int. E: 33).

Erzeuger F bringt seine Tiere lebend zu Metzgern, Metzgereien und Gro3handlern. Die Tiere
hat er dabei an die Bediirfnisse und Wiinsche seiner Abnehmer angepasst. Nach der Schlach-
tung und Verarbeitung erfolgt von dort aus eine Distribution in Kantinen, Krankenhauser, Gast-
ronomie und Metzgereien (Int. F: 32-34).

Landwirt G muss seine Tiere zundchst in einem fremden Schlachthaus schlachten lassen,
bevor er das komplett verkaufte Tier zu seinem Metzger bringt und es dort fir den Endverbrau-
cher zerlegt wird. Alte Mutterkihe werden vom Viehhandler abgeholt und zum Schlachthof
gefahren (Int. G: 20-24).

Bei Schaferin H musste die Direktvermarktung aufgrund fehlender Schlachtmoglichkeiten
aufgegeben werden (Int. H: 52), so dass ausschlieBlich eine Vermarktung Uber ,tegut...“ erfolgt,
die die Tiere bei ihr abholen (Int. H: 73-74).

Es konnte gezeigt werden, dass die Betriebsleiter differente Systeme flir die Schlachtung,
Verarbeitung, Transport und Verkauf nutzen. Vier Landwirte nutzen die Schlachtung und Verar-
beitung bei einem Metzger, der beides erledigen kann oder wenn nicht méglich bei zwei unter-
schiedlichen Metzgern. Nur zwei transportieren die Tiere allerdings wieder zurtck auf ihren Hof,
um sie portioniert zu verkaufen, bei allen anderen werden die zerlegten Tiere beim Metzger
vom Endverbraucher selbst abgeholt oder in einem Fall an die heimische Gastronomie verteilt.
Zwei Schafhalter stehen ausschlielRlich mit einer Erzeugergemeinschaft bzw. dem LEH ,tegut...”
in Kontakt, welche die Tiere lebend abtransportieren.
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6.2.3.4 ,auch selber initiativ zu sein“ — Regionale Vermarktungsprojekte

Die Beteiligung an regionalen Initiativen ist unter den Befragten sehr gering. Zwei Betriebe sind
Mitglied bei ,Rhoner Biospharenrind e. V.“. Einer dieser Betriebe ist zusatzlich bei ,Rhdner
Weideochse® und ,Aus der Rhon, fir die Rhon® Mitglied.

Die Initiative ,Rhéner Biospharenrind e. V.“ wird von Landwirt A als ,[...] die Blndelung der
Rhoner Bioweidetiere fir ,tegut...“[...]* benannt. Der Kontakt beim Verkauf ist zwar direkt mit
.tegut...”, kleinere Betriebe kénnen jedoch den Verein als Mittler in dieser Angelegenheit benut-
zen. Darlber hinaus geht jeglicher Kontakt zu ,tegut..., Informationsweitergaben und Preisab-
sprachen Uber das Projekt (Int. A: 54). AuRerdem ist Ende 2005 eine Tier- und Warenbdrse im
Internet initilert worden, um zu verhindern, ,[...] dass Vereinsmitglieder Absetzer, Bullenkalber
oder Fraser konventionell verkaufen und andere Vereinsmitglieder gerne mehr masten wurden
und Tiere suchen.” (Int. A:56). Dieser positive Effekt der Koordination des Austauschs unter den
Landwirten innerhalb des Vereins wurde auch von Landwirtin B hervorgehoben (Int. B: 60). Sie
beteiligen sich selber an solch einer horizontalen Kooperation mit einem Master (Int. B: 43-45).
Zudem ist es mdglich, im Verein Betriebskalkulationen durchzufihren (Int. A: 56). Fur die
Koordination zwischen den Landwirten ist auch die Initiative Rhoner Weideochse zustandig.
»LAus der Rhon, fur die Rhén“ zielt dabei eher auf vertikale Kooperationen ab (Int. B: 67-68). Auf
die Frage, warum sich die landwirtschaftlichen Hofe nicht an Vermarktungsinitiativen beteiligen,
wurden verschiedene Grinde angefiihrt. Zwei Bauern zeigten sich bisher nicht interessiert, da
sie zu wenige Tiere haben, um einen weiteren Absatzmarkt Uber die Initiative zu erschliel3en
(Int. E: 119; Int. G: 58). Speziell bei Ziegenfleisch besteht in der Rhon keine Initiative. Die Hirtin
ist demgegenuber aber aufgeschlossen und ware auch gerne selber initiativ (Int. H: 80). Mit
»+Aus der Rhon, fur die Rhén“ haben zwei Betriebe das in Kapitel 6.2.2.8 bereits angesprochene
Problem des Preises fur ausschlieRlich edle Teile und der ,Aushangeschild“-Mentalitat.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Beteiligung an regionalen Vermarktungs-
initiativen gering ist. Allerdings schien bisher auch kein groRer Bedarf zu bestehen, dies zu
andern.

6.2.3.5 ,dass wir eine Plattform fur Landwirte haben, damit sie wirtschaftlich ihre Betriebe
weiterfihren kdnnen“ — Vermarktungsorganisation im Grunlandprojekt

Erzeuger E formuliert sehr treffend ein wichtiges Ziel des Projektes:

.Das soll ja auch das Endziel dieses Beweidungsprojektes sein, also so sehe ich es je-
denfalls, sein, dass wir eine Plattform fir Landwirte haben, damit sie wirtschaftlich ihre
Betriebe weiterflihren kdnnen. Das sollte es sein.” (Int.E:109)

Nach Meinung der Landwirte missen mehrere Wege beschritten werden, um eine gewinnbrin-
gende, sichere Vermarktungsorganisation zu erreichen. Sowohl ein Verkauf an ,tegut...“ als
auch an Edeka sollte angestrebt und andere Grofl3- und Kleinabnehmer akquiriert werden. Des
weiteren soll Uberlegt werden, wie die einzelnen Bauern entlastet werden kdnnten (beispiels-
weise Int. E: 87).
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Die Landwirte betonten jedoch das Fehlen einer geeigneten Infrastruktur in der Rhén, um die
Tiere schlachten und zerlegen zu koénnen. Sie wiinschen sich eine gewerbliche EU-
Schlachtstatte in der Region (Int. B: 28, Int. D: 199, Int. H: 66). Angedacht wurde dazu ein
Metzger, der in Lohnschlachtung daflir angestellt wird (Int. H: 66). Ein Betrieb beschrieb dies als
Hauptgrund fur den Ausstieg aus der Direktvermarktung (Int. D: 199).

Eine Vermarktung Uber ,tegut...“ scheint moglich und sollte geprift werden. Landwirt A, der an
Jtegut...” liefert, erwahnte, dass ,tegut...” sich eine Aufstockung des Biofleisches aus der Rhén
bis zu 2000 Rindern im Jahr winscht. Dieses Jahr konnten durch die Initiative ,Rhoner Bio-
spharenrind e. V.“ ca. 500 Rinder an ,tegut...“ vermarktet werden (Int. A: 64). Auch eine Weide-
gemeinschaft aus dem Projekt mochte mit ,tegut...“ zusammenarbeiten (Int. F: 26). Darlber
hinaus steht Erzeuger E bereits mit Edeka in Kontakt, die Interesse an einer Kooperation zu
haben scheinen. Die Regionaltheken kdnnten hierbei die Fleischprodukte aus dem Projekt
fuhren (Int. E: 53). Eine weitere Mdglichkeit ware die Vermarktung an einen Metzger, der Wert
darauf legt, dass sein Fleisch regional erzeugt wird (Int. E: 39; Int. F: 50). In gréReren Stadten
kénnte an einen Okoladen oder sonstigen Partner verkauft werden (Int. C: 53). Angedacht
wurde auch eine gemeinsame Prasentation auf Bauernmarkten mit eigenem Stand des Grun-
landprojektes (Int. H: 62).

Die Landwirte haben gute Ideen, wie die Absatzwege im Grinlandprojekt Rhén gestaltet wer-
den kénnen. Ob eine Realisierung mdglich ist, sollte in den kommenden Monaten geklart
werden. Wichtig ist die Klarung, ob es moglich ist, eine geeignete Infrastruktur fur die Eigenver-
arbeitung zu schaffen. Erzeuger E steht auflerdem dem erhéhten Arbeitsaufwand einer Direkt-
vermarktungsstrategie kritisch gegenuber. Die Produktion von Kleinstverkaufsmengen wie
Wurstglasern macht er persoénlich seit mehreren Jahren und sieht den wirtschaftlicheren Weg
im Lebendverkauf der Tiere, wenn beim Abnehmer ein Mehrerlos erbracht werden konnte. Er
wurde flr das Projekt einen Viehtransporter kaufen, der die Tiere beispielsweise zum Schlacht-
hof in Fulda bringen wirde, um es dann weiter an groRere Einheiten, wie z.B: Krankenhauser,
weiterzuliefern (Int. E: 113-117).

Unabhangig davon welches Konzept durchgefuhrt wird, sollte genau geregelt sein, wer die
Vermarktung koordiniert und wie dafiir bezahlt wird (Int. C: 3). Die Ubergabe der Koordination
an eine Person oder die Verteilung der Arbeit auf mehrere Landwirte wird notwenig sein, um in
dem Projekt wirtschaftlich arbeiten zu kénnen (Int. E: 89).

6.2.4 Kommunikation

Als einen weiteren Themenkomplex des Marketing-Mixes wurden die Aspekte der Kommunika-
tion in den Interviews abgefragt. Hierzu zahlt zunachst die Bestimmung der Zielgruppe. Die
Werbung mit der Erérterung iber Werbebotschaft und Werbetrager, die Offentlichkeitsarbeit
und die Verkaufsférderung werden an der Zielgruppe orientiert.

6.2.4.1 ,die breite Masse wird man nie erreichen” — Zielgruppen

Zu Beginn der Erarbeitung einer Kommunikationspolitik ist es sinnvoll die Zielgruppe fir die
Produkte des Grinlandprojektes Rhon zu bestimmen, da man die breite Masse nicht erreichen

75



6 Beispielbetriebe des Griinlandprojektes Rhon

kann (Int. B: 101). In Kapitel 6.2.3.1 wurde bei den Absatzregionen bereits gezeigt, dass eine
Vermarktung an Einheimische stattfindet, aber auch Uber die Rhoén hinaus an Stadter aus
umliegenden Kleinstadten und weiter entfernt lebende Grol3stadter.

Zu den Einheimischen bringt Landwirt A ein Beispiel mit seinem Brotverkauf. Er merkt an, dass
er [...] einfach auch Dorfbacker [...]* ist und eine Menge Leute bei ihm einkaufen, ,[...] die mit
Bio Uberhaupt nichts am Hut haben.” (Int. A: 39) Allerdings scheint laut Erzeuger F dafir die
Prozessqualitat der Produkte eine Rolle bei den Einheimischen zu spielen. Mehrmals wurde er
darauf angesprochen, dass seine Tiere, die sie auch den Weiden der Rhén stehen sehen, auch
gerne essen wirden (Int. F: 50-52).

Stadter werden als gute Kunden gesehen, da die Landwirte bei Ihnen eine hohere Kaufkraft
sehen. So sprach Schafhalter C die Kurstadte an, da dort auch ,[...] ein bisschen was im
gehobeneren Bereich [...]* geht (Int. C: 51). Auch Landwirt E machte darauf aufmerksam, dass
.tegut...“ neue Filialen in Frankfurt eréffnet hat. Er begriindete dies damit, dass in der Region
die Kaufkraft zu gering ist und sie als Bioanbieter im Vollsortiment ein anderes Publikum brau-
chen (Int. E: 47). Auch Erzeuger D betonte, dass bei seinen friheren Direktvermarktungserfah-
rungen, die GroRstadter wert auch Okofleisch gelegt haben (Int. D: 100).

Eine Vermarktung an Touristen wird von den Experten zusatzlich als Absatzquelle gesehen (Int.
A: 39; D: 146; G: 76). Dabei wurde auch hier angesprochen, dass die Wanderer (Naturfreaks)
sehr interessiert sind an Informationen und auch die Prozessqualitat viel Wert legen. AuRerdem
achten sie auch auf eine 6kologische Produktion (Int. D: 163).

Im Allgemeinen meinten die Landwirte, dass eher Leute, die sich Uber die Ernahrung Gedanken
machen (Int. B: 101) bzw. Idealisten fir die die Prozessqualitat sehr wichtig ist (Int. D: 159) fur
naturschutzgerecht erzeugte Produkte zu gewinnen sind. Dies sieht Erzeugerin B nicht als
spezifische Eigenschaft einer Bevolkerungsschicht, sondern bezieht alle ,, [...] vom einfachsten
Arbeiter bis hoch zum Professor [...]* mit ein (Int. B: 101).

Weiter Anhaltpunkte fur eine Charakterisierung der Zielgruppe kénnen u. a. auch die Einschat-
zungen der Experten hinsichtlich der geeigneten Werbebotschaften bieten, die im kommenden
Kapitel dargstellt sind.

6.2.4.2 ,Natur pur!* — Werbebotschaften

Im Grinlandprojekt Rhén wurden sich bereits einige Gedanken gemacht, wie man das gewon-
nene Fleisch bewerben konnte. Um sich ein Bild Uber die gewlnschte Kommunikation der
Landwirte zu machen, wurden zunachst geeignete Werbebotschaften fiir die eigenen Produkte
und somit naturschutzgerecht erzeugtes Fleisch frei abgefragt. In einem zweiten Schritt erfolgte
eine gestltzte Abfrage von Werbebotschaften, die auf ihre Eignung fir die erzeugten Produkte
eingestuft werden sollten. Die Experten konnten auf einer Skala von sehr geeignet, lber geeig-
net, mittel und ungeeignet bis sehr ungeeignet ihre Einschatzungen wiedergeben.

In der ungestiitzten Abfrage der Werbebotschaften wurden die unterschiedlichsten Botschaften
genannt. Die Ergebnisse der ersten freien Abfrage bezlglich der Inhalte der Werbebotschaften
sind in Abbildung 13 dargestellt.
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Werbebotschaften fur naturschutzgerecht erzeugte Produkte
Qualitat ‘ ‘ ‘ 7
Regionalitat | | | | ] 6
Artgerechte Tierhaltung ) | | 5
Vertrauen/Glaubw Urdigkeit | | | 5
Hintergrundinfomationen | | 3
Naturschutz | | 3
Rhon | 2
Transparenz/Nachvollziehbarkeit | 2
Landschaftspflege | 2
Geschmack | 1
Vertraglichkeit der Produkte | 1
Gesundheit | 1
Wirtschaft/Arbeitsplatze | 1
Bio | 1
Ganzjahrige Lieferung | 1
Produktion nach Richtlinien | 1
Béauerliche Strukturen | 1
Natur | 1
Kurze Wege | 1
Biosphérenreservat | 1
Heimat | 1
Erholung | 1
Tradition | 1
\ \ \
0 1 2 3 4 5 6 7 8
Anzahl der Nennungen

Abbildung 13: Ungestitzte Abfrage der Inhalte der Werbebotschaften flir naturschutzgerecht erzeugtes
Fleisch (eigene Darstellung)

Die Qualitat wird von sieben Landwirten als Werbeargument fur naturschutzgerecht erzeugtes
Fleisch genannt und hat somit die hochste Bedeutung fiir die interviewten Erzeuger. Dicht
gefolgt mit sechs Nennungen liegt die Regionalitdt, wobei der Name der Rhon in diesem Zu-
sammenhang nur zweimal fiel und das Biospharenreservat sogar nur einmal angesprochen
wurde. Gerade die einmalige Nennung des Biospharenreservates zeigt, dass die Akteure
diesen Begriff fir Werbezwecke als sehr schwach empfinden.

Ein wichtiges Argument sind soziale und kulturelle Qualitaten wie die Verbreitung von Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit gegentiber den Kunden. Dies zielt auf Ahnliches ab wie Transparenz und
Nachvollziehbarkeit der Produkte. Auch die Weitergabe von Hintergrundinformationen, die eine
Transparenz schaffen und dadurch Vertrauen und Glaubwirdigkeit fordern, kénnen hier ge-
nannt werden. Ferner nimmt die artgerechte Tierhaltung mit finf Nennungen einen hohen
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Stellenwert ein. Dies wurde oft in Verbindung mit Naturschutz und Landschaftspflege genannt,
was durch die Beweidung nahe liegt. Alle weiteren Werbeargumente wurden nur einmal ge-
nannt. Interessant ist, dass der 6kologische Landbau mit Bio nur einmal Erwdhnung fand und
auch die Gesundheit anscheinend nicht fliir Werbezwecke als geeignet empfunden wird. Traditi-
onelle, alte oder gefahrdete Rassen wurden in der ungestutzten Abfrage Uberhaupt nicht ge-
nannt.

In einem weiteren Schritt wurden die Experten gebeten, eine Liste mit potenziellen Werbebot-
schaften auf ihre Eignung fiir das Grinlandprojekt Rhon hin zu bewerten. Dabei konnten sie
eine Abstufung von sehr geeignet bis sehr ungeeignet vornehmen.

Eignung von Werbebotschaften

Artgerechte Tierhaltung ] 3,6

Frische 13,5

Regionalitat 13,5

Qualitat (geprifte Qualitat) ] 3,4

Biosphéarenreservat Rhon ] 3,4

Naturbelassenheit 13,3

Gesundheit und Sicherheit ] 3,2

Name der Region: Rhon ] 3,1

Naturschutz ] 3.1

Extensive Anbaurichtlinien ] 3

13

Werbebotschaften

Landschaftspflege

Regionale Tradition 12,9

Aus eigener Produktion 12,9

Wirtschaft/Arbeitsplatze ]2,8

12,7

Alte und gefahrdete Rassen

Okologischer Landbau

]2,5

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

sehr ungeeignet ungeeignet mittel geeignet sehr geeignet
Eignung

Abbildung 14: Gestutzte Abfrage der Eignung von Werbebotschaften fir die Produkte der Landwirte
(eigene Darstellung)

Wird die erste Auflistung (Abbildung 13) mit der gestlitzten Abfrage der Produkte (Abbildung 14)
verglichen, werden einige Unterschiede deutlich. Die artgerechte Tierhaltung wurde auch in der
freien Abfrage relativ oft genannt, in der gestitzten Abfrage wird sie jedoch als bestes Werbe-
argument eingestuft. Mehrmals wurde von den Landwirten beobachtet, wie Kunden auf Weide-
tiere sehr positiv reagierten (Int. A: 125; Int. B: 72ff,; Int. F: 50; Int. G: 76). Die Frische, die
vorher gar nicht genannt wurde, wird hier auch als wichtige Botschaft dargestellt. Qualitat
erfahrt im zweiten Teil des Tests nach sieben freien Nennungen einen kleinen Riickgang. Hier
koénnte jedoch ausschlaggebend gewesen sein, dass im Fragebogen beim Punkt Qualitat ein
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Zusatz stand, der sich auf geprifte Qualitdt bezog und die Landwirte normalerweise sehr
kritisch den Kontrollen gegentiber stehen (Int. G:82, Int. H: 112).

Regionalitat wird beide Male als wichtig anerkannt und an zweiter Stelle genannt. Nur einmal
wird dieser Begriff dadurch kritisiert, dass in der Rhon keine klaren Grenzen der Region defi-
niert sind und eher kurze Wege als Argument aufgegriffen werden sollten (Int. D: 205-208).
Dem zuzuordnen sind die Begriffe Biospharenreservat Rhon, was eindeutig wichtiger als der
Name der Region ,Rhén“ eingeschatzt wird. Dies wurde auch immer wieder bei Ruckfragen
bestatigt (Int. E: 149-153, 161ff.; Int. F: 109-110). Als Grund wurde genannt, dass ein Biospha-
renreservat ein feststehender Begriff ist und die Wertigkeit eines Produktes gesteigert werden
konnte (Int. E: 163). Naturbelassenheit sowie Gesundheit und Sicherheit, die in der freien
Untersuchung nicht bzw. nur ein Mal angefihrt wurden, tauchen hier unter geeignet auf. Natur-
schutz und Landschaftspflege werden gerade noch als geeignet aufgelistet. Auch extensive
Anbaurichtlinien werden in diese Kategorie eingestuft. Ebenfalls wird erneut deutlich, dass alte
und gefahrdete Rassen nicht als sehr nutzlich fir die Werbung empfunden werden. Interessant
ist auch die Einschatzung des 6kologischen Landbaus an letzter Stelle. In Kapitel 6.2.2.7 wurde
bereits deutlich, dass die Betriebe kaum mit ihrer Zugehorigkeit zu einem Verband bzw. ihrem
Biobetrieb werben. Dies spiegelt sich auch in der einmaligen Nennung in der ungestutzten
Abfrage wider.

Aus diesen Ergebnissen kann geschlossen werden, dass fir die Landwirte die drei wichtigsten
Werbebotschaften Qualitat, Regionalitat und artgerechte Tierhaltung sind und sie diese auch fur
sehr geeignet bei der Bewerbung des Griinlandprojektes Rhon halten.

6.2.4.3 ,Weil es sich einfach rum spricht” — Werbetrager

In den Interviews wurden folgende Werbetrager genannt. Die Zahl gibt jeweils die Anzahl der
Mehrfachnennungen wider:

Genutzte Werbetrager
Mund-zu-Mund-Propaganda ‘ ‘ ‘ 7

Flyer | ‘ ‘ 3

Anzeige in der Zeitung | ‘ ‘ 3
Internet | 1
Personliche Weihnachtskarten | 1
Aushangekasten im Dorf | 1
Schild an der Stralle | 1
Handzettel | 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8
Anzahl der Nennungen

Abbildung 15: Genutzte Werbetrager (eigene Darstellung)
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Das am haufigsten genannt Werbemittel ist die Mund-zu-Mund-Propaganda. Einige Betriebe
kénnen ihre Tiere allein durch diesen Kommunikationsweg absetzen. Anzeigen in der Zeitung
sind relativ teuer und werden meist aus diesem Grund nicht mehr aufgegeben (Int. A: 96; Int. E:
95). Ein Bauer annoncierte zusammen mit anderen Direktvermarktern bzw. mit einem Bauern-
marktverein (Int. A: 94). Ein Flyer wird von drei Personen als Kommunikationsmittel benutzt. Ein
Betrieb bemangelte keinen Flyer zu haben, worin wichtige Informationen zu den Produkten des
Hofes festgehalten sind, die beispielsweise auch den Preis seiner Produkte rechtfertigen kénn-
ten (Int. A: 102). Aus finanziellen Griinden verteilte Hirtin H auf den Markten anstatt Flyer
weniger aufwendig produzierte Handzettel (Int. H: 92). Wichtig ist auch die Uberlegung, wo die
Flyer ausgelegt werden sollten. Landwirt A flhrte touristische Orte, beispielsweise Kurhauser
als Beispiel an (Int. A: 102). Erzeugerin B dachte an Metzgereien, Gaststatten und die Biospha-
renreservatsverwaltung. AulRerdem gibt sie Kochkurse in denen sie die Flyer gut verteilen kann
(Int. B: 86-89). Es ware sinnvoll fiur das Projekt einen Flyer oder ein Plakat zu gestalten um
einfach und schnell Informationen an den Verbraucher weiterzugeben. Die Anzeige in einem
Aushangekasten im Dorf zu schalten, wurde nur einmal als Werbetrager angegeben. Dies
wurde jedoch als nicht effektiv eingeschatzt, da es nur Einheimische anspricht, die die Hofe
meistens sowieso schon kennen (Int. A: 100). Jeweils nur einmal wurden die Punkte angespro-
chen, dass ein Schild an der Stral3e aufgestellt wird, wenn frisches Fleisch im Hofladen verkauft
wird, dass eine personliche Weihnachtskarte an die Kunden verschickt (Int. E: 95) bzw. das
Internet als Werbetrager genutzt wird (Int. H: 92).

Sehr oft wurde jedoch angesprochen, dass eigentlich die Offentlichkeitsarbeit fiir die Betriebe
die beste Werbung ist. Bei Zeitungsartikeln wurde beispielsweise als Grund fiur den Erfolg
genannt, dass nicht die verkaufende Person selber wirbt, sondern ein unabhangiger Beobachter
den Landwirt prasentiert und dieser somit an Glaubwurdigkeit gewinnt (Int. A: 100).

6.2.4.4 ,0.K., ihr kbnnt eigentlich immer kommen, wann ihr wollt. Schaut euch die Tiere an." —
Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsforderung

Auch bei der Offentlichkeitsarbeit und der Verkaufsférderung zeigen sich die Landwirte kreativ.
Auf nachstehende Hilfsmittel wird in der Kommunikation zurtickgegriffen:

Mittel der Offentlichkeitsarbeit

Hofflhrungen

Zeitungsartikel

Auszeichnungen

Aktionen

Messen

Fernsehsendungen

Radiointerview s

Bildungsprogramm

0 1 2 3 4 5 6 7 8
Anzahl der Nennungen

Abbildung 16: Mittel der Offentlichkeitsarbeit (eigene Darstellung)
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Die am haufigsten betriebene Form der Offentlichkeitsarbeit sind die Hofflihrungen. Sie werden
von sieben Betrieben auf unterschiedliche Weise durchgeflihrt. Viele Betriebe zeigen ihren Hof
bei Bedarf ohne eine vorher festgelegte Hoffuhrung auszuschreiben (Int. C: 113; Int. D: 110f;
Int. G: 70). Vier weitere Landwirte bieten sporadisch dariber hinaus 6ffentlich bekannt gegebe-
ne Fuhrungen fur die Allgemeinheit an (Int. E: 91). Dabei wurde dies in zwei Fallen von der
Initiative Slow Food mitorganisiert (Int. A: 100; Int. B: 95-97). Erzeuger F fihrt Hoffihrungen
ausschlieBlich fur Grundschulklassen durch (Int. F: 88). Hirtin H bietet dariber hinaus Fihrun-
gen auf der Weide an, die im bayrischen und hessischen Veranstaltungskalender veréffentlicht
werden (Int. H: 89). Dabei macht sie Umweltbildung und verknlpft das Thema Biospharenre-
servat Rhén mit der Ziegenhaltung (Int. H: 102). Als Werbetrager schatzt sie diese Art der
Kommunikation als gut ein (Int. H:104).

Zeitungsartikel bieten eine weitere gute Moglichkeit fiir die Offentlichkeitsarbeit. Dabei reichte
die Bandbreite von Artikeln Uber die Vorteile des Biobetriebs (Int. A: 100) bis zur Vorstellung
des ersten reinrassig gekirten Frankenbullen eines weiteren Hofes (Int. B:72). Als Beispiel
wurde hierfir auch die Fachzeitung Marktplatz des LEH ,tegut...“ genannt, die einige Zeit eine
Rubrik mit Hofvorstellungen ihrer landwirtschaftlichen Partner verdffentlichte (Int. E: 61). Die
Darstellung von Hintergrundinformationen beispielsweise zu Rassen aus der Rhon, wie das
Rhonschaf, fordert indirekt die Betriebe vor Ort (Int. D: 192). Das Radio wurde in zwei Fallen
genutzt. Einmal in Zusammenhang mit dem Weideprojekt Rhénschaf (Int. C: 131) und wieder-
um mit dem gekurten Frankenbullen (Int. B:74). Das Fernsehen war bis jetzt erst bei einer der
Befragten. Diese steht den ausgestrahlten Berichten jedoch mittlerweile sehr kritisch gegen-
Uber, da ihre erwlnschten und vorher vereinbarten Botschaften in den Dokumentationen nicht
erwahnt wurden (Int. H: 82). Landwirt A hat an der Messe ,Region in Aktion“ teilgenommen,
deren kommunikative Wirkung von ihm als genial beschrieben wurde (Int. A: 98-100).

Eine weitere PR-Mdglichkeit bieten Aktionen, wie beispielsweise ein Essen, das die eigenen
Produkte beinhaltet und etwas glnstiger verkauft wird (Int. C: 1). In der Weidegemeinschaft
Rhonschaf wurden haufiger Aktionen mir der Gastronomie zusammen geplant (Int. C: 110f.).
Landwirt E veranstaltet im nachsten Jahr beispielsweise einen Aktionstag mit gegrilltem Rind-
fleisch. Weitere Aktionen in Zusammenarbeit mir den Rhéner Ballonfahrern sind angedacht (Int.
E: 81-83).

Die letzte Form der Offentlichkeitsarbeit ist die Auszeichnung von Betrieben fiir besondere
Leistungen und ist eher ein Input von auRen. Betrieb A erhielt von Feinschmecker® das Pradi-
kat eine der besten Backereien in Deutschland zu sein (Int. A:100). Ehepaar B erhielt einen
Preis fur den ersten, reinrassigen Frankenbullen (Int. B: 72).

Weniger einfallsreich gestaltet sich die Verkaufsforderung bei den befragten Betrieben. Was
jedoch von allen Landwirten als sehr wichtig eingeschatzt wurde, ist der personliche Kontakt zu
den Kunden. Durch die Motivation und den Bezug des Verkaufers zu den Erzeugnissen wird

* Der Feinschmecker ist eine Zeitschrift die aktuelle Reportagen zur feinen Lebensart und eine kritische
Berichterstattungen rund um das Thema Erndhrung liefert. Darliber hinaus beinhaltet sie eine Vielzahl
von Servicethemen (Der Feinschmecker 0.J.: 0.S.).
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der Kunde angeregt, die Produkte zu kaufen (Int. D: 109ff., Int. E: 61). Eine Mdglichkeit ist
beispielsweise ein Tag, an dem die Produkte verbilligt angeboten werden (Int. C: 1). Das
Fleisch des Hofes B wird in der Metzgerei, in der der Sohn arbeitet, happchenweise zur Verkos-
tung angeboten, um die geschmackliche Veranderung zu veranschaulichen (Int. B: 74). Land-
wirt D berichtet von friiheren Patenschaften ihrer Tiere. Die Kunden konnten sich im Frihjahr
ein Tier aussuchen, das dann im Herbst flr sie geschlachtet wurde (Int. D: 101). Erzeuger E
schlagt vor, dass eine Verkaufsférderung im Grinlandprojekt durchgefihrt werden kénnte,
indem ein Landwirt im LEH sporadisch prasent ist, um die Transparenz und die Glaubwirdigkeit
der Produkte zu férdern (Int. E: 61).

Fir die meisten Betriebe hat die Offentlichkeitsarbeit einen hohen Stellenwert und ersetzt an
manchen Stellen sogar die Werbemalinahmen. Auch fir das Grinlandprojekt ist eine gute und
weitlaufige PR unabdingbar (Int. C: 135).

6.3 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden methodische Uberlegungen zu der Interviewdurchfiihrung angestellt.
Nach einer kurzen Ubersicht der zu befragenden Betriebe erfolgte eine Darstellung der Ergeb-
nisse aus den Interviews entlang des Interviewleitfadens unter Berucksichtigung der Erkennt-
nisse aus dem Literaturteil am Beginn der Arbeit bezlglich der notwendigen Komponenten
eines Marketing-Mixes.

Durch die Auswertung der Interviews konnte gezeigt werden, dass die acht untersuchten
Betriebe sehr vielfaltig bezuglich ihrer betrieblichen Struktur, ihres Angebotes, der Verarbeitung
und Schlachtung und schlieBlich auch der Vermarktung sind. Folgende Aussagen der Landwirte
werden als besonders wichtig fir das Grinlandprojekt Rhén erachtet.

Das Angebot von Produkten wird im Projekt sehr wahrscheinlich ausschlief3lich aus Fleischer-
zeugnissen bestehen, da die meisten Betriebe reine Grinlandwirtschaft betreiben. Es werden
jedoch die unterschiedlichsten Tierrassen vertreten sein. Eine Einigung auf gemeinsame Pro-
duktstandards ware férderlich, um die Qualitat zu sichern und einen gehobeneren Preis besser
rechtfertigen zu kénnen. Falls eine Direktvermarktung angestrebt wird, kann auf eine breite
Erfahrung an VeredelungsmalRnahmen und in der Portionierung zurtickgegriffen werden. Eine
eigene Marke sollte in Betracht gezogen werden. Der Dachmarke Rhon stehen die Landwirte
dagegen mehr oder weniger kritisch gegentiber.

Eine Distribution allein regional in der Rhén wird nicht ausreichend sein, da die Landwirte
bereits jetzt Uberregional vermarkten und dabei an ihre Kapazitatsgrenzen stof3en. Ein Be-
schreiten mehrerer Absatzwege ware daher sinnvoll. Eine Kooperation mit ,tegut...“ besteht in
zwei Fallen, mit Edeka steht ein Landwirt in Kontakt. Auch eine Direktvermarktungsschiene ist
angedacht, hier wird jedoch die fehlende Infrastruktur sowie der Arbeits- und Zeitaufwand als
Hemmnis gesehen. Regionale Vermarktungsinitiativen spielen zum jetzigen Zeitpunkt in den
Betrieben keine oder nur eine geringe Rolle.

Fur die Kommunikation wurde als wichtigster Werbetrager die Mund-zu-Mund-Propaganda
genannt. Fur das Projekt mussen jedoch auch andere Werbetrager eingesetzt werden, die
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Hintergrundinformationen schnell und breit weiterleiten kénnen. Auch die Offentlichkeitsarbeit
ist bedeutsam und sollte verstarkt betrieben werden. Als wichtigste Werbeargumente wurden
Qualitat, Regionalitat und artgerechte Tierhaltung benannt.

Die bereits in diesem Kapitel gewonnen Erkenntnisse werden im folgenden Kapitel mit den
Ergebnissen der Literaturarbeit diskutiert.
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7 Empfehlungen fir eine Marketingkonzeption des Grinland-
projektes Rhon

Das flinfte Kapitel erlauterte bereits die grundlegenden Schritte der Marketingkonzeption und
fuhrte Vermarktungsinitiativen an, die sich zu einem Vergleich mit dem Griunlandprojekt
Rhon eigenen oder Anknlpfungspunkte erméglichen. Auch die Dachmarke Rhén und spe-
zielle Mdglichkeiten der Vermarktung von traditionellen und gefahrdeten Nutztierrassen
wurden aufgezeigt. Zusammen mit den Experteninterviews aus Kapitel 6, die die betriebliche
Situation in der Rhon widerspiegeln und ihre Expertentipps fir eine Vermarktung im Projekt
geben, bilden Sie die hauptsachliche Grundlage fir den kommenden Abschnitt. Aber auch
Teilaspekte der anderen vorhergehenden Kapitel flieRen mit ein.

So flihrt das Kapitel 7 die gewonnen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit zusammen und
entwickelt darauf aufbauend Handlungsempfehlungen fir eine geeignete Marketingkonzepti-
on im Grinlandprojekt Rhon. In der Zieldefinition wird zunachst die Zielgruppe bestimmt und
ein Projektziel bezuglich der Vermarktung und Marketingziele festgehalten (vgl. Kapitel 7.1).
Da die Marketingstrategie bereits in Kapitel 5.3.2 erarbeitet werden konnte schliefsen sich
Vorschlage in Bezug auf den Marketing-Mix, d. h. das Angebot, die Distribution und die
Kommunikation, an (vgl. Kapitel 7.2.) Den Abschluss bildet eine Ausblick zur weiteren Forde-
rung gefahrdeter Nutztierrassen (vgl. Kapitel 7.3). Die wichtigsten Ergebnisse der Empfeh-
lungen flur die Marketingkonzeption werden in Kapitel 7.4 zusammenfassend dargestellt.

7.1 Zieldefinition fur die Vermarktung im Grinlandprojekt Rhdn

Fur eine professionelle Vermarktung von Produkten sind, analog zum Unternehmensziel,
projektbezogene Vermarktungs- und Marketingziele festzulegen. BESCH & HAUSLADEN
(1999: 11 f.) fihrten zur Zieldefinition einen Vergleich unterschiedlicher Projekte durch. Die
folgende Darstellung von geeigneten Zielen fiir das Grinlandprojekt Rhon basiert auf der
von ihnen vorgenommenen Grundeinteilung in dkologische, 6konomische und soziale Ziele,
was fir die Darstellung des Projektes im Kontext einer nachhaltigen Entwicklung sehr vor-
teilhaft ist (vgl. Kapitel 3.1.1). Eine weitere qualitative Differenzierung der Ziele des Grin-
landprojektes Rhon wurde mit Hilfe der Interviews und eines Vergleichs mit den ausgesuch-
ten Best-Practice-Beispielen und den Projekten der Region Rhon (vgl. Kapitel 5.4) vorge-
nommen. Die im Folgenden dargestellten Ziele gehen Uber die bereits im Projektantrag
festgehaltenen Ziele hinaus (vgl. JEDICKE 2004: 67). Das Ubergeordnete Ziel zur Vermark-
tung im Grinlandprojekt Rhén kénnte folgendermalen definiert werden:

Vollstandige Vermarktung der Nutztiere aus dem Grunlandprojekt Rhon in der Region und
dem Umland mit hoher Qualitat und zu einem héheren Preis, um die vertraglich festgehalte-
ne naturschutzgerechte Erzeugung finanziell auszugleichen.

Grundsatzlich wird im Projekt angestrebt eine mdglichst grofie Anzahl von Landwirten mit
einzubinden, so dass die Betriebe beteiligt sind aus der

¢ konventionellen Landwirtschaft, die nach den Richtlinien des Griinlandprojektes Rhon
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arbeiten
Okologischen Landwirtschaft, die nach den Richtlinien des bundeseinheitlichen Biosiegels
arbeiten oder einem Bioverband angehdren und die Richtlinien des Projektes einhalten.

Im Folgenden werden fir die verschiedenen Dimensionen der nachhaltigen Entwicklung
differenzierte Marketingziele vorgeschlagen:

Okologische Ziele
Pflege und Erhalt der Kulturlandschaft

Das charakteristische Griinland der Rhon wird durch eine extensive Beweidung mit tradi-
tionellen und gefahrdeten Nutztierrassen erhalten und geférdert werden.
Multispeziessysteme mit Rindern, Schafen, Ziegen und Pferden werden bevorzugt, um
eine optimale Pflege der Landschaft zu férdern.

Die hohe Biodiversitat, die auf den Flachen der Rhon besteht, wird mit Hilfe der Bewei-
dung geschutzt.

Artgerechte Tierhaltung

Im Sommer beweiden alle Tiere das Rhoéner Grinland in Freilandhaltung, einige von
ihnen sogar ganzjahrig.

Dabei werden vor allem traditionelle und gefahrdete Nutztiere wie das Gelbe Frankenvieh
und das Rhonschaf eingesetzt.

Die Tiere werden ausschliel3lich mit heimischem Futter, d. h. Gras und Heu (Getreide)
aus der Rhon gefittert.

Arzneimittel kommen nur im Krankheitsfall unter Hinzuziehung eines Tierarztes und nicht
als Wachstumsférderer zum Einsatz.

Die Tiertransporte bleiben aufgrund einer regionalen Verarbeitung kurz.

Umweltgerechte und regionaltypische Nahrungsmittel

Die Produkte stammen alle aus der Rhdn.

Die angebotenen Lebensmittel sind gesund und sicher. Dies kann durch eine transparen-
te Erzeugung bestatigt werden.

Bei den Verbrauchern wird dadurch das Bewusstsein fur frische, naturnah in der Rhén
produzierte Lebensmittel gesteigert. Der Wert und nicht nur der Preis wird vermittelt.
Weiterhin erfolgt der Aufbau regionaler Marken, beispielsweise ,Gelbes Frankenvieh*
analog zum Rhonschaf.

Ressourcenschonung

Kurze Wege tragen zur Schonung der natirlichen Ressourcen bei.
Energie wird eingespart und Luftverschmutzungen reduziert.

Okonomische Ziele
Erhéhung der Wertschépfung

Das Projekt fordert den Erhalt und Ausbau regionaler Wirtschaftskreislaufe der heimi-
schen Produkte, so dass die Wertschoépfung erhoht werden kann.

Alle Produkte sind qualitativ sehr hochwertig, was durch Produktionsrichtlinien festgehal-
ten und entsprechend kontrolliert wird.
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Einkommenssicherung

e Landliche Strukturen werden durch die weitere Erschlielung des regionalen Marktes
gestarkt.

¢ Dies reduziert Betriebsaufgaben, Abwanderung und Fluktuation der bauerlichen Betriebe.

¢ Das Projekt bemiiht sich um gerechte Festpreise fiir die Partnerbetriebe auf allen Stufen
von der Erzeugung bis zur Verarbeitung.

Soziale Ziele

Arbeitsplatz

¢ Durch die Starkung bauerlicher Familienbetriebe kobnnen Arbeitsplatze erhalten bleiben.

e Zusatzlich werden mit ideenreichen Kooperationen verschiedener Wirtschaftspartner neue
Arbeitsplatze in der Region geschaffen.

Symbiose der Beteiligten

o Synergieeffekte werden durch die Vernetzung von Erzeugern mit Verarbeitern und
Verbrauchern genutzt.

¢ Neue, Uberbetriebliche Organisationsformen werden entwickelt.

¢ Das Grinlandprojekt Rhon tritt dabei als Vermittler auf der gesamten Produktschiene von
der Tierhaltung Uber Schlachtung und Verarbeitung, den Handel und die Gastronomie bis
zum Verbraucher auf.

7.2 Vorschlage fur einen Marketing-Mix im Grinlandprojekt Rhon

Das Grinlandprojekt Rhén ist zurzeit noch nicht so weit vorangeschritten, dass ein umfas-
sender Marketing-Mix definiert werden kénnte. Daher werden an dieser Stelle einige Aspekte
dargestellt, die als Handlungsempfehlung zu sehen sind und bei der weiteren Planung des
Projektes berticksichtigt werden koénnten. Sie werden in die Bereiche Angebot, Distribution
und Kommunikation eingeteilt.

7.2.1 Bestimmung des Angebotes

Fur die Festlegung des Angebotes sollte ,[...] nicht das produkttechnische [sic!] im Vorder-
grund stehen, sondern in erster Linie der kunden- bzw. zielgruppenspezifische Produktnut-
zen [...] (BECKER 2002: 491). Zunachst ist der Produktkern zu klaren, d. h. im Fall des
Grinlandprojektes Rhon ist es wichtig, ein Sortiment festzulegen. Die Produkt- und Prozess-
qualitaten dieses Sortiments missen herausgearbeitet werden, um es gegenuber anderen
Erzeugnissen abheben zu kénnen. Fir die Transparenz dem Verbraucher gegentiber sind
diese in Produktionsrichtlinien darzustellen. Beim Verkauf ist dartber hinaus das Styling der
Fleischprodukte sehr wichtig, d. h. wie portioniert, veredelt und verpackt wird. Eine einheitli-
che Markierung rundet das Ergebnis ab und kann einen hdheren Preis rechtfertigen.

7.2.1.1 Der Produktkern

Wie bereits in Kapitel 6.2.2.1 deutlich wurde, ist bei der Struktur der Betriebe im Grinland-
projekt Rhon auffallig, dass sechs Unternehmen eine reine Grinlandwirtschaft austben,
obwohl generell parallel zumindest Futterbau fur die Nutztiere betrieben bzw. ein weiteres
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Produktstandbein aufgebaut wird. Das ist in der Rhén meistens nicht der Fall. Zurtickzufiih-
ren ist dies auf die okologischen Voraussetzungen in dem Gebiet. Die meisten Flachen
neigen zu Staunasse und Wechselfeuchte oder Pseudovergleyung. Auch klimatisch ist die
Rhon, besonders die Hochrhén, in der sechs Betriebe ihre Flachen besitzen, ungiinstig (vgl.
Kapitel 3.2). Ackerbau ist unmoglich oder zumindest unrentabel. Dies fuhrt dazu, dass in den
befragten Betrieben fast ausschlief3lich Nutztiere gehalten werden, welche die Landwirte
Uber das Projekt vermarkten mdochten. Nur ein Betrieb vermarktet momentan auch andere
Produkte. Eine Erweiterung des Sortiments ist zum jetzigen Zeitpunkt nach Angaben der
interviewten Landwirte nur schwer moglich und sollte zun&chst nicht forciert werden.

Eine Aufsplittung der Vermarktungsstrategien fir unterschiedliche Tierarten (Rind, Rhon-
schaf, Ziege, Pferd) und eine alleinige Strategie fur das Gelbe Frankenvieh im Grinlandpro-
jekt Rhon ist bereits geplant (JEDICKE 2004: 70). Dabei hoffen die Projektteilnehmer, dass die
Vermarktung des Gelben Frankenviehs ein genauso groRer Erfolg wird, wie die des regional-
typischen Rhonschafs. Allerdings muss in diesem Zuge zunachst geklart werden, ob die
Landwirte Uberhaupt bereit sind, ihre Bestande auf dieses Rind umzustellen. In den Inter-
views gaben lediglich zwei von funf Landwirten an, dass sie diese Rasse halten wollen. Nur
ein Erzeuger ist derzeit dabei, seinen Betrieb auf die Haltung von Gelbem Frankenvieh
umzustellen und ein zweiter mdchte das Gelbe Frankenvieh in einer Weidegemeinschaft
zusatzlich zu seinen andersrassigen Tieren halten (vgl. Kapitel 6.2.2.2). Eine eigene Ver-
marktungsstrategie fur das Gelbe Frankenvieh, angelehnt an das Rhoénschaf, kdnnte hier
sinnvoll sein und sollte geprift werden. Nach JEDICKE (personl. Mitteilung, 2006) ist auch
angedacht, einen groRraumigeren Verbund mit Haltern in Franken und auf3erhalb der Rhén
anzustreben. Ob darlber hinaus fir jede Tierart ein eigenes Marketing aufgebaut werden
muss, ist fraglich. Dies wurde die Erarbeitung funf unterschiedlicher Konzeptionen bedeuten,
was aus Zeit- und Kostengriinden schwierig sein kénnte.** Eine gemeinsame Marketingkon-
zeption und damit eine gemeinsame Angebotspolitik wirde sich anbieten. Dies bedeutet,
dass neben den in Kapitel 4.3 angesprochenen traditionellen Nutztieren Fleckvieh, Gelbes
Frankenvieh, Rotes Hdhenvieh, Rhénschaf und Thiringer Waldziege, allein durch die acht
interviewten Erzeuger Angus und Charolais an Rinderrassen sowie die Bunte Deutsche
Edelziege und Toggenburger an Ziegenrassen in die Vermarktung integriert werden kénnten
(vgl. Kapitel 6.2.2.1). Es sollte so schnell wie moglich festgehalten werden, wann welche und
wie viele Tiere im Laufe des Jahres schlachtreif sind und flr eine Vermarktung zur Verfi-
gung stehen wirden.

7.2.1.2 Produkt- und Prozessqualitat

Das Griinlandprojekt Rhon strebt eine Vermarktung im Premiumbereich an, dabei soll das
Fleisch u. a. unter dem Aspekt einer besonderen Qualitat vermarktet werden (JEDICKE 2004:
67). KULLMANN (2003a: 99f.) evaluierte zehn Modellprojekte in Deutschland und konnte die
Produktqualitat als wichtigsten Erfolgsfaktor identifizieren. Dieser Faktor wurde von alle

% JEDICKE (personl. Mitteilung, 2006) merkte dazu an, dass auch die erzeugten Mengen fir getrennte
Strategien in der Rhdn nicht ausreichen.
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seinen Experten ebenfalls als sehr wichtig eingestuft. Auch die in einem weiteren Schritt von
ihm befragten Experten aus den Biospharenreservaten unterstitzten diese Aussage
(KULLMANN 2003b: 58-65). Bei der ungestutzten Abfrage der Werbebotschaften war ebenfalls
fur sieben der acht Betriebe die Qualitat das wichtigste Werbeargument (vgl. Kapitel 6.2.4.1).
Beides zeigt, dass auch die Landwirte hinter der Strategie der Vermarktung von hochwerti-
gem Fleisch stehen.

Oft ist eine umweltgerechte Produktion mit Einbuf3en bei klassischen Nutzenkomponenten
verbunden (beispielsweise Qualitatseinbulien, erhdhter Informations- und Arbeitsaufwand).
Das Produkt ist teurer als ein Herkdmmliches und bietet fiir den Konsumenten keinen direkt
wahrnehmbaren Nutzen (MEFFERT & KIRCHGEORG 1994: 22). Da die Produkte des Griin-
landprojektes Rhon dartiber hinaus einer starken Konkurrenz ausgesetzt sein werden, ist es
von besonderer Bedeutung die tragende Idee herauszustellen (USP = unique selling pro-
postion) und die Abnehmer fur den speziellen Grund- und Zusatznutzen (vgl. Kapitel 5.3.3.3)
zu sensibilisieren (BECKER 2002: 231). RAHMANN (2001: 125-134) unterscheidet dabei
zwischen Produkt- und Prozessqualitat. Gerade die Prozessqualitat kann durch die Heraus-
stellung des besonderen Wertes der Produkte das Qualitatsniveau verbessern (DVL & NABU
1999: 52). Das angestrebte Beweidungsprojekt hat den entscheidenden Vorteil, dass das
erhohte Preisniveau gerade mit einer erhohten Qualitdt begrindet werden kann. So kénnen
klassische Nutzenkomponenten hervorgehoben werden und es entsteht durch die zusatzli-
chen Prozessqualitdten ein Individualnutzen fir die Kunden. Gestarkt werden kdnnen diese
Prozessqualitaten durch eine Darstellung in Produktionsrichtlinien.

Auch der Service steigert die Qualitat der Produkte. In erster Linie nannten die Landwirte,
dass es darauf ankommt mit den Kunden in Kontakt zu treten, sich mit ihnen zu unterhalten
und sie Uber die Prozessqualitdten der Erzeugnisse aufzuklaren (vgl. Kapitel 6.2.4.4). Auch
eine professionelle Logistik, die dem Verbraucher die gewiinschte Menge zum richtigen
Datum liefert (vgl. Kapitel 7.2.2.3), und eine gute Verkaufsforderung (vgl. Kapitel 7.2.3.5.)
wirken sich positiv auf den Service aus.

7.2.1.3 Besondere Produktionsrichtlinien

Das Projekt muss die Produkte in hoher Qualitat anbieten, um erfolgreich sein zu kénnen.
Diese angestrebten Qualitatsstandards sollten in Produktionsrichtlinien festgehalten werden,
da sich die erzeugten Produkte in dieser Weise von Standardprodukten abheben und eine
hdhere Zahlungsbereitschaft beim Kunden auslésen kdnnen, falls sie deren Erwartungen
bezlglich des Zusatznutzens entsprechen (KULLMANN 2003a: 89-91). Im Vertrag des Grin-
landprojektes Rhon sind bereits einige Produktionsrichtlinien enthalten, die eine extensive,
ganzjahrige Beweidung voraussetzen und artgerechte sowie naturschutzgerechte Ziele mit
einbeziehen (vgl. Anhang 1: Vertrag zwischen Projekttrager und Landwirtschaftsbetrieben).
Die folgende Aufzahlung zeigt die bereits festgelegten Prozessqualitaten:
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¢ Die MindestgréRe des zusammenhangenden Weidebereichs betragt 10 ha; Sonderstruk-
turen werden in der Regel nicht ausgezaunt,

¢ Die eingesetzten Tierrassen muissen widerstandsfahig und flr eine ganzjahrige Bewei-
dung geeignet sein,

¢ Die Besatzdichte liegt zwischen 0,3 GroRvieheinheit (GV)/ha35 und 0,6 GV/ha, bei Besatz
mit mehreren Tierarten bis max. 0,8 GV/ha, in den Wintermonaten mindestens 0,3 GV/ha,

e Eine Zufltterung erfolgt erst bei Schneelage oder ausgeschopftem Futterangebot und ist
auf Raufutter beschrankt,

¢ Die Anforderungen der artgerechten Tierhaltung sind zu beachten (Wasser, Raufutter bei
Schnee, Mineralfutter),

¢ Es findet ein biologisches und sozio6konomisches Monitoring auf den Weideflachen statt
und es erfolgt eine Dokumentation per Beweidungsbuch bezlglich der Weidezeiten, Zu-
futterung, Parasitenbehandlung und des Arbeitszeiteinsatzes,

¢ Parasitenprophylaxe erfolgt nur nach vorheriger Konsultation eines Tierarztes.

Da die Aufstellung von Produktionsrichtlinien meist ein langwieriger Prozess ist, der viel
Diskussion erfordert, kann dies im Rahmen der Diplomarbeit nicht geleistet werden.* Des-
halb sollen an dieser Stelle nur einige Empfehlungen fur das weitere Vorgehen im Projekt
gegeben werden. Es bietet sich an, die bisher getroffenen Vereinbarungen zu Produktions-
richtlinien mit den bereits aufgestellten Marketingzielen (vgl. Kapitel 7) und den gewiinschten
Prozessqualitaten abzugleichen und auszuweiten. Au3erdem kénnen Produktionsrichtlinien
anderer, erfolgreicher Vermarktungsprojekte zum Vergleich herangezogen werden. Einen
sehr guten Uberblick bieten dazu die Vermarktungsinitiativen ,UNSER LAND* und ,bergisch
pur (vgl. Kapitel 5.4.2), die als einzige Best-Practice-Beispiele dieser Arbeit ihre Produkti-
onsrichtlinien im Internet verdffentlichen.®” Eine weitere gute Ubersicht bietet die Internetsei-
te Label online, die zu 300 Labeln Informationen bietet, u. a. auch die Vergabekriterien
vorstellt und nach eigenen Bewertungskriterien das Label analysiert. Hier findet sich auch
LUNSER LAND" wieder, wie auch das Altmuhltaler Lamm und Prignitzer Weiderind
(Verbraucher Initiative e.V. 2006b: 0.S., Verbraucher Initiative e.V. 2006c¢: 0.S., Verbraucher
Initiative e.V. 2006a: 0.S.). Auch der BfN (BLUMLEIN et al. 2001) hat einen sehr guten Ver-

% Ein Rind entspricht einer GroRvieheinheit (vgl. Anhang 1: Vertrag zum Grinlandprojekt Rhon,
Anlage 3: GV-Berechnungsschlissel).

% JEDICKE (personl. Mitteilung, 2006) wies bereits darauf hin, dass auf iibergeordneter Ebene (Verwal-
tungen und Verbande) bereits unerwartet lange Uber die vertraglichen Kriterien der Beweidung
diskutiert wurde, bis diese definitiv festgelegt werden konnten.

* Das Projekt ,Unser Land® stellt auf seiner Seite u. a. die Produktionsrichtlinien fir Rind- und Lamm-
fleisch vor. Die Angaben fiir Rindfleisch/ Kalbfleisch finden sich unter http://www.unserland.info/
images/stories/downloads/LW_Rind+Kalbfleisch.pdf, (UNSER LAND 2002: 0.S.).

Die Richtlinien fir das WERDENFELSER LAND Lamm unter http://www.unserland.info/images/
stories/downloads/UL-Richtlinen-Lamm.pdf, (WERDENFELSER LAND & UNSER LAND 2002: 0.S.).

Bergisch pur gibt seine Richtlinien unter http://www.bergischpur.de/richtlin.htm wieder (bergisch pur
0J.:0.S))
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gleich verschiedener Projekte und ihrer Produktions- und Vermarktungskriterien herausge-
bracht.

Die Entscheidung, ob oder zu welchem Anteil die Produkte 6kologisch zertifiziert sein sollten,
stellt in vielen Projekten eine zentrale Diskussion dar. Die derzeit schwierige Marktlage flir
Oko-Produkte in Deutschland, férdert 6konomische Alternativen zum Okolandbau. So ergan-
zen sich extensiv, artgerecht oder naturschutzgerecht erzeugte Produkte gut mit der kombi-
nierten Vermarktung von Okolandbau- und konventionellen Produkten wie im Griinlandpro-
jekt Rhon. Im Rahmen der Regionalvermarktung nimmt diese Variante immer mehr zu und
ist haufig auch in anderen Initiativen sehr erfolgreich (KULLMANN 2004b: 32).%® Um die fiir das
Beweidungsprojekt entwickelten Produktionsrichtlinien fir den Verbraucher transparent zu
machen, sollten sie verdffentlicht werden. Dies kann durch einen Flyer oder auf einer Inter-
netseite geschehen. Ein weiterer wichtiger Faktor zur Steigerung der Glaubwiurdigkeit ware
dabei, dass die Kunden sich bei Interesse selbst von der Qualitat des Fleisches Uberzeugen
konnen und beispielsweise bei einer Hoffiihrung teilnehmen kénnen.

7.2.1.4 Das Styling der Fleischprodukte

Je nach den Ansprichen der Partner innerhalb der Distributionskette und ihrer Kunden wird
sich auch die Portionierung des Fleisches verandern missen. Das Tier kann lebend ver-
marktet werden, wie es beispielsweise beim LEH und GroRhandel oft Ublich ist oder aber
auch in Einzelstlcke portioniert werden. Bei einer Direktvermarktung ist zu berlcksichtigen,
dass sehr wahrscheinlich einige Landwirte des Projektes nicht gewerblich vermarkten. In
diesem Fall ware nur eine Zerkleinerung bis zu einem Viertel Rind moéglich (vgl. Kapitel
6.2.2.3).

Bei der Veredelung der Produkte zu Wurst oder anderen Produkten wie Burgern oder Klop-
sen konnen die Erzeuger im Beweidungsprojekt auf einen groRen Erfahrungsschatz zurlck-
greifen, der im Laufe des Projektes ausgeschopft werden kann (vgl. Kapitel 6.2.2.4). Die
Verpackung wird darUber hinaus bereits jetzt sehr einheitlich gestaltet. Neben einer vollig
unverpackten Abgabe der Produkte, werden Teilstiicke eingeschweil3t und Wurst in Glaser
oder Darm gegeben. Hier durften keine grof3en Differenzen auftauchen (vgl. Kapitel 6.2.2.6),
da auch durch einheitlich verpackte Produkte auf eine gleich bleibende Qualitat geschlossen
werden kann.

7.2.1.5 Markierung im Grunlandprojekt Rhén

Ein weiterer bedeutender Aspekt ist die Frage der Markierung. Fur das Grunlandprojekt
Rhon ist eine eigene Produktmarke vorgesehen (JEDICKE 2004: 67). Uber einen Namen wie
Rhonlander, angelehnt an die Marke Deutschlander wird bereits nachgedacht. Eine Marke ist
wichtig, um als Wegweiser zu dienen. Sie muss Werte ansprechen, die zum jeweiligen
Weltbild des Kunden passen und ihm den Zusatznutzen des Produktes vorfihren. Sie muss
daher eine sympathische Personlichkeit verkérpern und das Gefiihl einer Zugehorigkeit

%8 Vgl. dazu Kapitel 5.4 bzw. die Seiten des Reginets unter www.reginet.de

90



7 Empfehlungen fiir eine Marketingkonzeption des Griinlandprojektes Rhon

vermitteln. Dabei muss sie klar Position beziehen, um fur den Verbraucher dauerhaft er-
kennbar zu sein (DVL & NABU 1999: 51 f.). Um diesen Anforderungen gerecht zu werden,
raten die Landwirte, die sich bisher mit der Erstellung einer Marke auseinandergesetzt
haben, eine professionelle Werbeagentur zu engagieren. Die erfahrenen Erzeuger kénnten
unterstitzend herangezogen werden. Wichtig ist vor allem ein einheitliches und in sich
stimmiges Konzept (Corporate Design), so dass das Projekt und seine Erzeuger bei den
Kunden einen hohen Wiedererkennungswert haben. Ein gutes Beispiel daflr konnte bei
einem Experten identifiziert werden, der ein eigenes Corporate Design flr seine Produkte
und seinen Laden und Marktstand entwickelt hat (vgl. Kapitel 6.2.2.7). Auch andere Ver-
marktungsprojekte bieten vielfach gute Modelle fiir gelungene Marken (vgl. Kapitel 5.4).

In den Interviews wurde darlber hinaus deutlich, dass die beteiligten Biobetriebe ungeni-
gend mit ihrer Zugehorigkeit zu EU-Bio oder einem Verband werben. Da aber gerade der
Okologische Landbau durch eine sehr gute Prozessqualitat kennzeichnet ist und damit auch
die besondere Produktqualitat betont wird, sollten die Erzeuger dies auf Produkten und Hof
kenntlich machen. Mittlerweile bietet auch das BR Rhén passende dazu das Bio-Gltesiegel
Rhon an. Das Gutesiegel wie auch die Benutzung des ldentitatszeichens der Dachmarke
Rhon sollte im Grinlandprojekt Rhon weiterhin forciert werden, da die Dachmarke dem
Projekt dazu dient, neben den Produkt- und Prozessqualitdten die Herkunftsgarantie der
Produkte zu starken und die ,Schutzgebiets-Philosophie” (DVL & NABU 1999: 53) darauf zu
Ubertragen. Vor der Etablierung der Dachmarke im Projekt sollte jedoch noch einmal eine
genaue Aufklarung hinsichtlich der Marke erfolgen, da sich in den Interviews einige Unsi-
cherheiten bezuglich ihrer Anwendung herauskristallisierten (vgl. Kapitel 6.2.2.7).

7.2.1.6 Preis

Es wurde bereits erortert, dass in dem Projekt auf eine Preisstrategie zugunsten einer
Praferenzstrategie verzichtet werden muss, da Arbeits- und Produktionskosten héher liegen
als bei der konventionellen Erzeugung (vgl. Kapitel 5.3.2.2 und 6.2.2.8). Da aufgrund der
naturschutzgerechten Erzeugung das Fleisch wahrnehmbar hdherpreisig sein wird, muss
dem Kunden der Zusatznutzen der Produkte verdeutlicht werden. Es sollte vermittelt werden,
dass die Produkte aus dem Projekt Premiumprodukte sind, die nach besonderen Richtlinien
produziert worden sind und dass fur deren Herstellung erhéhte Produktionskosten anfallen.
Sie mussen einen héheren Preis erzielen, wenn ihre Erzeugung fiir die Anbieter attraktiv sein
soll. Es sollte jedoch berticksichtigt werden, dass der Wettbewerb stark ist und gerade im
LEH die Preise hart kalkuliert werden. Ab einem Aufpreis ab 20 % gegenuber konventionel-
len Produkten nimmt die Zahlungsbereitschaft der Kaufer stark ab (KULLMANN 2004b: 35).
Auch RAHMANN (2001: 133 f.) konnte dies in einer Umfrage in der Rhon bestatigen. Dabei
gaben 81 % der Personen an, mehr bezahlen zu wollen, wenn das Fleisch aus umwelt-
freundlicher Produktion stammt: 31 % der Personen bis zu 10 % mehr, 34 % zwischen 10
und 20 % mehr, 9 % zwischen 20 und 30 % und 7 % der Personen waren sogar bereit Uber
30 % mehr zu bezahlen.
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7.2.2 Moglichkeiten der Distribution

Die Distributionspolitik umfasst alle Entscheidungen und Handlungen, die im Zusammen-
hang mit dem Weg des Produktes zum Endverbraucher stehen (vgl. Kapitel 5.3.3.2). Fir das
Grinlandprojekt Rhon stellt sich somit die Frage nach einer Erweiterung der Absatzregion
Uber das Biospharenreservat hinaus, sowie die kurzfristigen und langfristigen Absatzwege
der Erzeuger und die dadurch bedingten logistischen Anforderungen.

7.2.2.1 Vermarktung Uber die Grenzen des BR Rhon hinaus

Die bisherigen Absatzregionen der Betriebe zeigen deutlich, dass eine Vermarktung der
Produkte ausschlieRlich in der Rhén nicht méglich ist, da der Markt zu klein ist. Bereits jetzt
vermarkten flnf der acht interviewten Landwirte auch in umliegende Stadte oder weiter
entfernt liegenden GroRstadte. Aus diesem Grund sollte zwar der regionale Markt nicht
vernachlassigt, jedoch auch eine Strategie flr den lberregionalen Markt entwickelt werden.
Dabei wurde von den Experten besonders auf den Absatz in umliegende Stadte wie Bad
Kissingen, Bad Koénigshausen, Bad Brlckenau, Fulda und Wiulrzburg gesetzt. Auch eine
Vermarktung in den nachstgelegenen Grof3stadten wie beispielsweise Frankfurt kbnnten sich
die Landwirte vorstellen (vgl. Kapitel 6.2.3.1). Denkbar ware auch ein Austausch der Produk-
te zwischen den Biospharenreservaten. Auch RAHMANN (2001: 137 f.) stellte aufgrund von
Schatzwerten bei Produktions- und Verbrauchsmengen von Rind-, Lamm- und Ziegenfleisch
fest, dass das BR Rhon auf eine Vermarktung aul3erhalb der Region in Gebiete mit Unter-
produktion (vor allem Stadte) angewiesen ist. Tabelle 13 stellt die hohe Uberproduktion dar.

Tabelle 13: Geschatzte Produktions- und Verbrauchsmengen fir Fleisch im BR Rhén (Tonnen pro
Jahr (RAHMANN 2001: 138)

Rindfleisch Lammfleisch

Verbrauch:

Konsum der Einheimischen 1856 86
Verbrauch der Touristen 142 15
Gesamtverbrauch 1998 101
Produktion im BR Rhon 8182 217
Differenz Produktion —Verbrauch +6193 +116
Uberproduktion (Exportbedarf) 75 % 53%

7.2.2.2 Ausgesuchte Vermarktungswege fir das Grinlandprojekt Rhon

Es steht grundsatzlich eine Vielzahl an Absatzmoglichkeiten zur Verfigung. Daher ist her-
auszuarbeiten, welche Kanale bereits von den Landwirten genutzt werden und welche
geeignet fir das Projekt erscheinen. Ein Unternehmer, so auch der (6kologisch wirtschaften-
de) Landwirt, muss vor einer Entscheidung flr einen oder mehrere Absatzwege klaren, ob
mit den zur Verfugung stehenden Absatzwegen die Versorgung des Zielmarktes hinreichend
und gewinnbringend erfolgen kann. Durch die Wahl der Absatzwege werden nicht nur Kos-
ten und Erldése, sondern i.d.R. auch das Image von Hersteller und Produkt beeinflusst
(KOTLER 1989: 447, NIESCHLAG et al. 1991: 378).

In den Interviews stellte sich heraus, dass die Landwirte bereits ein breites Spektrum an
Absatzwegen nutzen. Die meisten Betriebe vermarkten ihre Produkte direkt. Aufierdem
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nutzen sie horizontale und vertikale Kooperationen (vgl. Kapitel 6.2.3.2). Die Landwirte
beschreiben die Direktvermarktung als arbeitsintensiv und zeitaufwendig. Aus diesem Grund
sollte im Projekt geklart werden, ob die Landwirte eine solche Vermarktung mittragen war-
den, wenn diese fir sie einen erhohten Arbeitsaufwand bedeuten wiirde und ob sie bereit
waren, einen Koordinator einzustellen, der die Organisation flr sie Gbernimmt.

Ein weiteres Hemmnis sind die fehlenden Schlacht- und Verarbeitungsmdoglichkeiten (vgl.
Kapitel 7.2.2.3). Auch zu klaren ware, wie der Verkauf geregelt werden soll. Vorhandene
Hofladen bei beteiligten Erzeugern kénnten als Verkaufsort dienen, aber auch ein gemein-
samer Laden aller beteiligten Landwirte ware denkbar. Fir Markte misste ein Stand gekauft
und geklart werden, wer den Verkauf Gbernimmt. Weitere Mdglichkeiten, die in den Uberle-
gungen der Experten nicht auftauchten, waren beispielsweise der Verkauf Uber Abo-
Kisten/Liefer-Service oder Food-Coops® an die Kunden. Die gemeinsame Direktvermark-
tung erfordert einen grof3en Organisationsaufwand im Projekt und ist somit eher ein Weg,
der mittel- bis langfristig geplant werden sollte und daher flr einen erfolgreichen Absatz in
diesem Jahr eher ungeeignet ist. Die Landwirte kdnnen naturlich vorerst noch auf ihre
eigenen Direktvermarktungswege zurlckgreifen kdonnen. Das Griunlandprojekt Rhon als
Vermittler kénnte dabei unterstiitzend tatig werden, gerade was die Organisation einer
zentralen Logistik der Betriebe betrifft. Fakt ist, dass der Zusammenschluss von mehreren
Erzeugern hier nicht nur eine Kosten-, sondern auch eine Zeitersparnis einbringen wirde.
Die folgende Darstellung liefert einen kurzen Uberblick Gber Vor- und Nachteile der Direkt-
vermarktung:

Tabelle 14: Vor- und Nachteile beim Direktabsatz, verandert nach WEIS (1999: 100)

Direktabsatz
Vorteile Nachteile
¢ relativ hohe Produktpreise relativ hoher Vertriebsapparat
o direkter Kontakt mir dem Kunden arbeits- und kostenintensiv
¢ schnelle Reaktion auf den Markt grolke Verkaufsorganisation
bei wenig Nachfragern schlecht realisierbar

Die Landwirte zeigen auch Aktivitdten in horizontalen Kooperationen. Mehrmals wird ein
Austausch und Handel zwischen zwei einzelnen Betrieben genannt, aber auch eine Koope-
ration Uber Vermarktungsinitiativen ist vorhanden. Es besteht eine berregionale Erzeuger-
gemeinschaft flr den Verkauf von Lamm (Bayrischer Lammerring). In der Rhén wird momen-
tan nur das Vermarktungsprojekt ,Biospharenrind Rhén® fir den Absatz genutzt. Die Stim-
mung der Erzeuger ist dahin gehend, dass momentan auch kein Bedarf an der Beteiligung
an regionalen Initiativen besteht. Allerdings sind diese Projekte oft sehr hilfreich, nicht nur,
was den Verkauf angeht sondern auch fur den Informationsaustausch (vgl. Kapitel 6.2.3.4).

% Food-Coops erlauben nur den Einkauf von Mitgliedern. Fixe Kosten, wie Miete fiir den Laden,
Verpackung, und Nebenkosten werden durch die Mitgliedsbeitrage finanziert. Verkaufer kdnnen fest
angestellt sein oder die Mitglieder arbeiten reihum unentgeltlich als Verkaufer (KREUZER 1996: 106-
109)
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Im Grinlandprojekt Rhén kdnnte eine Vermarktungsinitiative wie das ,Biospharenrind Rhon*®
beispielsweise auch bei der vertikalen Vermarktung behilflich sein.

Innerhalb der vertikalen Kooperationen kénnten zudem bereits bestehende Kanale herange-
zogen werden (vgl. Kapitel 5.4.3 und 6.2.3.2). Auffallend ist, dass keiner der Betriebe an die
heimische Gastronomie liefert. Genannte Probleme sind Preisuneinigkeiten verbunden mit
einer ausschlielllichen Abnahme von edlen Teilen und das Geflihl nur als ,Vorzeigeprojekt"
ausgenutzt zu werden. Bei den Metzgern der Region treten die gleichen Probleme auf.
Dennoch wird dieser Weg von zwei Erzeugern genutzt. Das Projekt mdchte eine gastrono-
mische Partnerschaft mit ,Aus der Rhén, fur die Rhén e. V.* aufbauen (JEDICKE 2004: 68),
aber auch andere Initiativen sind denkbar. Aufgrund der oben genannten Bedenken seitens
der Landwirte gegenlber der Gastronomie kénnte das Projektmanagement oder, wenn
maoglich, ein eingestellter Marketingkoordinator als Vermittler auftreten. Fir beide Parteien
akzeptable Preise sowie eine (vertraglich) festgehaltene Absatzmenge sollten ausgehandelt
werden, um den bisherigen Problemen vorzubeugen.

Mit der Lebensmittelkette ,tegut...“ wird darliber hinaus eine Zusammenarbeit angestrebt.
Sie mdchte ihren Absatz an Bio-Rindfleisch aus der Rhén deutlich ausbauen, da sie ihren
momentanen Bedarf noch nicht allein aus der Rhén decken kann. Dies ist jedoch erklartes
Ziel (vgl. Kapitel 6.2.3.5). Landwirte, die bereits mit ,tegut...“ handeln, stufen den Absatzweg
als relativ problemlos ein, auch wenn hier einige Argumente wie beispielsweise der zu
niedrige Preis oder bestimmte Vorgaben im Vertrag auch gegen eine Kooperation sprechen.
Dies musste im Grinlandprojekt Rhén geklart werden, damit die Landwirte eine Vermarktung
auf diesem Weg akzeptieren. Hierfur ware es hilfreich, mit dem Verein Biospharenrind Rhén
in Kontakt zu treten, da diese schon seit mehreren Jahren mit ,tegut...” handeln (vgl. Kapitel
5.4.3). Da eine Vermarktung tber ,tegut...“ nur flr Biobetriebe genutzt werden kann, ware es
sinnvoll, sich fir das Projekt andere Vermarktungswege in die Richtung des LEH zu eroff-
nen. Einen wichtigen Ansatz bietet dazu Erzeuger E, der bereits einen Kontakt zu Edeka
hergestellt hat, um einen Verkauf in der Regionaltheke dieses Ladens anzustofen. Eine
Kooperation mit ,tegut...“ und Edeka wird im Projekt angestrebt und ist zu begrifien, da
dieser Absatzweg sich relativ schnell erschliefen lasst und einer geringeren Planung bedarf
als die Direktvermarktung, so dass sich dieser Weg fur den kurzfristigen Verkauf sehr gut
eignen wirde. Aulierdem bietet die Vermarktung tber den LEH die Mdglichkeit einen ver-
traglich geregelten Grundstock an Tieren abzusetzen, so dass das betriebliche Risiko verrin-
gert werden kénnte. Auch KULLMANN (2004b: 92 f.) konnte bei seinen Forschungen®® nach-
weisen, dass der LEH mit 61,4 % den groRten Absatzweg fiir Oko-Rindfleisch innerhalb der
Biospharenreservate bildet, an zweiter Stelle lag Verarbeiter/Industrie mit 15,2 % gefolgt von
dem Ab-Hof-Verkauf mit 7 %. Alle anderen Wege wiesen Prozentzahlen unter 3,9 % auf.

“0 Bei dieser Befragung wurden 50 wirtschaftliche Akteure hinsichtlich ihrer Absatzwege ausgewertet.
Dabei stammten 23 der befragten Betriebe aus der Rhdn, so dass mit seinem Ergebnis auch ein sehr
guter Ruckschluss bezlglich des BR Rhoén gezogen werden kann.
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Aber auch neue Partner sollten in die Uberlegungen mit einbezogen werden. Mit dem Projekt
steht durch den Zusammenschluss auch die Mdglichkeit offen, an Groflabnehmer zu ver-
markten. So kénnten beispielsweise auch eine Schlachtung im Schlachthof Fulda und dann
eine weitere Vermarktung an GroRRkiichen wie Kantinen, Krankenhduser oder Mensen
stattfinden. Auch Lieferungen an groRere Firmen, wie beispielsweise der Babynahrungsher-
steller Milupa, der einen Verarbeitungsstandort in Fulda besitzt, waren zu prifen. Im kleine-
ren Rahmen wére auch ein Handel mit Oko- oder Naturkostladen denkbar. Einen guten
Uberblick tber unterschiedliche Absatzwege bietet der Aktionsleitfaden fiir Regionalinitiati-
ven von DVL und NABU (1999: 68-75). Mogliche Absatzwege sind in Abbildung 17 darge-
stellt.

Erzeuger = Landwirt I
Direktvermarktung I horizontale KooperationI vertikale Kooperation I
Ab-Hof-V erkauf I Erzeugergemeinschaftl ~
Metzger

Verarbeitungsgewerbe
Hofladen I (z.B. Milupa) Gastronomiel
Wochenmarkt/
Bauemmarkt Krankenhaus/

- Kantine/ Mensg

Veranstaltung

GrofRhandel

<

Einzelhandel
z.B. tegut,
Edeka, Rewe

Verbraucher

Abbildung 17: Vermarktungswege fur Landwirte des BR Rhon; die dunkelgrau unterlegten Wege
werden zurzeit noch nicht von den interviewten Erzeugern genutzt (eigene Darstellung)

7.2.2.3 Professionelle Vertriebs- und Logistikstruktur

Wahrend der Absatzweg entscheidend fur die Anziehungskraft eines Gutes auf die Kaufer
ist, leistet die Marketing-Logistik als physische Distribution eher Hilfsfunktionen. Aus diesem
Grund wird der Absatzweg als gegeben akzeptiert und ein Warenfluss angestrebt, der alle
gewlnschten Funktionen der Absatzmittler erflllt (STRECKER et al. 1996: 181). Da das
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Grinlandprojekt Rhén sich zu diesem Zeitpunkt noch nicht fir die Absatzwege entschieden
hat, ist es schwer, geeignete Aussagen Uber die Logistik zu treffen. Bei einer vertikalen
Kooperation, beispielsweise mit ,tegut...”, wirde den Landwirten bereits ein grofRer Teil des
logistischen Aufwands genommen werden, da der LEH oft Gber eine eigene professionelle
Logistikstruktur verfligt, in welche die Erzeuger mit eingebunden werden (vgl. Kapitel
6.2.3.2).

Ein bestehendes Problem, das mehrere Landwirte in der Vermarktung hemmt bzw. zur
Aufgabe der Direktvermarktung zwingt, ist das Fehlen einer geeigneten Schlachtstatte in der
Region. Oft wird auch bemangelt, dass Schlacht- und Verarbeitungsort nicht der gleiche sind
und ein zwischengeschalteter Transport Zeit und Geld kostet, vorausgesetzt ein Kihltrans-
porter fur die Fahrt ist vorhanden. Zwar gibt es EU-Schlachthdfe in Fulda und Wirzburg, die
auch okologisch schlachten kénnen (LUubwIG 2002: 116), jedoch muss von vielen Orten der
Rhén mit mindestens einer Stunde Fahrtzeit gerechnet werden. Deswegen sollte dieses
infrastrukturelle Defizit dringend behoben und die Einrichtung von dezentralen Schlachtstat-
ten im Biospharenreservat vorangetrieben werden. Aullerdem ist zu Uberlegen, wie die
Schlachtung und Zerlegung dort organisiert werden sollte. Angedacht wurde die Einstellung
eines Metzgers zur Lohnschlachtung. Dieser Metzger sollte dann auch die Fahigkeiten
besitzen nach Biorichtlinien zu schlachten und zu verarbeiten.

Auch der Aufbau einer Serviceeinrichtung, die fur die Belieferung des Einzel- und Fachhan-
dels, der Gastronomie und der Metzger oder eventuell fur die Hausbelieferung bei Privatkun-
den zustandig ist, ware mdglich. Dies wirde die Einrichtung einer Vertriebs- und Logistik-
zentrale erfordern, die zwischen den Erzeugern des Grinlandprojektes Rhén und Verarbei-
tern, Handlern sowie touristischen Leistungstragern auftritt (DVL & NABU 1999: 72,
HENSCHE et al. 2003: 15). Auch die Experten sprachen diesen Punkt an, indem sie darauf
aufmerksam machten, dass eine Koordination der Vermarktung entweder von einer exter-
nen, extra daflir eingestellten Person geregelt werden muss oder einige Landwirte diese
Aufgabe Ubernehmen (vgl. Kapitel 6.2.3.5). Weitere wichtige Fragen der Logistik sind die
Lagerhaltung der Uber das Griinlandprojekt Rhén vermarkteten Produkte, die Organisation
des Transportes und die Auftragsabwicklung (WEIS 1999: 106 f.).

7.2.3 Empfehlungen fur eine geeignete Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik, auf die als letzten Punkt des Marketing-Mixes eingegangen wird,
setzt sich zusammen aus der Werbung, flr die Werbebotschaften und Werbetrager ausge-
wahlt werden miissen, der Verkaufsférderung und der Offentlichkeitsarbeit (vgl. Kapitel
5.3.3.3).

7.2.3.1 Zielgruppenbestimmung

In Kapitel 5.1 wurde deutlich, dass heute, angesichts der Veranderung des Marktes vom
Verkaufer- zum Kaufermarkt, besonders wichtig ist, dass die Fiihrung des Betriebes an den
Absatzmarkt angepasst ist. Um dies auch fiir das Grinlandprojekt Rhén umsetzen zu kén-
nen, muss der Kaufermarkt und damit die Zielgruppe identifiziert werden. Erst dann kénnen
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die Produkte nach dem K&ufermarkt ausgerichtet und Kundenwilnsche befriedigt werden.
Grundsatzlich lassen sich nach KULLMANN (2004a: 39 f.) drei Zielgruppen flir naturschutzge-
recht erzeugte Produkte unterscheiden, die in Tabelle 15 zu sehen sind.

Tabelle 15: Zielgruppen fiir naturschutzgerecht erzeugte Produkte, verandert nach KULLMANN (2004a:
39f1.)

Okologie- und Gesundheitsbe- wohlhabende Genieller
wuldte

o (berwiegend Akademiker

heimatverbundene Regionalpat-
rioten

¢ Menschen mittlerer Bil- e etablierte Oberschicht

leben in Ballungsraumen
Okos, Linke, Griine

junge Familien und kranke
Menschen

wichtig: Entstehungspro-
zess, Inhaltsstoffe, Zuberei-
tung

kaufen eher kein Fleisch

dungs- und Berufsstande
blrgerlich-konservatives
Milieu

leben in Kleinstadt oder
landlichem Raum

z. T. aus der Landwirtschaft
stammend

wichtig: Heimat, Region,
Wirtschaft

Image und Prestige des
Produktes entscheidend
Design und Optik wichtiger
als Produktqualitat

Kauf zum Genuss, zur
Zurschaustellung oder als
Geschenk

wichtig: Herkunft/Story,
Regionalitat als Mithnahme-

e kaum gelebtes Gesundheits- effekt, Okologie kein The-

und Okologiebewusstsein ma
e typisches Produkt u. a. o typische Produkte sind
Wurst Fleisch und Wurst

Diese Auflistung zeigt, dass sehr unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden kon-
nen. Da sich in Kapitel 6.2.2.1 bereits abzeichnete, dass im Grunlandprojekt Rhon sehr
wahrscheinlich das Fleisch die Hauptrolle spielt, sind nach KULLMANN Okologie- und Ge-
sundheitsbewusste eher nicht fur den Verkauf von naturschutzgerecht erzeugtem Fleisch
bedeutend, da diese bevorzugt vegetarische Produkte kaufen.

Die Einschatzungen der Experten bestatigen diese Grundeinteilung, zeigen aber auch einige
Unterschiede. Die heimatverbundenen Regionalpatrioten wurden in Kapitel 6.2.4.1 als
Einheimische bezeichnet. Dass die 6kologische Produktion in der Region eher keine Rolle
spielt, konnte bestatigt werden. Allerdings werden anscheinend auch von den Ortsansassi-
gen Prozessqualitaten, besonders die artgerechte Tierhaltung auf den Weiden, als wichtiges
Kriterium empfunden. Die Werbebotschaft der Region und der Qualitat wurde als sehr
bedeutend eingestuft, Wirtschaft immerhin noch als geeignet was den heimatverbundenen
Regionalpatrioten entsprechen wiirde (vgl. Kapitel 6.2.4.2). Die Stadter werden von den
Experten als kaufkraftiger im Vergleich zu den Einheimischen bezeichnet. Dabei wurde auch
angefiihrt, dass in Stadten ein breiteres Publikum flr Bioprodukte vorhanden ist. Nach
KULLMANN waren diese Kunden eher den Okologie- und Gesundheitsbewussten zuzuordnen.
Auch die Aussage, dass Idealisten und Menschen, die sich um ihre Gesundheit Gedanken
machen, naturschutzgerecht erzeugtes Fleisch kaufen, untermauern dies. Die dritte Gruppe
der wohlhabenden GenielRer konnte in den Interviews nicht identifiziert werden. Dafiir spra-
chen die Landwirte die Gruppe der Touristen an. Auch diese Gruppe achtet nach Meinung
der Erzeuger auf Prozessqualititen und naturschutzgerechte Erzeugung (vgl. Kapitel
6.2.4.1).
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Direkt auf das Produkt Fleisch bezogen, fuhrte RAHMANN (2001: 122-142) eine Vermark-
tungsanalyse fiir ,Fleisch aus dem Naturschutz**' in der Rhén durch. Er konnte in der Unter-
suchung feststellen, dass wohlhabende Personen zu besonderen Gelegenheit Schaffleisch
essen und hauptsachlich im Urlaub Spezialitaten konsumieren. Bei der Befragung von
Restaurantbesitzern, die Fleisch unter Hervorhebung der naturschutzgerechten Erzeugung
vermarkten, konnte herausgearbeitet werden, dass ihre Kunden eher qualitatsorientiert und
wohlhabend sind. Meistens handelt es sich um Stadter oder Touristen mit ihren Familien
oder Partnern. Diese wahlen das angebotene Oko- Fleisch gezielt aus. Daraus lasst sich
bestatigen, dass Touristen wie auch Stadter eine gute Zielgruppe fur naturschutzgerecht
erzeugtes Fleisch sein kénnen.

Es lassen sich deshalb flir das Grinlandprojekt Rhén zunachst drei Zielgruppen festhalten:

¢ Einheimische, die den Kriterien nach KULLMANN entsprechen (vgl. Tabelle 15) und Wert
legen auf eine gute Produkt- und Prozessqualitat,

o kaufkraftige Stadter, die den Kriterien von KULLMANN entsprechen und nicht nur vegetari-
sche Produkte kaufen,

e qualitatsorientierte Touristen in der Rhon, die gerne Spezialitaten essen.

7.2.3.2 Artgerechte Tierhaltung, Qualitéat und Regionalitéat als Werbebotschaft

Wie in der Marktstimulierungsstrategie festgehalten, wird auf eine Vermarktung im Premium-
bereich abgezielt, so dass dem Projekt eine Praferenzstrategie zugrunde liegt. Dies flhrt
dazu, dass dem Kunden der Zusatznutzen des Produktes verdeutlicht werden muss, damit
er bereit ist einen héheren Preis zu zahlen (vgl. Kapitel 5.3.3.1 und 7.2.1.2). JEDICKE (2004
67) hat die angestrebte Werbebotschaft im Férderantrag bereits thematisiert.

.Die Produkte — insbesondere Fleisch — werden mit der Naturschutzleistung der Wei-
detiere (,Fressen fir den Naturschutz®), mit ihrer besonderen Qualitat (,Tierleben in
Freiheit, in gesunder Luft und mit gesunder krauterreicher Nahrung“) sowie ihrer ge-
sundheitsférdernden Wirkung fiir den Konsumenten (,gesundes Fleisch von den bli-
tenreichen Rhon-Hbhen") offensiv beworben und vermarktet.”

Das Zieldreieck hat er damit zunachst auf Qualitat, Gesundheit und Naturschutz festgelegt.
In den Experteninterviews (vgl. Kapitel 6.2.4.2) hingegen kristallisiert sich ein anderer Ansatz
heraus. Qualitédt kann als Werbekriterium bestatigt werden. In der freien Abfrage wurde es
siebenmal als wichtigste Werbebotschaft eingestuft. Der leichte Rlckgang in der gestitzten
Befragung ist darauf zurlickzuflihren, dass in der Befragung Qualitat mit dem Adjektiv ,kon-
trolliert* verknlpft wurde und die Landwirte die Kontrollen sehr negativ sehen. Gesundheit
wird jedoch in der ungestutzten Abfrage nur einmal benannt und fallt auch in der gestutzten
Abfrage hinter anderen Kriterien zuriick. Sie wird jedoch mit einem Durchschnitt von 3,2
Punkten von 4 noch als geeignet eingestuft. Naturschutz wird immerhin dreimal angefuhrt,

*1 Er befragte dafiir im Herbst 1998 480 Personen aus dem BR Rhon und den umliegenden Stadten
Fulda (Hessen) und Meiningen (Thiringen) nach ihren Fleischkonsumgewohnheiten und der Bereit-
schaft zur Zahlung von Zusatznutzen. Zuséatzlich wurden 36 Verkaufseinrichtungen Kriterien ermittelt,
welche die Kunden zu einem Kauf von Produkten mit Zusatznutzen bewegen (RAHMANN 2001: 123).
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liegt aber in der gestutzten Abfrage noch hinter Gesundheit und Sicherheit und ist damit
gerade noch geeignet (3,1). Auch bei KAUSCHKA (2004: 71) lag das Einkaufskriterium Quali-
tat auf Platz 1. Die artgerechte Tierhaltung hingegen wird fiinfmal frei genannt und in der
gestitzten Abfrage als wichtigstes Werbeargument eingestuft (mit einem Wert von 3,6). Bei
der Befragung der Rhoner Bevolkerung (vgl. Kapitel 7.2.1.2) durch RAHMANN (2001: 132)
wurde die artgerechte Tierhaltung ebenfalls mit 4,4 von 5 Punkten vor allen anderen Kriterien
als sehr wichtig benannt. Mit der Tierhaltung wird allerdings auch ofter der Naturschutz
verbunden. Das die wirtschaftlichen Akteure einen Zusammenhang zwischen artgerechter
Tierhaltung und Naturschutz sehen, konnte auch KULLMANN (2003c: 59) bei seinen Untersu-
chungen in deutschen Biospharenreservaten bestatigen. Als drittes Argument kann die
Regionalitat mit aufgenommen werden. Sie wurde sechsmal frei genannt und mit 3,5 von 4
Punkten bei der gestitzten Abfrage als sehr geeignet eingestuft. Stlitzen kénnen dies
RAHMANN (2001: 132) und KAUSCHKA (2004: 71). Beide Untersuchungen stellten die regiona-
le Produktion bzw. Herkunft als wichtig heraus. Erwahnenswert ist darliber hinaus das
Kriterium der Frische, dass zwar nur einmal frei genannt wurde, aber im zweiten Teil mit 3,5
genauso bedeutsam ist wie die Regionalitadt und noch vor der Qualitat liegt. Dass die Frische
ein wichtiger Faktor ist, konnte auch RAHMANN (2001: 131) bestatigen. Sie wurde bei seiner
Befragung als sehr wichtig fir die Produktqualitat gehalten. Auch JEDICKE (2004: 67) hat in
seinen oben wiedergegebenen Slogans die Aspekte der artgerechten Tierhaltung (,Tierleben
in Freiheit) und der Regionalitat (,Rhén-H6hen®) implizit mit aufgenommen. Nach Einschat-
zung der Experten ergibt sich somit ein Zieldreieck von Qualitat, artgerechter Tierhaltung und
Regionalitat.

Dieses Dreieck konnte auch KULLMANN (2004b: 108 f.) in seinen Analysen mit einer Abwei-
chung festlegen. Bei seinen Experteninterviews wurde der Okologische Landbau von den
wirtschaftlichen Akteuren aus ganz Deutschland als zweitwichtigstes Kriterium und von den
Vertretern der Biosphéarenreservate als drittwichtigstes genannt. Bei den Landwirten der
vorliegenden Arbeit wurde der Okologische Landbau auffallend schlecht bewertet. Es tauch-
te nur einmal das Argument auf, dass in das Grinlandprojekt Rhén auch konventionelle
Betriebe integriert werden sollen und aus diesem Grund eine Werbung damit nicht sinnvoll
ware. Ofter hingegen wird die Einschatzung getroffen, dass andere Botschaften den
Verbraucher mehr ansprechen, gerade auch bei der einheimischen Bevdlkerung. Den
Untersuchungen von KAUSCHKA (2004) schlief3t sich KULLMANN (2004b) an. Die von ihr
befragten Frauen des Biospharenreservates Rhon bezeichneten die 6kologische Erzeugung
als wichtig. Bei RAHMANN (2001: 132) wurde auch die umweltfreundliche Produktion direkt
hinter artgerechter Tierhaltung genannt. Eine Erklarung fiir das schlechte Abschneiden des
Kriteriums in den Experteninterviews kénnte sein, dass die Landwirte in dem Projekt sowohl
Okologisch als auch konventionell erzeugte Produkte vermarkten wollen und deshalb die
Werbung damit als ungeeignet empfinden. Weiterhin findet sich die dkologische Produktion
in vielen anderen angesprochenen Merkmalen wieder, so dass sie unter Umstanden nicht
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noch einmal explizit genannt werden muss.*? Als letzte Erklarung kdénnten die Experten auch
eine Fehleinschatzung getroffen haben. Dies zeigt einmal mehr, dass die Entstehung ihrer
Einschatzung oft nicht unmittelbar nachvollziehbar und subjektiv ist, was auf das intuitive
Moment der Methode zurlickgefihrt werden kann (HENZE 1994: 341).

Wichtig, vor allem bei 6kologieorientierten Werbebotschaften ist, dass gegentber dem
Kunden Glaubwirdigkeit erreicht wird (SCHANDERL 1993: 134). Auch Transparenz und
Nachvollziehbarkeit wurden in diesem Rahmen genannt. Als vorrangige Werbebotschaft
scheint dies jedoch nicht sehr geeignet. Es drickt aber den Wunsch der Konsumenten nach
Informationen und einem Austausch mit den Erzeugern aus.

Da diese Diplomarbeit die Vermarktung von traditionellen und gefahrdeten Nutztierrassen
thematisiert und auch Jedicke (2004: 45 f.) die Rassen als Alleinstellungsmerkmal nennt,
wurde dieser Aspekt in den Experteninterviews auf die Eignung als Werbebotschaft hin
thematisiert. In der ungestitzten Abfrage wurde einmal ,Tradition“ als Werbebotschaft
genannt, ,gefahrdete oder traditionelle Rassen® tauchten nicht auf. Auch bei der gestltzten
Abfrage wurde das Argument nur im mittleren Bereich eingestuft. Selbst Rahmann (2001:
132) war bei seiner Untersuchung Uberrascht, dass traditionelle Tierhaltung und die Haltung
gefahrdeter Rassen relativ gering bewertet wurden, obwohl in der Rhén bereits mit dem
Rhonschaf als gefahrdete Rasse in traditioneller Haltung geworben wird. Auch bei KULLMANN
(2004b: 108 f.) rangierte dieser Faktor im unteren Bereich. Es scheint, dass diese Thematik
in der Rhoner Bevolkerung, aber auch aulierhalb derer kein groRes Gewicht hat und sich zur
Vermarktung nicht gut eignet. Auch bei LUDWIG (2002: 88) waren die interviewten Landwirte
aus der Rhoén der Meinung, dass eine Wiedereinfiihrung alter Haustierrassen keine verbes-
serten Vermarktungschancen bieten, da sie eine geringere Produktqualitat aufweisen und flr
den Kunden die Rasse keine Rolle spielt. Bei dem Rhoénschaf durften wohl eher andere
Argumente wie der wildbretartige Geschmack und die besondere Spezialitdt zum Einkauf
des Produktes bewegen (RAHMANN 2001: 132).

7.2.3.3 Werbetrager

In den Interviews konnten die unterschiedlichsten Werbetrager identifiziert werden. Die
anschlielende Zusammenstellung (vgl. Tabelle 16), die um die Werbemittel aus Kapitel
6.2.4.3 erweitert wurde, gibt einen Uberblick tber die Mdglichkeiten der Werbemittel.

*2 Bei RAHMANN und KAUSCHKA standen beispielsweise nur funf bzw. drei andere Kriterien zur Aus-
wahl.
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Tabelle 16: Systematik der Werbemittel, verandert nach Strecker (1996: 205)

visuell akustisch visuell-akustisch
¢ Anzeige (Zeitung, Internet) e Werbefunkspot o Werbefernsehspot
e Plakat/ Lichtwerbung o Lautsprecherdurchsa- o Werbefilm und Werbedia im
o Werbebrief oder —mail (z. B. in ge Kino

Verbindung mit einer Weih-
nachtskarte) Werbedrucksa-
che (Flyer, Handzettel)

o Katalog

e Hinweisschild

e Aushang in den Dorfkasten

o Etiketten

Das beste Werbemedium ist nach Meinung der Experten die Mund-zu-Mund-Propaganda.
Dies entzieht sich jedoch der Beeinflussung durch die Betriebe und ist eine Art ,Selbstlaufer”,
der nicht direkt in die Systematik der Werbemittel eingeordnet werden sollte. Zeitungsanzei-
gen werden von ihrem Preis-Nutzen-Verhaltnis als zu teuer bezeichnet und sind daher eher
nicht gebrauchlich. Wichtig fur das Griinlandprojekt Rhon ware die Erstellung von Flyern und
Handzetteln sowie Plakaten, welche die Werbebotschaften des Projektes klar kommunizie-
ren und darlber hinaus Hintergrundinformationen geben, um den Prozess bis zur Fleisch-
theke transparent darzustellen. Der Aushang im Dorfkasten wurde von dem Landwirt, der
dies einmal durchflihrte, als unnitz bezeichnet, da sowieso die meisten Bewohner schon
informiert waren. Bei einem neu entstandenen Projekt allerdings kann dies durchaus sinnvoll
sein. Die Werbetrager missen abgestimmt auf die Zielgruppe gewahlt werden. Die Zielgrup-
pe sollte mit moglichst wenig Kosten erreicht und mdglichst wirkungsvoll angesprochen
werden. Beispielsweise sollte in lokalen Radiosendern vormittags geworben werden, wenn in
den Haushalten die Hausarbeit verrichtet wird (STRECKER et al. 1996: 211-216). Anzeigen
sollten dementsprechend nur in Zeitungen der Rhén oder in denen der umliegenden Stadte
geschaltet werden (vgl. Kapitel 7.2.3.1).

7.2.3.4 Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit dient zur Herstellung eines positiv-stabilen Images (STRECKER et al.
1996: 221) und wurde von den Landwirten als beste Werbung bezeichnet (vgl. Kapitel
6.2.4.4). Somit ware es gerade auch in der Anfangsphase des Grinlandprojektes Rhon sehr
wichtig die Offentlichkeit tiber die Entwicklungen zu informieren. Einheimische wie Touristen
mussen auf das Projekt aufmerksam gemacht werden. Darliber hinaus sollten Hintergrundin-
formationen die Produktion im Projekt wiedergeben und Transparenz schaffen. Als Medien
eignen sich in der Region sehr gut die Zeitungen, aber auch der Einsatz von Radio und
Fernsehen waren zu Uberlegen. Ein wichtiges Medium zur Steigerung der Glaubwirdigkeit
sind Hoffiihrungen, welche die meisten interviewten Erzeuger bereits durchgefiihrt haben.
Dazu zahlen auch Bildungsprogramme, die in den landwirtschaftlichen Betrieb eingebunden
werden. Die Kunden kdnnten sich dabei selbst und vor Ort Uberzeugen, wie die Tiere gehal-
ten werden. Auch durch die Mitorganisation solcher Fiihrungen durch anerkannte Organisa-
tionen wie ,Slow Food“ kdnnte das positive Image gesteigert werden. Eine weitere gute
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Plattform liefern Messen wie beispielsweise die BioFach, auf der sich das Biospharenreser-
vat Rhén mit mehreren Unternehmen und Projekten jedes Jahr prasentiert. Nicht zuletzt
sollten vereinzelt Aktionen zur Gewinnung von Neukunden und Befriedigung von Altkunden
durchgefiihrt werden. Eine erste wichtige MalRnahme wurde am 1.4.2004 durchgefihrt. Es
fand ein Rindfleisch-Essen im Gasthaus ,Dickas® in Bischofsheim unter dem Motto ,Fran-
kenvieh — argentinisches Rindfleisch aus der Rhon“ mit Schlisselpersonen aus Politik,
Landwirtschaft, Fleischereien, Gastronomie, Behorden, Naturschutz und Presse statt. Ziel
war es, durch Vorstellung einer Auswahl exquisiter Rindfleisch-Gerichte aus Rhoner Fran-
kenvieh Uber die Mdglichkeiten der Etablierung von Frankenvieh in der Landschaft und auf
der heimischen Speisekarte zu informieren und flr das geplante Projekt um Beteiligung zu
werben (JEDICKE 2004: 22 f.). Solche Veranstaltungen fordern den Bekanntheitsgrad und die
weitere Erwahnung in der Presse. Darliber hinaus stoRen auch Tipps zur Gestaltung von
Mahlzeiten, insbesondere Rezepte oder rezeptahnliche Informationen haufig auf Interesse
bei den Verbrauchern. Auch eine kurze Warenkunde, Aufklarung Gber den gesundheitlichen
Wert der Nahrungsmittel und Haushaltstipps sind beliebt. Sie kénnen als redaktionelle
Beitrage beispielsweise in lokalen Blattern und Zeitungen auftauchen oder auch direkt beim
POS ausgelegt werden (STRECKER et al. 1996: 208).

Da das Projekt fur die Herstellung von Kontakten und vor allem fiir und Offentlichkeitsarbeit
(Flyer, Internet, lokale und Uberregionale Presse, Horfunk- und Fernsehbeitrage) Verantwor-
tung tragt (JEDICKE 2004: 68), ist in dieser Arbeit exemplarisch der jetzige Stand der Offent-
lichkeitsarbeit im Internet festgehalten. In der heutigen Zeit ist es wichtig einen guten Inter-
netauftritt zu bieten, da dariber oft die erste Kontaktaufnahme erfolgt. Neben der Erstellung
einer eigenen Webseite,** die sehr empfohlen wird, sollte auch eine weitere Verbreitung von
Informationen Uber das Projekt im Internet erfolgen. Bisher sind unter der Internetseite
www.rhoen-naturschutz.de erste Informationen zum Projekt mit einer kurzen Beschreibung
zu finden. Die Seite befindet sich allerdings momentan noch im Aufbau (JEDICKE 2005: 0.S.).
Darlber hinaus ist unter www.weidewelt.de ein Pressebericht eingestellt (Medien-Dienst
2005: 1-3) und ein Abschnitt im Tatigkeitsbericht 2005 der bayrischen Verwaltungsstelle des
Biospharenreservates (Bayrische Verwaltungsstelle Biospharenreservat Rhon 2005: 1) gibt
erste Erfolge des Grunlandprojektes Rhon wieder. Allerdings ist noch keine Projektbeschrei-
bung in die Projektliste des BR Rhon eingetragen worden und auch sonst erscheint der
Informationsfluss mit drei Eintrdgen im Internet sehr gering. Mehr Initiative in diesem Bereich
ware winschenswert. Allerdings kann diese Feststellung nicht auf andere Bereiche der
Offentlichkeitsarbeit (ibertragen werden. Eine Priifung der vorhandenen Aktivitaten kénnte
durchaus sinnvoll sein.

7.2.3.5 Verkaufsforderung

Die Verkaufsférderung wird in einen Push- und Pullbereich eingeteilt. Der Pushbereich
beschaftigt sich mit der Entwicklung und Verbesserung der Distribution bei den definierten

*3 Gute Beispiele dafiir geben die Best-Practice-Projekte in Kapitel 5.4.2.
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Handelszielgruppen und Schaffung und Verbesserung einer optimalen Warenprasentation
am Point of Sale (POS). Der Pullbereich beinhaltet alle Manahmen zur Ansprache des
Verbrauchers am POS. Einen Uberblick tiber mdgliche MaRnahmen bietet Tabelle 17.

Tabelle 17: Aktivitaten im Push- und Pullbereich der Verkaufsférderung, verandert nach STRECKER
(1996: 185), BESCH und HAUSLADEN (1999: 28) und HENSCHE et al. (2003: 16)

Push Pull
e Beschickung von Haus- und e |adendisplays (Deckenhanger, Ladenplakate und
Ordermessen der Handelsorgani- Regalstopper) Verbraucherprospek-
sationen te/Informationsmaterial
o Regelmalige Bereitstellung von e Verteilung von Kostproben und Probierpackungen
Informationen zu den Produkten e Preisausschreiben fir den Kunden
des Grlnlandprojektes Rhon (bei- | o Qualifiziertes Verkaufspersonal
spielsweise bei ,tegut...” Vorstel- « Ausgabe von Gutscheinen an den Verbraucher zur
lung der Erzeuger im Marktplatz) Einldsung im Handel
* Betriebsbesuche bei den Landwir- | « Persénliche Demonstrationen im Markt
ten ¢ Videodemonstrationen
* Preisausschreiben fir den Handel ¢ Sonderangebote (beispielsweise im Rahmen von
Einfihrungsaktionen)

Solche Tatigkeiten zur Verkaufsforderung werden bei den Interviewten nur in geringem
Male durchgefihrt. Ein Hof bietet Verkostungen in der belieferten Metzgerei an. Die frihere
Verwendung von Sonderangeboten wurde einmal erwahnt. Auch der Verkauf durch qualifi-
ziertes Verkaufspersonal und die Prasenz der Landwirte im Supermarkt wurde angespro-
chen (vgl. Kapitel 6.2.4.4).

Wichtig im Rahmen der Verkaufsférderung sind genaue Uberlegungen, wie aus der Ver-
marktung der unedlen Teile eine Win-Win-Situation fur alle Beteiligten entstehen kann. Durch
ein gemeinsames Auftreten verbessern die Landwirte ihre Verhandlungsposition. Sie kénnen
sich mit der Gastronomie leichter auf eine Regelung bezlglich der unedlen Teile verstandi-
gen — eine vertikale Partnerschaft konnte so beiden Seiten Erfolg versprechend erscheinen.
Die Vermarktung der unedlen Teile in der Direktvermarktung wird sich wahrscheinlich auch
weiterhin als unglinstig erweisen. Hier muss mit Hilfe von PR eine Aufklarung dartber
erfolgen, welche Moglichkeiten bestehen, auch diese Stiucke zu verarbeiten. Eine gute Idee
hatte Erzeugerin B, die spezielle Kochkurse daflir anbietet. Auch Erklarungen beim Verkauf
oder kleine Rezeptzettel konnten einer Vermarktung dieser Teile unterstitzen (vgl. Kapitel
6.2.2.5). Darlber hinaus ist geplant einen Wettbewerb zwischen verschiedenen Metzgern zu
veranstalten und so eine Rhén-Salami zu entwickeln (persénl. Mitteilung, JEDICKE 2006)

7.3 Forderung gefahrdeter Nutztierrassen

Die letzten Kapitel zeigen, dass auch heute noch in der Rhon traditionellen Nutztiere gehal-
ten werden. Allein bei den acht interviewten Betriebsleitern finden sich alle als traditionell
erhobenen Rassen wieder (vgl. Kapitel 4.1.2, 6.2.1 und 6.2.2.1). Nur die Rhonziege starb
sehr wahrscheinlich aus und ist zumindest nicht mehr in der Rhén zu finden. Allerdings
zeigte sich auch, dass die Motive der Haltung in erster Linie 6konomischer Natur sind (vgl.
Kapitel 6.2.2.2). Aus diesem Grund wird auch im Grinlandprojekt zunachst keine Berlck-
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sichtigung weiterer gefahrdeter Rassen stattfinden. Die Erzeuger sind primar an wirtschaftli-
chen Strukturen interessiert, die den landwirtschaftlichen Betrieb absichern und erhalten, und
damit auch an leistungsfahigen Tieren, die diesen Aspekt stitzen.

Allerdings ist in der Zielsetzung des Grinlandprojektes Rhon die Berlicksichtigung von
heimischen und gefahrdeten Haustierrassen explizit enthalten. Die Wichtigkeit dieser Forde-
rung unterstreicht Kapitel 4.2, indem es zeigt, wie bedeutend der Schutz und die Erhaltung
der Nutztiere in der heutigen Zeit sind. Dieser Anspruch wird hoffentlich mit Hilfe alternativer
Finanzierungen durch einen Arche-Hof umgesetzt werden konnen (personl. Mitteilung,
JEDICKE 2006). Erste Untersuchungen, welche Tiere gefahrdet sind und bei der Umsetzung
eines solchen Betriebes beachtet werden sollten finden sich in Kapitel 4.4.2. Eine weitere
Verfolgung dieses Ansatzes, d. h. den Aufbau einer groReren Herde mit gefahrdeten Nutz-
tierrassen ware winschenswert. Neben dem Verkauf des Fleisches kénnen andere Einnah-
mequellen hinzugezogen werden. Beispielsweise eignen sich diese seltenen Tiere als
touristische Attraktion, aber auch eine Einbindung in das Konzept der Bildung flir eine nach-
haltige Entwicklung mit entsprechenden Angeboten ist erfolgversprechend (JEDICKE 2004:
79). Daruber hinaus bestehen fur viele gefahrdete Rassen Férderprogramme, die Landwirte
auch in der Haltung gefahrdetenrNutztiere unterstitzen.

7.4 Zusammenfassende Darstellung der Handlungsempfehlungen

Abschlielend sind die in diesem Kapitel herausgearbeiteten Handlungsempfehlungen fir
das Grinlandprojekt Rhdn zusammenfassend dargestellt. Nach der Zieldefinition erfolgte
wiederum eine Unterteilung in die drei Themenkomplexe des Marketing-Mixes: Angebot,
Distribution und Kommunikation.

Vermarktungsziel des Projektes

Vollstandige Vermarktung der Nutztiere aus dem Grunlandprojekt Rhon in der Region und
dem Umland mit einer hohen Qualitat und zu einem hoheren Preis, um die vertraglich fest-
gehaltene naturschutzgerechte Erzeugung finanziell auszugleichen.

Handlungsempfehlungen fiir das Angebot

e Die Vermarktung sollte kurzfristig nur auf naturschutzgerecht erzeugtes Fleisch abzielen,
eine Erweiterung der Produktpalette konnte langfristig erfolgen.

e Eine eigene Vermarktungsstrategie flir das Gelbe Frankenvieh ist moglich, eine gemein-
same Strategie fur alle anderen beteiligten Tiere ware jedoch wiinschenswert.

¢ Hohe Produkt- und Prozessqualitat sollten geférdert werden.

¢ Produktionsrichtlinien sollten zur Unterstreichung der Prozessqualitat vereinbart und
veroffentlicht werden. Bei der Einigung auf die Richtlinien stehen Best-Practice-Beispiele
zum Vergleich zur Verfigung.

¢ Bei der Portionierung, Veredelung und Verpackung kann sehr gut auf die Erfahrungen der
Landwirte zurtickgegriffen werden.

e Neben der Entwicklung einer eigenen Marke mittels einer Werbeagentur sollte das Projekt
in die Dachmarke Rhon integriert werden.

e Ein guter Service fordert zusatzlich die Qualitat der Produkte.
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Durch die Vermarktung im Premiumbereich kann ein Preisaufschlag erfolgen. Der Preis
sollte nicht mehr als 20% Uber dem Preis von konventionellem Fleisch liegen.

Handlungsempfehlungen fur die Distribution

Die Absatzregion sollte neben dem regionalen Markt auf den Uberregionalen ausgedehnt
werden, da nur so eine vollstandige Abnahme der Erzeugnisse gesichert werden kann.
Eine professionelle Direktvermarktung erfordert viel organisatorischen Aufwand und sollte
aus diesem Grund langfristig geplant werden; kurzfristig (dieses Jahr) sollten die Landwir-
te auf ihre eigenen Direktvermarktungswege zuruckgreifen.

Horizontale Kooperationen werden kaum genutzt, bieten jedoch oft gute Hilfestellungen
und sollten deshalb starker in Anspruch genommen werden.

Aufgrund der starken Vorurteile sollte das Projektmanagement (oder wenn moglich ein
Marketingkoordinator) unterstiutzend bei Verhandlungen mit Gastronomie und Metzgern
eingreifen.

Vertrage mit tegut... und Edeka waren sehr wichtig und kénnten gerade fir den kurzfristi-
gen Verkauf der Tiere sehr sinnvoll sein, da diese Vermarktung einen geringen Organisa-
tionsaufwand bedarf.

Der Verkauf an Krankenhduser, Kantinen, Mensen sowie Naturkost-, Bioladen und Re-
formhauser sowie die Direktvermarktung per Liefer-Service, Abo-Kisten und Food-coops
sollte geprift werden.

Eine Einrichtung dezentraler Schlachtstatten wird empfohlen.

Handlungsempfehlungen fir die Kommunikation

Das Zieldreieck der Werbebotschaft sollte auf Qualitat, Regionalitdt und artgerechte
Tierhaltung festgelegt werden.

Frische scheint eine entscheidende Rolle in der Kaufentscheidung zu spielen, was in der
Kommunikation genutzt werden sollte.

Erste Werbetrager mit Werbebotschaften und Hintergrundinformationen zum Projekt
sollten entwickelt werden.

Eine erste Kontrolle der 6ffentlichkeitswirksamen MalRhahmen scheint sinnvoll, um bishe-
rige Licken zu erkennen und zu schlielen. Beispielsweise ist eine groRere Prasenz im
Internet wiinschenswert.

Uberlegungen zur Verkaufsférderung kdnnen erst spater im Projekt beriicksichtigt wer-
den, besonderes Augenmerk sollte dann aber auf den Verkauf von unedlen Teilen gelegt
werden.
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Die heutige Tierzucht und -haltung in der Landwirtschaft ist gepragt durch die Industrialisie-
rung und die damit einhergehende Spezialisierung der Tiere auf ein gewlnschtes, als ertrag-
reich geltendes Leistungsmerkmal. Dies flihrt zu einem starken Rlickgang der autochthonen
Rassenvielfalt, so dass viele Nutztierrassen in ihrem Bestand gefahrdet sind.

Allerdings zeichnet sich in den letzten Jahren eine Trendwende ab. Es wurde erkannt, dass
diese Entwicklung nicht im Sinne der Nachhaltigkeit ist. Eine nachhaltige Landwirtschaft, die
in geschlossenen Kreislaufen arbeitet, die Ressourcen schont, deren Methoden sich an den
Naturhaushalt orientieren und die vorrangig die Versorgung der regionalen Bevdlkerung
sichert ist als erstrebenswertes Ziel weitlaufig anerkannt. Sie wird als wichtiges Konzept flr
die Erhaltung und Wiederherstellung der Kulturlandschaft und die Entwicklung des landlichen
Raumes angesehen. Darunter wird auch die Rickbesinnung auf traditionelle Rassen in der
Landwirtschaft einbezogen. lhre genetischen Ressourcen sollen fur mogliche dkonomische
Entwicklungen und zur Risikoabsicherung bei dem Verlust von genetischer Variation erhalten
werden. In vielen Gebieten kann eine Abstimmung der Landbewirtschaftungsmethoden mit
dem Naturhaushalt ausschlief3lich mit speziell an den Lebensraum angepassten und robus-
ten Rassen erfolgen. Darlber hinaus stellen sie ein wichtiges Kulturerbe unserer Gesell-
schaft dar.

Biosphéarenreservate, als weltweite Modellregionen, dienen zur Erprobung dauerhaft-
umweltgerechter Landnutzungsweisungen um wissenschaftliche Grundlagen fiir den Schutz
natirlicher Ressourcen zu schaffen. Aus diesem Grund ist das Konzept der Biospharenre-
servate ein idealer Handlungsrahmen fir Forschungen im Kontext der Wiedereinfliihrung
traditioneller und gefahrdete Nutztierrassen in unsere Landwirtschaft. Das Projekt ,Grin-
landschutz und Landschaftsentwicklung durch grof¥flachige Beweidung im Biospharenreser-
vat Rhon“ versucht in diesem Kontext exemplarisch verschiedene Formen der Landnutzung
durch extensive Beweidung unter BerUcksichtigung der heimischen Rassen zu entwickeln.

Oft wird dabei jedoch die 6konomische Dimension der nachhaltigen Landwirtschaft, d. h. die
Gewinnmaximierung bei knappem Ressourcenverbrauch als uniberwindbares Problem
dargestellt. Eine naturschutzgerechte Wirtschaftsweise fuhrt jedoch nicht zwingend zu
geschaftlichen Verlusten, vorausgesetzt auch hier wird eine professionelle Marketingkonzep-
tion zugrunde gelegt. Allerdings weisen Vermarktungsinitiativen haufig Defizite auf. Daflr
beweisen im Gegenzug viele Best-Practice-Beispiele, dass eine Verwirklichung der nachhal-
tigen Landwirtschaft auch 6konomisch argumentativ vertreten werden kann. Um eine solche
erfolgreiche Situation auch im Griinlandprojekt Rhon zu erhalten, wurden in der vorliegenden
Arbeit Handlungsempfehlungen fiir eine Marketingkonzeption erarbeitet. Diese orientieren
sich an einer nachhaltig zukunftsvertraglichen Entwicklung. Die durchgefuhrten Interviews
waren dafir sehr aufschlussreich und kénnen als Grundlage dienen, ersetzen jedoch keine
umfassende Situationsanalyse, die fir eine gute Konzeption notwendig ist. Dies zeigen allein
einige intuitive Abschatzungen der Landwirte, die von anderen Forschern nicht bestatigt
werden konnten.
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Die ersten Vertrage im Grunlandprojekt Rhéon wurden in den letzten Monaten unterzeichnet.
Bald werden die ersten Tiere des Projektes auf den Rhoner Weiden grasen. Darunter wer-
den auch viele traditionelle Tiere der Rhoén zu finden sein und gewiss auch eine kleinere
Anzahl gefahrdeter.
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