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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit regionalen Produkten und dem Aufbau einer regionalen
Nahrungsmittelversorgung im Naturpark Parc Ela im Kanton Graubiinden. Durch qualitative Inter-
views mit Vertretern verschiedener Akteursgruppen entlang der Wertschépfungskette (Landwirte,
Verarbeiter, Gastronomen) soll herausgearbeitet werden, auf welche Hindernisse diese Akteure
stossen, wenn sie Produkte regional absetzen oder regionale Produkte verarbeiten oder verwen-
den. Um diese Problemstellung anzugehen, wird zuerst durch eine Literaturrecherche die Bedeu-
tung von regionalen Produkten im Raum der deutschsprachigen Liander herausgearbeitet, bevor
die Voraussetzungen fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela analysiert werden.
Basierend auf den Hindernissen, die durch die Auswertung der qualitativen Interviews identifiziert
werden, werden schliesslich Handelsempfehlungen erarbeitet, die der Geschaftsstelle des Parc Ela
helfen sollen, die Hindernisse, die in der Parkregion beim Aufbau einer regionalen Nahrungsmit-
telversorgung bestehen, abzubauen oder zu reduzieren.

Die Herkunft von Produkten wird fiir Konsumenten aus unterschiedlichen Griinden zunehmend
wichtig. Im Parc Ela bestehen die Voraussetzungen fiir den Aufbau einer regionalen Nahrungsmit-
telversorgung teilweise. Es gibt 135 landwirtschaftliche Betriebe (Stand 2012), funf Biackereien mit
sechs Verkaufsstellen und vier Metzgereien sowie 36 Hotellerieunternehmen, die regionale Pro-
dukte theoretisch abnehmen kdnnten. Allerdings gibt es momentan keine ganzjdhrig betriebene
Kaserei im Parkperimeter.

Ein entscheidendes Hindernis fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung, welches von Vertre-
tern aus allen Akteursgruppen genannt wurde, ist die fehlende Solidaritdt innerhalb der Gesell-
schaft im Parc Ela. Ebenfalls von allen Akteursgruppen erwdhnt wurde der zusatzliche Aufwand,
der mit der direkten Vermarktung und der Verarbeitung von regionalen Produkten verbunden ist.
Der grossere Aufwand fir Verarbeiter und Gastronomen ist auch auf logistische Schwierigkeiten
zurlickzufiihren. Eine weitere Schwierigkeit sind die rechtlichen Anforderungen, die von Direkt-
vermarktern und kleinen Verarbeitungsbetrieben erfiillt werden missen. Weiter stellen die einge-
schrankte Breite und Tiefe des Angebots an Produkten, welche innerhalb des Parkperimeters ver-
fligbar sind, Probleme dar. Je nach Kundensegment, welches die Verarbeiter- und Gastronomiebe-
triebe ansprechen, besteht ausserdem keine Nachfrage nach regionalen Produkten von Seiten der
Kunden. Hinzu kommen die hoheren Preise, die flr regionale Produkte verlangt werden und fur
die Verarbeitungs- und Gastronomiebetriebe ein grosses Hindernis darstellen, darauf zurickzu-
greifen. Ein weiteres Hindernis, das erwahnt wurde, ist der fehlende Anreiz fir Landwirte, Direkt-
vermarktungsstrukturen aufzubauen, da ein wesentlicher Teil des Einkommens durch Direktzah-
lungen gesichert ist. Weitere hindernde Faktoren sind die speziellen Eigenschaften von Produkten
(Konsistenz, Geschmack), Erfahrungen mit Qualititsmangeln der Produkte oder das fortgeschrit-
tene Alter von Betriebsleitern, welches sie davon abhalt, neue Projekte zu lancieren.

Basierend auf diesen Erkenntnissen wurden durch das Studium von Literatur und von ahnlichen
Ausgangslagen andernorts und den Massnahmen, die dort ergriffen wurden, um die Hindernisse
abzubauen, Handlungsempfehlungen fiir das Parkmanagement erarbeitet. Dabei wurden sieben
Ubergeordnete Massnahmen formuliert. Eine sehr wichtige zu ergreifende Massnahme ist die
Starkung der regionalen Identitdt in der Parkregion. Damit verbunden ist die zweite Massnahme,
die die Schaffung von Kooperationen zwischen verschiedenen Akteuren im Parc vorschlagt. Eine
dritte Massnahme dient direkt der Férderung von regionalen Produkten im Parc Ela und empfiehlt,
den Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs- oder Vertriebsplattform verschiedener Produzen-
ten zu initiieren oder zu unterstitzen. Eine weitere Massnahme zielt darauf, administrative Hiir-
den zu bewdltigen. Die Geschaftsstelle des Parc Ela kdnnte interessierten Personen Informationen
und Hilfestellungen anbieten, um die rechtlichen und administrativen Herausforderungen meis-
tern zu kénnen. Um den regionalen Produzenten und Verarbeitern den Weg zu den einheimischen
Gastronomieunternehmen zu eroffnen, konnte eine Uberarbeitung der Anforderungen fiir das
Parc Ela Partnerlabel in Betracht gezogen werden. Ebenfalls von entscheidender Bedeutung ist es,
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dass die Mitarbeiter des Parc die Situation im Parkperimeter verfolgen, sich tiber laufende Projek-
te informieren und aktiv auf Akteure im Parc zugehen, um ein Gefiihl fir die Perspektiven und
Bediirfnisse der Parkbevolkerung zu bekommen. Ausserdem kann sich die Geschaftsstelle tberle-

gen, Massnahmen und Projekte zu lancieren, um die Einheimischen und Besucher fiir die regiona-
len Produkte zu sensibilisieren.

Keywords: regionale Produkte, regionale Nahrungsmittelversorgung, Hindernisse, Handlungsemp-
fehlungen
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Abstract

This thesis deals with regional products and the development of a regional food supply in the
Parc Ela Nature Park in the Canton of Grison in Switzerland. By qualitative interviews with repre-
sentatives of various stakeholder groups along the value chain (farmers, processors, restaura-
teurs) it is aimed to identify the barriers these actors face when they sell products regionally or
when they process or use regional products. In order to tackle this problem, a literature review
first outlines the importance of regional products in German-speaking countries before analyzing
the preconditions for a regional food supply in Parc Ela. Based on the barriers identified by evalu-
ating the qualitative interviews, recommendations for action will be developed to help the Parc Ela
office reduce or overcome the barriers that exist in building a regional food supply in the park
region.

The origin of products is becoming increasingly important to consumers for a variety of reasons.
In Parc Ela the conditions for the development of a regional food supply are partly fulfilled.
There are 135 farms (as of 2010), five bakeries with six outlets and four butchers as well as 36
hotel companies that could theoretically buy regional products. However, there is currently no
year-round dairy in the park perimeter.

A key barrier to a regional food supply which has been mentioned by representatives of all stake-
holder groups is the lack of solidarity within society of Parc Ela. Also mentioned by all stakeholder
groups was the additional effort associated with direct marketing and processing of regional
products. The additional effort for processors and restaurateurs is also due to logistical difficul-
ties. Another difficulty are the legal requirements that must be met by direct marketers and small
processing companies. Furthermore, the limited width and depth of the range of products availa-
ble within the park perimeter causes problems. Depending on the customer segment addressed
by the processing and catering companies, there might be no demand for regional products by
the customers. The higher prices that are charged for regional products are a major barrier for
the processing and catering industries to use them. Other hindering factors mentioned are the
lack of incentive for farmers to set up direct marketing structures, as a substantial part of the
income is secured by direct payments, the specific characteristics of products (consistency, taste),
experiences of quality deficiencies of the products or the advanced age of the company or farm
managers which keeps them from launching new projects.

Based on these findings recommendations of action for the park management have been devel-
oped by the study of literature and similar starting points elsewhere and the measures taken
there to reduce the barriers. Seven general measures were formulated. A very important action to
be taken is to strengthen the regional identity in the park region. Linked to this is the second
measure which proposes the creation of cooperation between different actors in the Parc. A third
measure directly supports the promotion of regional products in Parc Ela and recommends initiat-
ing or supporting the establishment of a joint marketing or sales platform for various producers.
Another measure aims to overcome administrative barriers. The Parc Ela office could offer infor-
mation and assistance to interested people in order to overcome legal and administrative chal-
lenges. In order to open the way for regional producers and processors to regional catering com-
panies a revision of the requirements for the Parc Ela partner label could be considered.
It is also crucial that Parc staff tracks the situation in the park perimeter, informs themselves
about current projects and actively approaches stakeholders in the park to get a feeling for the
perspectives and needs of the park population. In addition the office can consider launching
measures and projects to sensitize locals and visitors to regional products.

Keyword: regional products, regional food supply, barriers, recommendations of action
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1 Einleitung

In der Einleitung werden die Ausgangslage, Problemstellung und Zielsetzung, der Stand der For-
schung zum Themenbereich ,regionale Produkte“ und die Forschungsfragen, die dieser Arbeit
zugrunde liegen, sowie der Aufbau, dem die Arbeit folgt, erldautert.

1.1 Ausgangslage

Die Region des Parc Ela im Kanton Graubiinden tragt seit 2012 das Label ,Regionaler Naturpark®
(Parc Ela 2017 (b)). Dieses Label soll eine nachhaltige Entwicklung der Region ermdglichen (Bun-
desamt fir Umwelt 2014). Das beinhaltet auch die Starkung der regionalen Wirtschaft. Eine Mog-
lichkeit, diese Ziele zu erreichen, ist die Forderung von regionalen Produkten aus der Parkregion
(Bundesamt fiir Umwelt 2014). Regionale Produkte konnen sowohl die regionale Wirtschaft als
auch soziale Verbindungen innerhalb der Parkregion starken. Auch fiir die Identifikation der ein-
heimischen Bevolkerung mit der Region und als Instrument, um den Touristen die Region ndher
bringen zu kénnen, spielen regionale Produkte eine wichtige Rolle (z.B. Boisseaux und Barjolle
2006, Peters et al. 2012). Das ist insbesondere von Bedeutung, da der Tourismus im Surses und
im Albulatal von entscheidender Wichtigkeit fiir die regionale Wirtschaftsstruktur ist (Verein Parc
Ela 2012). Regionale Produkte stellen also ein grosses Potenzial dar, welches die Region fiir eine
nachhaltige Entwicklung nutzen kann.

1.2 Problemstellung und Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit soll einen Uberblick verschaffen iiber Chancen und Herausforderungen,
mit denen Akteure konfrontiert sind, die regionale Produkte produzieren oder in Betrieben des
Erndhrungshandwerks oder in der Gastronomie verwenden. Der Begriff des Erndhrungshand-
werks, wie er hier verwendet wird, umfasst Backereien, Metzgereien und Kasereien. Er wird in
dieser Arbeit synonym mit dem Begriff Verarbeitungsbetriebe verwendet. In dieser Arbeit werden
verschiedene Akteure, die entlang der Wertschopfungskette von landwirtschaftlichen Erzeugnis-
sen aus der Parkregion eine Rolle spielen, und ihre Strategien in Bezug auf die Verwendung von
regionalen Produkten angeschaut. Das Ziel der Arbeit ist es, die verschiedenen Akteure zu ihrem
Umgang mit regionalen Produkten zu befragen und aufgrund der durchgefiihrten qualitativen
Interviews herauszufinden, welche Erfahrungen sie in ihrer Tatigkeit mit regionalen Produkten
machen.

Der Fokus der Untersuchung liegt dabei auf Faktoren, die ein verstarktes Engagement fiir regiona-
le Produkte behindern. Hindernde Faktoren, welche eine verstarkte Fokussierung auf den Verkauf
und die Verwendung von regionalen Produkten erschweren, sollen identifiziert werden. Ausge-
hend von den - durch die Auswertung der Interviews - identifizierten Hindernissen werden auf-
grund von Aussagen der Interviewpartner, auf der Basis des Studiums von Literatur zu dhnlichen
Sachlagen und aufgrund des Umgangs mit diesen Problemstellungen in anderen Regionen magli-
che Losungswege zum Abbau der Hindernisse aufgezeigt. Dadurch sollen Handlungsempfehlun-
gen fiir das Management des Parc Ela formuliert werden, wie die identifizierten Hindernisse ver-
ringert oder abgebaut werden kénnten und wie das Potenzial von regionalen Produkten in der
Region des Parc Ela besser ausgeschopft werden koénnte.

1.3 Stand der Forschung

In diesem Unterkapitel soll aufgezeigt werden, wie der momentane Stand der Forschung zum
Themenbereich von regionalen Produkten und im Speziellen zu Herausforderungen, mit denen
regionale Nahrungsmittelversorgungen konfrontiert sind, aussieht. Der folgende Uberblick ent-
stand durch die Literaturrecherche, welche durchgefiihrt wurde, um die in Kapitel 3 Kontext fol-
genden inhaltlichen Ausfiihrungen zum Themenbereich ,regionale Produkte“ zu erarbeiten. Der
Uberblick beriicksichtigt einige der Studien, die durch diese Literaturrecherche gefunden und
studiert wurden und eine wichtige Grundlage fiir die Einarbeitung in das Thema darstellten. Es
wird kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben.
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Es scheint, als dass regionale Produkte in letzter Zeit verstarkt Aufmerksamkeit erlangen und in
der Forschung unterschiedliche Aspekte dieses Themenbereichs beleuchtet werden.

In verschiedenen Studien wird das Potenzial von regionaler Nahrungsmittelversorgung erhoben.
Dabei werden hdufig Chancen und Herausforderungen identifiziert und analysiert, mit denen re-
gionale Nahrungsmittelversorgungen oder die regionale Lebensmittelvermarktung konfrontiert
sind. Ein wichtiger Aspekt in diesen Studien ist stets auch die Definition von Produkten, die fir
regionale Nahrungsmittelketten geeignet sind (z.B. Lindloff und Schneider 2001, Czech et al.
2002, Gerschau und Berger 2004, Sauter und Mayer 2004, Kégl und Tietze 2010). Die meisten
dieser Studie basieren auf empirischen Erhebungen, die in einer bestimmten Region durchgefiihrt
wurden. Dabei wurden haufig Interviews oder standardisierte Befragungen mit an der Wertschop-
fungskette beteiligten Akteuren, Konsumenten oder Leitern von Projekten, durch die die regionale
Nahrungsmittelversorgung gefordert werden soll, durchgefiihrt. Alle die oben erwdhnten Studien
behandeln empirische Beispiele aus Deutschland, was bedeutet, dass der institutionelle Kontext,
in den die Resultate der Studien einzuordnen sind, derjenige von Deutschland ist. Eine Studie,
welche die Potenziale von regionalen Produkten in der Schweiz behandelt, ist die Studie von Ho-
chuli et al., die am Beispiel der Gotthardregion untersucht, welche Potenziale die Landwirtschaft
durch die Produktion von regionalen Produkten fir die landliche Entwicklung aufzuweisen hat
(Hochuli et al. 2014).

Schwab fiihrte eine Metastudie durch, in der sie 19 Abschlussarbeiten des Geographischen Insti-
tuts der Universitat Erlangen analysierte und Hindernisse und Potenziale von Regionalprodukten
in der Region Niirnberg herausarbeitete (Schwab 2010). Sie unterschied dabei Hindernisse auf
Seiten der Produzenten und auf Seiten der regionalen Verarbeitung und verfolgte damit, zumin-
dest teilweise, einen dhnlichen Ansatz wie die vorliegende Arbeit.

Ein wichtiger Aspekt scheint die Verbindung zwischen regionalen und biologischen Produkten zu
sein. Viele Studien sehen Ahnlichkeiten zwischen diesen beiden Attributen und die Entwicklung
von biologischen Produkten wird herangezogen, wenn die zukiinftige Marktentwicklung von regi-
onalen Produkten eingeschatzt wird (z.B. Feige et al. 2017). Auch Warschun et al. vergleichen die
Nachfrage nach regionalen mit derjenigen nach biologisch hergestellten Produkten (Warschun et
al. 2013).

Viele Studien fokussieren ausserdem auf die Anforderungen der Konsumenten an regionale Pro-
dukte. Dabei wird oftmals erhoben, wie die Konsumenten Regionalitdt definieren, welche Erwar-
tungen ein regionales Produkt aus ihrer Sicht erfillen muss und aus welchen Griinden Verbrau-
cher regionale Produkte konsumieren (z.B. Warschun et al. 2013, Warschun et al. 2014, Von Al-
vensleben 2000, Balling 2000 (a)).

Der Markt fir regionale Produkte in der Schweiz scheint noch nicht so gut untersucht. Eine neue
Studie versuchte nun dieses Defizit aufzuarbeiten. Feige et al. versuchen in ihrem Bericht, den
Umfang des Marktvolumens in der Schweiz abzuschdtzen und die zukiinftigen Entwicklungen in
diesem Markt vorauszusagen (Feige et al. 2017).

Einige der gelesenen Studien beleuchten einzelne Aspekte der regionalen Nahrungsmittelversor-
gung. Straub beispielsweise konzentriert sich in ihrer Dissertation auf die Bedeutung der Herkunft
von Lebensmitteln im Tourismus (Straub 2012). Ein dhnliches Ziel verfolgen auch Braun et al., die
in ihrer Studie aufgrund von Gesprachen mit Gastronomen, Starken, Schwachen, Chancen und
Risiken von regionalen Bio-Lebensmitteln in der Gastronomie identifizieren (Braun et al. 2008).
Boisseaux und Barjolle behandeln in ihrem Buch das AOC- und das IGP-Label und diskutieren so-
mit eine spezifische Moglichkeit, wie Regionalitdt durch die Auszeichnung von regionalen Spezia-
litaten kommuniziert werden kann (Boisseaux und Barjolle 2006).

1.3.1 Einordnung der vorliegenden Arbeit
Diese Arbeit will Faktoren identifizieren, die die Versorgung mit regionalen Produkten auf den

verschiedenen Stufen der Wertschopfungskette behindern. Dadurch verfolgt sie einen dhnlichen
Ansatz wie einige der oben erwdhnten Studien, die versuchen, die Potenziale der regionalen Nah-
rungsmittelversorgung herauszuarbeiten und zu evaluieren, welche Faktoren hinderlich sind bei
der Ausschopfung dieses Potenzials. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf die Identifizie-
rung von Hindernissen und versucht, moégliche Wege zum Abbau dieser Hindernisse zu skizzie-
ren. Dabei basieren die Resultate auf einer empirischen Erhebung in einem Regionalen Naturpark
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in der Schweiz, wodurch auch der institutionelle Kontext der Schweiz eine Rolle spielt. Der empi-
rische Teil der Arbeit fokussiert bewusst auf die Angebotsseite und verzichtet auf eine Erhebung
der Nachfrage nach regionalen Produkten im Parc Ela, da dadurch der Umfang der Arbeit ge-
sprengt worden wadre.

1.4 Forschungsfragen

Die Arbeit besteht aus vier Hauptteilen. In jedem dieser Teile werden Forschungsfragen angegan-
gen und beantwortet.

Im ersten Teil soll ein Uberblick iiber die Thematik der regionalen Produkte gegeben werden und
verschiedene Aspekte dieses Themenbereichs beleuchtet werden. Dieser Teil basiert auf den Re-
sultaten aus der Literaturrecherche zum Themenbereich ,regionale Produkte“. Die Leitfrage dabei
ist die folgende:

Welche Bedeutung haben regionale Produkte im Raum der deutschsprachigen Ldn-
der heutzutage?

Die Hypothese, die durch die Beantwortung dieser Frage getestet werden soll, lautet: Regionale
Produkte werden im Raum der deutschsprachigen Lander aus unterschiedlichen Grinden zuneh-
mend wichtig.

Im zweiten Teil der Arbeit werden die fiir die Arbeit relevanten Rahmenbedingungen, konkret die
Agrarpolitik und die Parkepolitik der Schweiz, erldautert. Ausserdem wird in diesem Teil die Situa-
tion im Parc Ela beziglich Landwirtschaft, Betrieben des Erndhrungshandwerks und der Gastro-
nomie dargelegt. Dadurch entsteht ein Uberblick, wie die Parkregion aufgestellt ist und iiber wel-
che Charakteristiken sie verfligt. Die dabei leitgebende Frage lautet:

Wie sehen die Voraussetzungen fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung im
Parc Ela aus?

Der dritte Teil der vorliegenden Arbeit legt die Erkenntnisse dar, die aus den qualitativen Inter-
views gewonnen werden konnten. In diesem Teil sollen folgende Forschungsfragen beantwortet
werden:
Wo liegen Hindernisse fiir den regionalen Verkauf und die Verwendung von regio-
nalen Produkten im Parc Ela
= qaus der Sicht der Landwirte?
= qus der Sicht von Betrieben des Erndhrungshandwerks?
= aus der Sicht von Gastronomen?

Die Hypothese zu diesen Fragestellungen geht davon aus, dass die Agrarpolitik der Schweiz den
Landwirten, insbesondere im Berggebiet, zu wenig Anreize bietet, Direktvermarktung zu betrei-
ben bzw. ihre Produkte nicht an grosse Verarbeitungsbetriebe zu liefern. Fir die Betriebe des
Erndhrungshandwerks wird die Hypothese aufgestellt, dass das Angebot an regionalen Rohstoffen
und Produkten zu klein ist, um darauf zuriickgreifen zu kénnen, dass die Lieferfahigkeit von klei-
nen Produktionsbetrieben nicht konstant garantiert werden kann und dass regionale Rohstoffe
und Produkte verhaltnismassig teuer sind und deshalb auf ihre Verwendung verzichtet wird.

Im vierten und letzten Teil geht es darum, aufgrund der identifizierten Faktoren, die regionale
Nahrungsmittelketten in der Region des Parc Ela behindern, Lésungsvorschlige aufzuzeigen.
Ausserdem sollen Handlungsempfehlungen fiir das Management des Parc Ela formuliert werden,
wie diese Hindernisse reduziert werden kénnten. Die zugrunde liegende Frage in diesem Teil lau-
tet:

Wie kann das Management des Parc Ela die regionale Nahrungsmittelversorgung
innerhalb des Parkperimeters férdern?

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 7



1.5 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit folgt dem oben beschriebenen Aufbau.

Nach diesem einleitenden Kapitel folgt in Kapitel 2 die Erlduterung der Methoden, die fir diese
Arbeit verwendet wurden. In Kapitel 3 wird wichtiges Kontextwissen vermittelt. Es werden fir die
Arbeit wichtige Begriffe definiert und verschiedene Aspekte des Themenbereichs ,regionale Pro-
dukte” erldautert, damit die nachfolgenden Ausfiihrungen kontextualisiert werden kénnen. Im 4.
Kapitel folgt eine Beschreibung der Rahmenbedingungen, die fiir die Arbeit relevant sind. Das
sind zum einen die Agrarpolitik, und zum anderen die schweizerische Parkepolitik, da der empiri-
sche Kontext der Arbeit ein regionaler Naturpark ist, und dieser institutionelle Rahmen somit von
Bedeutung ist. Zudem wird in Kapitel 4 der Parc Ela vorgestellt und geschaut, welche Vorausset-
zungen fir eine regionale Nahrungsmittelversorgung in der Parkregion bestehen. Im 5. Kapitel
werden schliesslich die Resultate der empirischen Erhebungen vorgestellt und es wird aufgezeigt,
welche Hindernisse Landwirte, Verarbeiter und Gastronomieunternehmen bei der Vermarktung
oder der Verwendung von regionalen Produkten aus der Parkregion antreffen. Daran anschlies-
send folgt im 6. Kapitel die Beschreibung von méglichen Massnahmen und Handlungsempfehlun-
gen, welche die Geschaftsstelle des Parc Ela umsetzen kénnte, um die in Kapitel 5 identifizierten
Hindernisse, mit denen die verschiedenen Akteure beim Aufbau einer regionalen Nahrungsmittel-
versorgung konfrontiert sind, zu reduzieren. In Kapitel 7 werden die gewahlten Methoden kurz
kritisch diskutiert und die Ergebnisse der Arbeit zusammengetragen, bevor in Kapitel 8 die einlei-
tend vorgestellten Fragestellungen und Hypothesen beantwortet werden und weiterer For-
schungsbedarf aufgezeigt wird.

In der Arbeit wird flr eine bessere Leserlichkeit jeweils die mannliche Schreibweise verwendet.
Selbstverstandlich sind dabei stets auch die weiblichen Personen mitgemeint.
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2 Methoden und Datengrundlage

Im folgenden Kapitel wird die methodische Herangehensweise an die Arbeit erlautert.

2.1 Literaturanalyse

Die Einarbeitung in den Themenbereich ,regionale Produkte” und die Aspekte, die dabei eine Rol-
le spielen, geschah durch eine Literaturrecherche und durch das Studium der dabei gefundenen
Literatur. Die Resultate dieser Arbeit werden im ersten Teil der Arbeit (siehe 3 Kontext) erldutert.
Auch der Teil zu den relevanten politischen Rahmenbedingungen und die Analyse der Vorausset-
zungen fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela wurde durch das Studium vor-
handener Literatur erarbeitet (siehe 4 Rahmenbedingungen).

2.2 Leitfadengestiitzte Interviews

Fur den empirischen Teil der Masterarbeit wurden dreizehn qualitative Interviews mit Landwirten,
Verarbeitern von landwirtschaftlichen Produkten (Backern und Metzgern) und Gastronomen bzw.
Hoteliers durchgefiihrt (siehe 5 Hindernisse flr die regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc
Ela).

Durch die Gesprdache mit diesen Akteuren sollte herausgefunden werden, weshalb sie auf Ver-
marktung (Landwirte) ihrer Produkte innerhalb des Parkperimeters oder auf die Verarbeitung
(Verarbeiter, Hoteliers) von regionalen Rohstoffen setzen bzw. wieso nicht. Diese Interviews wur-
den als halboffene bzw. halb-/semi-strukturierte qualitative Interviews gefiihrt (Misoch 2015).
Dieser Art von Interviews liegt ein Leitfaden als Orientierungshilfe fir den Interviewenden zu-
grunde. Der Leitfaden gibt die relevanten Themenbereiche vor, die angesprochen werden sollen,
legt aber nicht die Reihenfolge der Fragen fest und gibt auch keine Antwortmdoglichkeiten vor. Der
Leitfaden dient als roter Faden, mit dessen Hilfe sichergestellt werden kann, dass alle relevanten
Themen angesprochen werden, damit die Daten aus verschiedenen Interviews vergleichbar sind
(Misoch 2015). Leitfadeninterviews sind geeignet, wenn es darum geht, dass die Interviewenden
ihr Alltagswissen reproduzieren oder subjektive Theorien wiedergeben (Helfferich 2011). Da es in
den in dieser Arbeit durchgefiihrten Interviews um die Reproduktion von Alltagswissen und eige-
nen Erfahrungen gehen und dabei eine Offenheit moglich sein sollte - was die Starke von qualita-
tiven Interviews ist - wurde das leitfadengestitzte Interview als Form der Datenerhebung gewabhlt.

Die unterschiedlichen Leitfaden fiir die verschiedenen Akteurgruppen, die interviewt wurden, sind
im Anhang (11.1 Interviewleitfaden) aufgefihrt.

Die Kontaktaufnahme zu den Interviewpartnern erfolgte, nach einer Absprache der gewahlten
Personen mit Dieter Miller vom Parc Ela, direkt. Die Interviewpartner wurden via Email tber die
Arbeit und ihre Ziele informiert. Einige Tage spater wurde telefonisch nachgefragt, ob sie fir ein
Interview zur Verfligung stiinden, und es wurde ein Termin vereinbart. Bei der Auswahl der Inter-
viewpartner wurde versucht, darauf zu achten, eine méglichst grosse Breite an unterschiedlichen
Betrieben abzudecken. Deshalb wurden innerhalb jeder Akteurgruppe sowohl Betriebe angefragt,
in deren Betriebsstrategie regionale Produkte eine Rolle spielen, wie auch solche, bei denen das
nicht oder weniger der Fall ist. Bei den Landwirten beispielsweise wurden drei Betriebe ausge-
wahlt, die Direktvermarktung betreiben und ausserdem mit dem Parc Ela Produktelabel zertifizier-
te Produkte im Sortiment fuhren, und zwei Betriebe, die eine andere Absatzstrategie verfolgen.
Die Auswahl der Verarbeitungsbetriebe war etwas eingeschrdankt. Dennoch konnte eine Bdckerei
befragt werden, die Brot aus regionalem Mehl herstellt. Bei den Gastronomiebetrieben schluss-
endlich wurden zwei Betriebe ausgewdhlt, die Uber das Partnerlabel des Parc Ela verfiigen und
zwei, die dieses Label nicht haben.

Die Interviews wurden auf den Betrieben der interviewten Personen durchgefiihrt, damit die Be-
fragten sich in einer ihnen gewohnten Umgebung befanden, sich wohl fiihlten und méglichst au-
thentische Interviewsituationen hergestellt werden konnten (Lamnek 2010). Die Interviews wur-
den mithilfe eines Aufnahmegerites aufgenommen, damit die Informationen spater fir die Aus-
wertung vollstandig zur Verfiigung standen.
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2.2.1 Interviewauswertung
Die Auswertung der Interviews folgte den Auswertungsschritten gemass Lamnek. Er unterteilt die

Interviewauswertung in vier Phasen. Der erste Schritt ist die Transkription der Audiodateien (Lam-
nek 2010). Da fir die vorliegende Arbeit vor allem der Inhalt des Gesagten von entscheidender
Bedeutung war, wurde hauptsachlich das verbal Gesagte transkribiert und dabei vom Schweizer-
deutschen ins Schriftdeutsche (ibersetzt. Non-verbale Aspekte der Interviews wurden nicht
transkribiert. Gesprdchsteile lber private Themen, die fiir die Behandlung der Fragestellung der
vorliegenden Arbeit keine Bedeutung hatten, wurden ebenfalls nicht transkribiert, um den Um-
fang des Datenmaterials nicht unnétig zu vergréssern.

Der zweite Schritt umfasst die Einzelfallanalyse (Lamnek 2010). Dabei wurden die einzelnen Inter-
viewtranskripte durchgesehen und nebensachliche Aussagen entfernt. Dadurch erfolgte eine Kon-
zentration des Materials auf die fiir die Beantwortung der Fragestellungen relevanten Aussagen
(Lamnek 2010).

Im dritten Schritt wurden die Erkenntnisse aus den Einzelfallanalysen zusammengefiigt (Lamnek
2010). Ahnliche und unterschiedliche Aussagen in Bezug auf die Fragestellungen wurden zusam-
mengetragen. Um einen Uberblick Gber die Aussagen zur Hauptfragestellungen beziiglich der
Hindernisse fiir die Versorgung mit und Verwendung von regionalen Produkten im Parkperimeter
zu erhalten, wurden hierzu Tabellen erstellt, in denen eingetragen wurde, wer welche Aspekte
erwdhnte. Dadurch wurde ersichtlich, welche Aussagen haufig gemacht wurden. Diese Tabellen
sind im Anhang (11.3 Interviewauswertung) aufgefiihrt. Die Aussagen zu den anderen Fragestel-
lungen wurden zusammengetragen und jeweils in einem Dokument zusammengestellt, damit ein
Uberblick méglich war (iber die verschiedenen Aussagen. Auf eine tabellarische Darstellung der
Aussagen wurde aber fiir die restlichen Fragestellungen verzichtet.

Der vierte Schritt beinhaltet eine Sichtung des Ausgangsmaterials nach der Konzentration und
Auswertung, um sicherzustellen, dass keine wichtigen Informationen verloren gingen oder uber-
sehen wurden (Lamnek 2010).

2.3 Vorgehen zur Formulierung der Handlungsempfehlungen

Die Formulierungen der Handlungsempfehlungen erfolgten nach der Analyse der Faktoren, die die
Versorgung mit und Verwendung von regionalen Produkten im Parc Ela behindern. Fiir die einzel-
nen Hindernisse wurde herausgearbeitet - basierend auf der gesichteten Literatur oder weiterer
Recherche - wie dhnliche Situationen an anderen Orten gelést werden. Darauf aufbauend wurde
versucht, Losungsmaglichkeiten aufzuzeigen, wie das Management des Parc Ela die von den In-
terviewpartnern erwdahnten Hindernisse angehen kénnte. Wo maoglich, wurde selbstverstdandlich
auch den Vorschldagen der Interviewpartner grosses Gewicht beigemessen (siehe 6 Handlungs-
empfehlungen).
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3 Kontext

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des Literaturstudiums zum Themenbereich der Master-
arbeit dargelegt. Regionale Lebensmittel sind ein weites Themengebiet und werden in der Litera-
tur wie, oben dargelegt, breit diskutiert. Eine Problematik stellt dabei die unklare Definition von
,regionalen Lebensmitteln® dar. Jede Studie definiert den Begriff basierend auf den spezifischen
Voraussetzungen, mit denen sich die jeweiligen Autoren konfrontiert sehen. Dies macht Verglei-
che zwischen verschiedenen Studien jeweils schwierig. In diesem Kapitel werden einige Definiti-
onsversuche von Region, regionalen Lebensmitteln und von regionaler Nahrungsmittelversorgung
vorgestellt. Das Potenzial des Attributs ,regional“ soll diskutiert und der Markt fiir Lebensmittel in
der Schweiz umrissen werden. Ausserdem wird darauf eingegangen, aus welchen Griinden Kon-
sumenten regionale Lebensmittel konsumieren. Es werden verschiedene Regionallabels vorgestellt
und die Bedeutung von Tourismus fiir den Erfolg von regionalen Produkten kurz beleuchtet. Am
Ende des Kapitels folgt ein Fazit, in dem versucht wird, die Frage nach der heutigen Bedeutung
von regionalen Produkten zu beantworten. Da die dafiir relevante Literatur nicht nur die Schweiz,
sondern auch Deutschland und zum Teil Osterreich behandelt, wird dabei auf den gesamten
deutschsprachigen Kontext fokussiert. Die Informationsgrundlagen fiir die folgenden Ausfiihrun-
gen bildet hauptsachlich das durchgefiihrte Literaturstudium. Wo madglich, wurden allerdings
auch Aussagen der Interviewpartner mit den Erkenntnissen aus der Literatur in Beziehung ge-
setzt.

3.1 Definitionen

Im folgenden Unterkapitel werden einige in der Literatur zu findenden Definitionsdiskussionen
von fur die Arbeit relevanten Begriffen dargelegt.

3.1.1 Region

Der Begriff "Region" kann nicht allgemeingiiltig definiert werden, und jede Studie arbeitet mit
einem fiir den Zweck der Studie konkretisierten Begriff. Ebenso verwendet jedes Label fir regiona-
le Produkte andere Kriterien zur Abgrenzung der relevanten Region. Dennoch gibt es einige theo-
retische Uberlegungen, wie "Region" beschrieben werden kann. Diese sollen hier kurz erdrtert
werden, bevor die fiir diese Arbeit entscheidende Region umrissen wird.

Ihre Urspriinge hat die Diskussion Uber Regionen in den Disziplinen der Geographie und der
Raumplanung (Weiss 2007). Durch die einsetzende Globalisierung erhalten der Begriff und das
Konzept der Region in den 1980er Jahren eine zunehmende Bedeutung, sowohl in der Politik und
in der Wirtschaft, aber auch im soziokulturellen Kontext (Weiss 2007). Die Globalisierung fiihrt zu
einer Neuentdeckung der eigenen Region und zu einer Wiederbesinnung auf die eigene Heimat
(siehe 3.4 Griinde fur Regionalitat). In den 1990er Jahren findet die Region auch Eingang in die
neu entstehende Diskussion lber nachhaltige Entwicklung, unter anderem durch die Agenda 21.

Die Agenda 21 ist ein Konzept, welches auf eine starke regionale Entwicklung und auf eine Star-
kung der vorhandenen Potenziale setzt (Weiss 2007). Sie wurde auf der Konferenz der Vereinten
Nationen in Rio 1992 verabschiedet und zeigt auf, wie eine nachhaltige Entwicklung im ékologi-
schen, 6konomischen und sozialen Bereich moglich ist. Die Ziele der Agenda 21 sollen auf allen
Ebenen der staatlichen Organisation verfolgt werden. Eine wichtige Bedeutung kommt dabei den
Gemeinden zu. An der Umsetzung der sogenannten ,Lokalen Agenda 21 sollen auch die Birger
stark beteiligt sein (Lexikon der Nachhaltigkeit 2015).

Eine Region kann aufgrund von verschiedenen Merkmalen abgegrenzt werden. Die Kriterien kon-
nen sowohl naturraumlicher als auch kultureller Natur sein. Hensche (2000) erwdhnt als natur-
raumliche Merkmale zum Beispiel Boden, den Gewdsserverlauf oder das Klima und als soziokultu-
relle Merkmale die Geschichte, Kultur, wirtschaftliche Vernetzungen oder auch das Verstandnis
des Begriffs bei den Konsumenten als mogliche Abgrenzungskriterien (nach Gerschau und Berger
2002, Koégl und Tietze 2010, Sauter und Meyer 2004). Regionen kénnen also mehrere, politisch
voneinander abgegrenzte Gebiete verbinden und administrative Grenzen Uberschreiten. Die Gros-
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se von Regionen kann ganz unterschiedlich sein, sowohl in Bezug auf die geographische Ausdeh-
nung wie auch auf die Einwohnerzahl oder die wirtschaftliche Starke (Straub 2012).

In dieser Arbeit gibt der Parkperimeter des Parc Ela die Grenzen der relevanten Region vor (sie-
he 4.2.5 Parc Ela).

3.1.2 Regionale Produkte

Regionale Produkte sind Produkte, deren geographische Herkunft bekannt ist und von den Kon-
sumenten erkannt werden kann (Sauter und Meyer 2004). Unter regionalen Produkten werden
ausserdem Produkte verstanden, die zwischen der Produktion und dem Verzehr keine langen
Transportwege zuriicklegen (Kégl und Tietze 2010, Link 2003). Bei regionalen Produkten stehen
kurze Versorgungsketten im Zentrum. Oft wird auch von Direktvermarktung ausgegangen, welche
es ermoglicht, eine Beziehung zwischen den Produzenten und den Konsumenten aufzubauen.
Regionale Lebensmittel sind demnach primar Produkte, die eine Verbindung zwischen dem Kon-
sumenten und einer bestimmten Region herstellen (Kégl und Tietze 2010).

Da der Parkperimeter des Parc Ela fiir diese Arbeit die relevante Region vorgibt, werden in der
vorliegenden Arbeit Produkte, die innerhalb des Parkperimeters hergestellt werden, als regionale
Produkte definiert.

3.1.3 Regionale Nahrungsmittelversorgung

Entscheidend fiir die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln sind kurze Wertschopfungsket-
ten. Das bedeutet, dass zwischen dem Produzenten und dem Verbraucher so wenige Zwischen-
stationen wie mdglich liegen sollten. Ausserdem soll auch die physische Distanz zwischen den
Produzenten und Konsumenten so gering wie moglich sein. Dies soll helfen, die Authentizitat der
Produkte sicherzustellen und den Verbrauchern zu vermitteln (Peters et al. 2012). Kdgl und Tietze
differenzieren in ihrer Studie ,Regionale Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Lebens-
mitteln® drei verschiedene Konzepte, die fir Produkte mit Herkunftskennzeichnung eine Rolle
spielen. Diese Konzepte weisen eine je unterschiedliche Ndahe zwischen Konsumenten und Produ-
zenten auf (Kégl und Tietze 2010):

e Werden Produkte in der Region konsumiert, in der sie produziert wurden, spricht man von
regionaler Nahrungsmittelversorgung.

e Die regionale Lebensmittelvermarktung beschreibt die Situation, wenn ein Produkt in
einer Region ganz oder zumindest teilweise produziert wird und in der gleichen oder auch
in einer anderen Region konsumiert wird. Das Produkt wird dadurch zu einem Imagetra-
ger fiur die Produktionsregion. Der Verweis auf die Herkunft ist deshalb aus Sicht des
Marketings dusserst wichtig.

e Als regionale Spezialititen werden Produkte bezeichnet, die auf traditionelle Weise in ei-
ner definierten Region hergestellt werden. Regionale Spezialititen kénnen international
vermarktet werden (z.B. AOC-Produkte (siehe 3.6.6 AOC/IGP)).

In dieser Arbeit wird hauptsachlich die regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela beleuch-
tet, da die verschiedenen Akteure entlang der Wertschopfungskette alle im Parc Ela tatig sind.
Aber auch Aspekte der regionalen Lebensmittelvermarktung spielen eine wichtige Rolle, vor allem
wenn es darum geht, wie die Region Parc Ela das Attribut ,regional” oder auch die Auszeichnung
als Naturpark durch Lebensmittel in Wert setzen kann.

3.2 Potenzial des Attributs ,regional“

In diesem Kapitel werden die Aussagen der Literatur bezliglich des Potenzials des Attributs ,regi-
onal” erldautert und die Einschdtzungen der Interviewpartner diesbeziiglich dargelegt.

3.2.1 Bedeutung der Herkunft bei Lebensmitteln

In der Literatur wird ein Trend festgestellt, dass Kunden der Herkunft der konsumierten Produkte
eine immer grossere Bedeutung zumessen. Die A.T.Kearney Studie von 2013 zeigte, dass Regio-
nalitat fir Konsumenten ein sehr wichtiger Entscheidungsfaktor ist bei der Wahl der Lebensmittel.
Fir die Studie wurden 1'030 Konsumenten aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz online
zu ihrem Konsumverhalten befragt. Die Studie kommt zum Resultat, dass Uber 70% der befragten

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 12



Konsumenten mehrmals pro Monat regionale Lebensmittel kaufen, beinahe 50% sogar wochent-
lich (Warschun et al. 2013). Allerdings bestehen dabei Unterschiede zwischen den Landern. Nur
41% der Schweizer Konsumenten kaufen wochentlich regionale Lebensmittel, wahrend 47% der
Deutschen und sogar 60% der Osterreicher mindestens einmal pro Woche regionale Lebensmittel
in den Einkaufskorb legen (Warschun et al. 2013).

Allerdings scheint es unter den Konsumenten keine einheitliche Vorstellung zu geben, was unter
regionalen Produkten verstanden wird. Die Autoren der Studie ,Was ist Herkunft wert?”, die von
der Universitat St. Gallen durchgefiihrt wurde, versuchten unter anderem zu ermitteln, was die
Konsumenten unter Regionalitat verstehen. Demnach werden unter regionalen Produkten einer-
seits Produkte aus der unmittelbaren Umgebung verstanden, andererseits kdnnen aus Konsumen-
tensicht auch regionale Spezialititen aus anderen Regionen als regionale Produkte gelten (Feige
et al. 2017). Somit erwdhnen die Konsumenten sowohl Aspekte der regionalen Nahrungsmittel-
versorgung, der regionalen Lebensmittelvermarktung sowie auch von regionalen Spezialititen
(siehe 3.1.3 Regionale Nahrungsmittelversorgung). Auch die von den befragten Konsumenten als
wichtig erwdhnten Merkmale von regionalen Produkten decken sich mit Definitionsversuchen in
der Literatur. Von den Konsumenten als entscheidend erachtete Aspekte sind die Authentizitat
und die klare Deklaration der Herkunft der Produkte (Feige et al. 2017).

3.2.2 Zahlungsbereitschaft der Konsumenten

Fur die Studie der Universitdat St. Gallen wurden Untersuchungen durchgefiihrt, die die Zahlungs-
bereitschaft der Konsumenten fiir regionale Produkte untersucht haben. Die Resultate der Studie
zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft grundsatzlich hoch ist. Wenn zwei Produkte zur Auswahl
stehen, wobei eines ein regionales Produkt und das andere ein Produkt unbekannter Herkunft ist,
die beide gleich teuer sind, wahlen 70% der Befragten die regionale Option (Feige et al. 2017). Die
Studie ermittelte ausserdem das sogenannte Preispremium, welches fiir regionale Produkte reali-
sierbar ist. Dafuir wurde der Preis ermittelt, fir welchen noch 50% der Befragten das regionale
Produkt wdhlen. Die Differenz zwischen dem Basispreis flir das Produkt unbekannter Herkunft
und dem Preis, den ein gewisser Prozentsatz der Befragten bereit sind, fiir ein regionales Produkt
zu zahlen, wird Preispremium genannt (Feige et al. 2017). Die Studie fand heraus, dass das Prei-
spremium flr regionale Produkte im Durchschnitt bei 5.7% liegt (Feige et al. 2017). Die Zielgrup-
pe kann auch kleiner definiert werden. Wenn nur 20% des Markts als Zielgruppe angesprochen
werden sollen, ware unter Umstanden sogar ein Preispremium von 50% moglich (Feige et al.
2017). Die Studie von Warschun et al. fand ebenfalls heraus, dass fiir regionale Produkte eine
erhohte Zahlungsbereitschaft besteht. 39% der fir die Studie befragten Konsumenten gaben an,
dass sie bereit sind, fur Fleisch mit regionaler Herkunft mehr zu zahlen, bei Eiern waren es 36%
und bei Obst und Gemise jeweils 30%. Die Konsumenten sind dabei bereit, einen Preisaufschlag
von ungefdahr 15% hin zu nehmen (Warschun et al. 2013).

Die Interviews, die mit verschiedenen Akteuren aus dem Parc Ela durchgefiihrt wurden, bestétig-
ten diese Einschadtzung. Der Betreiber von Hotel/Restaurant 2 macht die Erfahrung, dass seine
Gaste bereit sind 10-15% mehr zu bezahlen, wenn sie wissen, dass die verwendeten Produkte
qualitativ hochwertig sind und aus der Region stammen (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview).
Gemass der Studie von Schade und Reuter sehen viele Lebensmittelhdndler am Verkaufstisch die-
se erhdhte Zahlungsbereitschaft allerdings nicht bestatigt (Schade und Reuter 2001). Deshalb
flihrte diese Studie Befragungen und gleichzeitig Testkdaufe mit 175 Konsumenten durch. Dabei
zeigte sich, dass der Unterschied zwischen den gemachten Aussagen und den tatsachlichen Kau-
fentscheidungen nicht so gross war, wie aufgrund der Aussagen der Lebensmittelhdandler ange-
nommen werden konnte (Schade und Reuter 2001). Allerdings wurde die Erfahrung gemacht, dass
die Entscheidung zwischen zwei gleich teuren Produkten in der Befragung haufiger zugunsten der
regionalen Option ausfiel als im Testverkauf (Schade und Reuter 2001).

Grundsatzlich kann gesagt werden, dass Aussagen aus Befragungen zur Zahlungsbereitschaft in
der Praxis Uberprift werden missen, um verldssliche Daten zu erhalten. Die Situation, dass eine
Entscheidung zwischen einem regionalen und einem nicht regionalen Produkt so bewusst gefallt
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wird, wie es in einer Befragungssituation der Fall ist, entsteht bei tatsdachlichen Kaufentscheiden
selten.

3.2.3 Einschdtzung des Potenzials von ,regional“ durch die Interviewpartner

Das Potenzial von ,regional” fiir die Vermarktung und Verwendung von regionalen Produkten aus
dem Parc Ela wird von den Interviewpartnern unterschiedlich eingeschatzt. Grundsadtzlich kann
gesagt werden, dass diejenigen Interviewpartner, vor allem die Landwirte, die in ihrer Betriebs-
strategie starker auf regionale Produkte setzen, das Potenzial auch positiver bewerten (Landwirt 2
2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Inter-
view). Der Landwirt, der sich fir die Wiedereréffnung der Kaserei Savognin einsetzt, sieht im At-
tribut ,regional” einen wichtigen Erfolgsfaktor fir das Projekt (Landwirt 2 2017, Interview). Auch
der Eisproduzent macht die Erfahrung, dass die Kunden, insbesondere die Touristen, es schatzen,
dass das Eis aus eigener Milch und eigenem Rahm direkt auf dem Betrieb hergestellt wird und das
Produkt auch den Namen des Herstellungsortes tragt (Landwirt 4 2017, Interview). Der Bergkar-
toffelproduzent schatzt das Potenzial von ,regional” sogar als ,riesig” ein (Landwirt 5 2017, Inter-
view). Regionale Produkte sind aus seiner Sicht zwar haufig mit logistischen Schwierigkeiten und
hohen Fixkosten konfrontiert. Wenn diese Herausforderungen aber gelést werden kdnnen, sieht
er im Attribut ,regional” ein sehr wichtiges Merkmal fiir einen erfolgreichen Vertrieb der Produkte
(Landwirt 5 2017, Interview). Hingegen schatzt die eine Landwirtin, die keine Direktvermarktung
betreibt, das Potenzial von ,regional“ als ,nicht gross“ ein und sieht deshalb auch keinen Hand-
lungsbedarf, ihre Produkte mit diesem Attribut zu vermarkten (Landwirtin 1 2017, Interview).
Auch die interviewten Verarbeitungsbetriebe schatzen das Potenzial von ,regional“ als gering ein,
da ihre Produkte nur durch ein Label vom Potenzial dieses Attributs profitieren konnten. Der Auf-
wand fiir den Erhalt eines solchen Labels wird von den Betriebsleitern als zu gross, bzw. der Ge-
winn durch ein solches Label als zu klein, eingestuft, als dass sie sich um ein Label bemiihen
wirden (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview).

Die Wichtigkeit von ,regional“ als Verkaufsargument wird von den interviewten Gastronomiebe-
trieben unterschiedlich eingeschdtzt und ist abhdangig vom jeweiligen Kundensegment, welches
die Betriebe hauptsachlich ansprechen. Die zwei Betriebe, die mehrheitlich Familien und Gruppen-
reisende bewirten, schdtzen das Potenzial von ,regional“ eher als gering ein (Hotel/Restaurant 1
2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview). Die beiden anderen Betriebe machen allerdings
mit dem bewussten Einsetzen von regionalen Erzeugnissen gute Erfahrungen (Hotel 1 2017, In-
terview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview).

3.3 Marktsituation in der Schweiz

Im folgenden Unterkapitel soll kurz der schweizerische Markt fir Lebensmittel charakterisiert und
danach die Marktsituation von regionalen Produkten in der Schweiz erlautert werden.

3.3.1 Markt fir Lebensmittel in der Schweiz

Insgesamt werden in der Schweiz jahrlich Lebensmittel und nicht-alkoholische Getrdnke im Wert
von 43 Milliarden Schweizer Franken konsumiert (Leinert et al. 2016). Rund 62% davon ergeben
sich im Heimverzehr, umfassen also Lebensmittel und nicht-alkoholische Getrianke, die zu Hause
konsumiert werden, der Rest (38%) wird durch Auswartsverzehr generiert (Leinert et al. 2016).
Ungefdhr 22% der Ausgaben fiir Lebensmittel und alkoholfreie Getranke werden fiir Fleisch geta-
tigt. Die zweitwichtigste Produktekategorie stellen Brot und Getreideprodukte (15%) dar. Ebenfalls
rund 15% des Marktvolumens fir Lebensmittel und alkoholfreie Getranke entfallen auf Milchpro-
dukte und Eier. Gemiise machen einen Anteil von 13% und Friichte von 7% aus (Leinert et al.
2016). Da die Lebensmittelpreise wahrend des letzten Jahrzehnts mehr oder weniger stabil blie-
ben, bzw. leicht sanken, andererseits aber die Einkommen stiegen, nahm der prozentuale Anteil
der Ausgaben, den Haushalte in der Schweiz fiir Lebensmittel und alkoholfreie Getrdnke ausge-
ben, stetig ab (Bundesamt fiir Statistik BFS 2017 (a)) (siehe Abbildung 1).
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Prozentualer Anteil der Ausgaben fiir Lebensmittel und
alkoholfreie Getranke am Haushaltsbudget
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Abbildung 1: Entwicklung des Anteils am Haushaltsbudget, welcher fiir Lebensmittel und
alkoholfreie Getranke ausgegeben wird zwischen 2006-2015 (Daten: Bundesamt fiir Statis-
tik BFS 2017 (a), eigene Darstellung)

Die Preise, die Landwirte fir ihre landwirtschaftlichen Erzeugnisse gegeniiber den folgenden Stu-
fen der Wertschopfungskette durchsetzen kénnen, gingen in den letzten Jahren konstant zuriick
(Leinert et al. 2016, Bundesamt fiir Statistik BFS 2017 (b)) (siehe Abbildung 2). Ein Grund fur die-
sen Rickgang ist die fortschreitende Liberalisierung der Agrarmarkte. Im schweizerischen Le-
bensmittelmarkt herrschen ausserdem ungleiche Machtverhdltnisse. Den rund 57‘000 landwirt-
schaftlichen Betrieben in der Schweiz sind nur rund 3100 Unternehmen der Lebensmittelindust-
rie nachgelagert (Leinert et al. 2016). Noch stdrker ist die Marktkonzentration beim Schritt in den
Handel. Der Lebensmittelhandel wird in der Schweiz zu 90% von Coop und Migros dominiert (Lei-
nert et al. 2016).

Produzentenpreisindex fiir landwirtschaftliche
Erzeugnisse (Dez. 2015=100)
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Abbildung 2: Entwicklung des Produzentenpreisindexes fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse
1994-2016 (Daten: Bundesamt fiir Statistik BFS 2017 (b), eigene Darstellung)

3.3.2 Regionale Produkte in der Schweiz

Gemass einer Studie der Universitat St. Gallen, die 1260 Konsumenten aus der deutsch- und fran-
zosischsprachigen Schweiz zu Regionalmarken, ihren Erwartungen an regionale Produkte und der
Zahlungsbereitschaft fir regionale Produkte befragte, bestehen fir den Markt fiir regionale Pro-
dukte gute Wachstumsaussichten (Feige et al. 2017). Es wird geschadtzt, dass der Umsatz von
regionalen Produkten heute bereits ungefahr vier Prozent des Lebensmittelmarkts ausmacht, was
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einem Umfang von 1.3 Milliarden Franken entspricht (Feige et al. 2017). Um Aussagen lber das
Wachstumspotenzial von regionalen Produkten machen zu kénnen, vergleicht die Studie die Ent-
wicklung von regionalen Produkten am Markt mit derjenigen von biologisch hergestellten Erzeug-
nissen. Bio-Produkte kamen in den 1970er-Jahren auf. 2015 betrug der Umsatz mit biologischen
Produkten in der Schweiz 2.3 Milliarden Franken, was 7.7% des Lebensmittelmarkts ausmacht
(Feige et al. 2017). Die Studie der Universitat St. Gallen fand heraus, dass die Zunahme der Nach-
frage nach regionalen Produkten starker ist, als diejenige nach biologisch hergestellten Produkten
(Feige et al. 2017). Zu diesem Schluss kam auch die A.T.Kearney Studie im Jahr 2013. Insbeson-
dere bei frischen Produkten spielt der Aspekt der Regionalitdt eine entscheidende Rolle bei der
Kaufentscheidung und wird von den Konsumenten sogar als wichtiger bewertet als der biologi-
sche Anbau der Lebensmittel (Warschun et al. 2013).

Die Feststellung, dass ,regional” starker nachgefragt wird als ,biologisch, zeigt sich auch in der
Menge der eingekauften Produkte. Die Halfte der befragten Konsumenten sagte, dass der Anteil
an regionalen Lebensmitteln an ihren Einkdufen 21 oder mehr Prozent ausmache, wahrend der
Anteil an biologischen Lebensmitteln bei der Halfte der Befragten nur elf Prozent oder mehr aus-
macht (Warschun et al. 2013).

Da sogar der Markt mit Bio-Produkten noch immer Wachstumsraten verzeichnet, schiatzen die
Autoren der Studie der Universitdt St. Gallen die Wachstumspotenziale der Marktanteile von regi-
onalen Produkten als sehr gross ein (Feige et al. 2017). Laut den Autoren der Studie ist das Errei-
chen eines Umsatzes mit regionalen Produkten von zwei Milliarden Franken in den nachsten flnf
Jahren realistisch (Feige et al. 2017).

Ein Faktor fir die guten Erfolgsprognosen fiir regionale Produkte liegt auch darin, dass regionale
Produkte von verschiedenen demographischen Gruppen gleichermassen konsumiert werden (Fei-
ge et al. 2017). Fiur die Variablen Wohnort, Alter oder Geschlecht fand die Studie keine Unter-
schiede im Konsum von regionalen Produkten (Feige et al. 2017).

3.4 Grunde fiir Regionalitat

Regionale Lebensmittel scheinen also an Bedeutung zu gewinnen. Doch woran liegt das? Im fol-
genden Abschnitt werden einige der Griinde fiir die verstirkte Besinnung auf die Region be-
schrieben.

3.4.1 Globalisierung

In den letzten Jahrzehnten hat die Globalisierung zu massiven Verdanderungen in den wirtschaftli-
chen und gesellschaftlichen Strukturen der globalen Gesellschaft gefiihrt. Unter Globalisierung
versteht man "die alltdgliche Beobachtung, dass die Welt immer enger zusammenwachst durch
den zunehmenden Austausch von Gitern, Informationen, Kapital und vor allem auch von Men-
schen aus bisher rdumlich und kulturell voneinander getrennten Teilen der Erde" (Besch 2002,
10). Schwellenldnder verzeichnen grosses Wirtschaftswachstum, und die wirtschaftliche Vor-
machtstellung des Westens wird zunehmend in Frage gestellt. Durch den globalen Warenaus-
tausch kommt es ausserdem zu einer Vereinheitlichung der Konsummuster und Lebensstile in
weiten Teilen der Welt (Besch 2002). Die negativen Folgen dieser Tendenzen, wie 6kologische
Probleme und die wachsenden Ungleichheiten zwischen und innerhalb von Gesellschaften, fiihren
zunehmend zu einer kritischen Haltung gegeniiber einer riicksichtslosen Globalisierung (Besch
2002). Der internationale Handel hat ausserdem eine wachsende Anonymisierung von Produkten
zur Folge. Die Herkunft der Rohstoffe, die fiir die Herstellung eines Produkts verwendet werden,
sowie der Herstellungsprozess sind fiir die Konsumenten nicht mehr nachvollziehbar (Gerschau
und Berger 2002). Diese Entwicklungen fiihren zu einem Verlust von lokaltypischen Lebensmitteln
und Essgewohnheiten (Weiss 2007). Als Antwort auf die vereinheitlichenden und negativen Aus-
wirkungen der Globalisierung erlebt die Wiederbesinnung auf die eigene Region und ihre typi-
schen Besonderheiten einen Aufschwung (Brunner et al. 2007, Gerschau und Berger 2002). Le-
bensmittel spielen dabei eine wichtige Rolle, da sie eine emotionale Bindung mit einer Region
herstellen (Sauter und Meyer 2004). Ausserdem spiegeln sich in der Produktion und Verarbeitung
von Lebensmitteln zum Teil jahrhundertealte Traditionen und damit verbundenes Knowhow.
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Durch die Unterstiitzung von regionalen Lebensmitteln wird also auch ein einzigartiges, lokales
Kulturgut erhalten, welches typisch ist fiir eine Region (Boisseaux und Barjolle 2006).

3.4.2 Verbraucherverunsicherung

Eng mit dem Aspekt der Globalisierung verbunden ist die Verunsicherung der Verbraucher auf-
grund von Kontrollverlust. Verbraucher miissen darauf vertrauen konnen, dass sich die Lebens-
mittelerzeuger an die Gesetzesgrundlagen halten. Lebensmittelskandale, wie der BSE-Skandal, der
Missbrauch von Medikamenten oder die Diskussion um gentechnisch veranderte Lebensmittel,
haben die Konsumenten verunsichert (Gerschau und Berger 2002). Die rdaumliche und emotionale
Ndhe zum Produzenten ermdglicht es den Konsumenten, Einblicke in die Nahrungsmittelproduk-
tion zu erhalten und dadurch Vertrauen in die Qualitat der Produkte aufzubauen (Claupein 2003,
Von Alvensleben 2000). Mit der regionalen Herkunft verbinden die Konsumenten Riickverfolgbar-
keit und Transparenz, was wichtige Komponenten der empfundenen Qualitdt der Produkte sind
(Kogl und Tietze 2010). Bei regionalen Produkten besteht fiir die Verbraucher zumindest theore-
tisch die Moglichkeit, die Produktionsorte der Lebensmittel zu besuchen. Dieser Umstand wirkt
beruhigend auf die Konsumenten (Gerschau und Berger 2002).

3.4.3 Emotionale Qualitat von regionalen Produkten

Die Angabe der regionalen Herkunft bedeutet fiir die Verbraucher ausserdem auch eine emotiona-
le Qualitat. Das Prinzip ist vergleichbar mit einer Prdaferenz fir bestimmte Marken, die die Ver-
braucher emotional bewegen konnen, damit diese die Produkte kaufen (Von Alvensleben 2000).
Der emotionale Wert der Herkunft basiert unter anderem auf dem positiven Gefiihl der Verbrau-
cher gegeniiber der Region, der Vertrautheit mit einer bestimmten Region und der Identifikation
mit dieser Region (Czech et al. 2002). In der Studie ,Regionale Erzeugung, Verarbeitung und Ver-
marktung von Lebensmitteln wurden 22 Experteninterviews mit Personen gefiihrt, die in ihrer
politischen oder professionellen Funktion mit Projekten zu tun haben, die sich fiir die regionale
Produktion, Verarbeitung oder Vermarktung von Lebensmitteln einsetzen. Die Experten waren
sich darin einig, dass der grosste Nutzen von regionalen Produkten auf der emotionalen und so-
zialen Ebene entsteht. Der Konsument empfindet sich durch das Konsumieren von regionalen
Produkten als wichtiger Unterstiitzer der Wertschdpfungsgenerierung in der Region. Die regionale
Identitat wird gestarkt, und durch den Bezug zu regionalen Produzenten wachst das Vertrauen in
die Wertschopfungskette (Kogl und Tietze 2010).

Landwirt 5, der verschiedene innovative Projekte lancierte und fir seine speziellen Produkte, wie
beispielsweise Bergkartoffeln, Absatzkandle sucht, erzahlte, wie wichtig die Vermittlung der Ge-
schichte hinter dem Produkt ist, um es erfolgreich vermarkten zu kénnen (Landwirt 5 2017, Inter-
view). Diese Geschichte kann einen emotionalen Anknipfungspunkt beim Konsum dieser Produk-
te bieten und dadurch den gefiihlten Wert der Produkte fiir die Konsumenten steigern.

3.4.4 Okologische Griinde

Als wichtiger Grund fiir den Kauf von regionalen Produkten werden die kurzen Transportwege
und die damit geringeren Emissionen angegeben (Gullicksen et al. 2003). Wie gross die Emissi-
onseinsparungen von regionalen Lebensmitteln tatsachlich sind, ist jedoch umstritten. Oftmals
weisen Produkte, die lange gelagert wurden oder in kleinen Strukturen produziert wurden eine
schlechtere 6kologische Bilanz auf, als Produkte, die Uiber weitere Distanzen transportiert wurden
(Kégl und Tietze 2010). Die Nachfrage nach regional produzierten Lebensmitteln unterstitzt aber
ohne Zweifel den Erhalt von jahrhundertelang gewachsenen und vielfdltigen Kulturlandschaften
(Link 2003, Gullicksen et al. 2003).

Die moderne Landwirtschaft, welche industriell produziert, fiihrt zu vielen negativen Umweltaus-
wirkungen, wie zum Beispiel zur Verdichtung von Bdden durch die Benutzung von schweren
Landmaschinen, Uberweidung oder zu einer Belastung von Oberflichen- und Grundwasser mit
Ndhrstoffen (Brunner et al 2007).

Kleinere Betriebe, die nicht industrielle Massenware produzieren, konnen auf alte und traditionel-
le Tier- und Pflanzenarten setzen und umweltvertraglicher produzieren und leisten damit einen
ausserst wichtigen Beitrag zur Erhaltung der Artenvielfalt (Hutter 2003).
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3.4.5 Gesundheitliche und geschmackliche Aspekte

Studien haben gezeigt, dass importierte Lebensmittel hdufiger Riickstinde von Pestiziden oder
Diinger aufweisen als einheimische. Die Riickstande stellen allerdings selten eine Gefahr fiir die
Gesundheit der Konsumenten dar (Grimm 2003). Dadurch, dass regionale Lebensmittel zu dem
Zeitpunkt geerntet werden kénnen, an dem sie reif sind, und nicht friher, wie viele Lebensmittel,
die noch tagelang transportiert werden missen, verfligen die regionalen Lebensmittel oft tiber ein
Maximum an wertgebenden Inhaltsstoffen (Weiss 2003). Deshalb haben viele Konsumenten das
Gefiuihl, dass regionale und saisonale Lebensmittel sensorisch besser schmecken als importierte
(Grimm 2003).

3.5 Geeignete Produkte

Kogl und Tietze befragten fiir ihre Studie ,Regionale Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung
von Lebensmitteln* 2007 144 verschiedene Initiativen, die fiir Projekte verantwortlich sind, die
einen Bezug zur Produktion, Verarbeitung oder Vermarktung von regionalen Lebensmitteln auf-
weisen. In dieser Umfrage wurde erhoben, bei welchen Nahrungsmitteln besonders auf die regio-
nale Herkunft geschaut wird. Bei Fleisch und Wurstwaren achten 48.6% der befragten Personen
auf die regionale Herkunft. Mit 38.2% auf dem zweiten Platz befindet sich die Produktgruppe Obst
und Gemiise, danach folgen Eier mit 29.2%, Brot und andere Backwaren mit 27.1%, Milch und
Molkereiprodukte mit 25.0% und alkoholische Getranke mit 20.8% (Kégl und Tietze 2010, 58).

Als besonders geeignet fiir die regionale Nahrungsmittelversorgung gelten gering verarbeitete
Produkte und Erzeugnisse des Erndhrungshandwerks. Die Zwischenstationen zwischen dem Er-
zeuger und Konsumenten sind bei Produkten des Erndahrungshandwerks tberblickbar, was hilft,
die Authentizitdt des Produkts zu vermitteln (Balling 2000 (a), Sauter und Meyer 2004). Ebenfalls
geeignet sind regionale Spezialitaten. Sie sind gute Imagetrager der Region und kénnen auch
anderen Produkten dieser Region zu einer positiven Wahrnehmung verhelfen (Balling 2000 (a),
Sauter und Meyer 2004). Besonders in Krisenzeiten - zum Beispiel wahrend des BSE-
Lebensmittelskandals - sind Produkte, bei denen der Verbraucher verunsichert ist, fiir die regiona-
le Vermarktung geeignet. Die Konsumenten bringen der regionalen Herkunftsangabe Vertrauen
entgegen und nehmen diese haufig als Qualitatsmerkmal wahr (Balling 2000 (a), Sauter und Mey-
er 2004).

Ausserdem haben Produkte in der regionalen Vermarktung eine gute Ausgangslage, wenn es ge-
lingt, ihnen eine emotionale Qualitit zuzuschreiben. Das gelingt am besten, wenn mit dem Pro-
dukt eine Geschichte erzdhlt werden kann, eine Beziehung zwischen dem Erzeuger und dem Ver-
braucher hergestellt werden kann oder wenn der Verbraucher positive Erlebnisse oder Erinnerun-
gen mit dem Produkt verbindet (Von Alvensleben 2000).

3.6 Labels

Die Regionalitat von Produkten kann nur in Wert gesetzt werden, wenn die Konsumenten diese
auch erkennen und als Qualitatsmerkmal wahrnehmen. Wenn Produkte nicht direkt vermarktet
werden, sind Labels ein gutes Mittel fiir die Kommunikation der Regionalitdt an die Konsumenten
(Warschun et al. 2014). Zurzeit gibt es auf dem Schweizer Markt 55 Regionallabels (Stiftung fur
Konsumentenschutz 2017). Die Anforderungen der Labels werden von den jeweiligen Markenin-
habern vorgegeben. Fiir die Konsumenten ist es deshalb oft schwierig, einen Uberblick tiber die
Aussagekraft der Labels zu gewinnen (Boisseaux und Barjolle 2006). Seit Frithling 2017 gibt es
den Verein Schweizer Regionalprodukte, der mit regio.garantie ein Ubergreifendes Gitesiegel fur
Regionalprodukte vergibt (Stiftung fiir Konsumentenschutz 2017). Dieses Gitesiegel soll die Be-
dingungen, die fir den Erhalt von Regionallabels erfiillt werden missen, vereinheitlichen. Momen-
tan sind die Produkte, die von einer der vier Gberregionalen Vermarktungsorganisationen - alpi-
navera, Tragerverein Culinarium, Das Beste der Region und Pays romand - Pays gourmand -, so-
wie die Produkte, die unter den Labels der Schweizer Parke und der Migros zertifiziert wurden,
Trager dieses Gutesiegels (Stiftung fiir Konsumentenschutz 2017). Coop hat sehr ahnliche, aber
dennoch eigene Richtlinien entwickelt, um Regionalprodukte zu zertifizieren (Stiftung fir Konsu-
mentenschutz 2017).
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Nachfolgend wird eine Auswahl an Labels vorgestellt, die in der Schweiz verwendet werden, um
regionale Produkte zu kennzeichnen.

Abbildung 3: Produktela-
bel der Schweizer Pirke
(Netzwerk Schweizer Par-
ke n.a. (b))

3.6.1 Produktelabel Parke

Das revidierte Natur- und Heimatschutzgesetz von 2007 sieht als
Forderung der Schweizer Pirke neben den Finanzhilfen und dem
Label des Schweizer Parks ein Produktelabel vor (siehe 4.2.3 Forder-
instrumente). Die Idee dieses Labels ist es, durch die Vermarktung
der Produkte des Parks die Wertschopfung im Parkperimeter zu
erhohen (Bundesamt fiir Umwelt 2009). Produkte, die das Parklabel
tragen, ,werden im Wesentlichen innerhalb des Parkgebiets herge-
stellt [...]. Die wichtigsten Rohstoffe stammen grundsatzlich aus der
Region“ (Bundesamt fur Umwelt, 9). Ausserdem erfolgt die Produk-
tion ,im Sinne des Nachhaltigkeitsprinzips und tragt zur Stdrkung
der regionalen Wirtschaft bei. Das Produktelabel fordert die Aufwer-
tung von traditionellem Know-how der Region sowie die Innovation*
(Bundesamt fiir Umwelt, 9).

Die Anforderungen an die Produkte bestehen aus der nationalen
Ebene, d.h. die Anforderungen, die der Bund an die Produkte stellt,

und der regionalen Ebene, also den Anforderungen, die die Parke an die Produkte ihrer Region
stellen (fir die Forderungen, die der Parc Ela an seine Produkte stellt, siehe 3.6.3 Parc Ela Produk-
telabel). Die Forderungen des Bundes fiir die Kategorie Lebensmittel orientieren sich an den Richt-
linien flir Regionalmarken. Bevor ein Betrieb das Label erhdlt, fihrt eine unabhangige Zertifizie-
rungsstelle eine Kontrolle durch, ob die vereinbarten Anforderungen erfiillt werden. Diese Kon-
trollen werden wiederholt, sobald die festgelegte Zertifizierungsdauer abgelaufen ist (Bundesamt
fir Umwelt 2009). Bis heute gibt es im Parc Ela noch keine Produkte, die mit dem Produktelabel
der Schweizer Parke zertifiziert sind (Netzwerk Schweizer Parke n.a.(a)).

3.6.2 Regionalmarke: alpinavera
Alpinavera ist ein Verein, der sich fur die Ver-
marktung von Produkten aus den Kantonen

schaftliche Produkte, die nicht zusammengesetzt

o
; .1 1 l l ; lVE RA Graubiinden, Uri, Glarus und Tessin engagiert.
g Fir den Erhalt dieses Labels miissen landwirt-

Abbildung 4: Regionalmarke alpinavera

(htp St. Gallen n.a.)

sind, zu 100% aus der Region stammen (Verein
Schweizer Regionalprodukte 2016). Die Rohstoffe
fur Produkte des Erndhrungshandwerks missen
gemadss den Richtlinien von alpinavera zu mindes-

tens 80% aus den erwahnten Kantonen stammen, und die Wertschépfung muss zu mindestens
zwei Dritteln in den vier Kantonen anfallen. Zusatzliche Bedingungen fiir verschiedene Lebensmit-
tel sind in den Richtlinien von alpinavera spezifiziert. Die Kontrolle und Zertifizierung der Produk-
te erfolgt alle zwei Jahre durch bio.inspecta (alpinavera 2017).
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3.6.3 Parc Ela Produktelabel

Der Parc Ela vergibt fiir Produkte, die im Parkperimeter hergestellt wer-
den und gewisse Auflagen erfiillen, das Parc Ela Produktelabel. Der Parc
Ela legt in seinen Richtlinien fest, dass die Produkte, fiir die das Label
beantragt wird, die Richtlinien der zustdndigen Regionalmarke - alpina-
vera - erflllen miissen (siehe 3.6.2 Regionalmarke: alpinavera). Fur
landwirtschaftliche Erzeugnisse erfolgt die Zertifizierung lber die von
alpinavera akkreditierte Zertifizierungsstelle (Verein Parc Ela 2009). Als
entscheidende Region gilt der Parkperimeter des Parcs Ela. Die Produkte
muissen zu 100% aus Rohstoffen aus der Region hergestellt sein und
zwei Drittel der Wertschépfung muss im Park generiert werden (Verein
Parc Ela 2009). Ausnahmen von der Befolgung dieser Regeln kénnen von
der Labelkommission beim Vorstand des Vereins Parc Ela beantragt wer-
den, sofern nicht alpinavera dafiir zustandig ist (Verein Parc Ela 2016).
Ausserdem miussen die Gesuchsteller Mitglied im Verein Parc Ela sein
(Verein Parc Ela 2009).

Die Verpflichtungen werden schliesslich in einer Partnerschaftsvereinba-
rung zwischen den Herstellern der Produkte und der Parkverwaltung
festgehalten. Heute produzieren neun Betriebe aus dem Parc Ela unter-
schiedliche landwirtschaftliche Produkte, die mit dem Parc Ela Produkte-
label zertifiziert sind (Parc Ela 2017).

3.6.4 Pro Montagna

elda

Parc Ela-Produkt

graubnden

Abbildung 5: Parc Ela
Produktelabel (Uffer
AG, n.a.)

Pro Montagna ist ein Label, das 2007 von der Detail-

handelskette Coop geschaffen wurde. Durch dieses
Label erhalten Landwirte, die im Berggebiet wirt-
schaften, einen Absatzkanal fiir die von ihnen pro-
duzierten Produkte. Durch den Kauf von Pro Mon-

tagna-Produkten wird ausserdem die Coop Paten-
PFO Montagl’la schaft flir Berggebiete unterstitzt. Durch diese Initia-

tive werden Projekte finanziert, die die Lebens- und

Abbildung 6: Label Pro Montagna
(Sihlcity n.a.))

Wirtschaftsverhaltnisse von Bergbauern verbessern

(Pro Montagna 2017 (a)). Um das Label Pro Montagna
zu erhalten, miissen die Rohstoffe fiir das Produkt
im Berg- oder SOmmerungsgebiet gewonnen werden, und die Verarbeitung muss ebenfalls im
Berg- oder Sémmerungsgebiet geschehen (Pro Montagna 2017 (b)). Die Kontrollen, ob die Anfor-
derungen erfiillt werden, und die Zertifizierung erfolgen alle vier Jahre durch eine unabhangige

Stelle (Pro Montagna 2017 (b)).

3.6.5 Regionale Labels der Grossverteiler

Die Migros vertreibt lokale Produkte unter dem Label ,Aus
der Region - Fur die Region“. Die Migros unterteilt dafiir die
Schweiz in neun Regionen. Das Gebiet des Parc Ela gehort
zur Region Ostschweiz (Aus der Region, Fir die Region 2017
(b)). Das Label wurde 1999 von der Migros Luzern lanciert
und deckt heute die ganze Deutsch- und Westschweiz ab.

Aus der Region.
Fir die Region.

Rund 8000 Produkte haben das Label ,Aus der Region - Fiir
die Region“ bereits erhalten (Aus der Region, Fiir die Region
2017 (@)). 2015 erzielte die Migros mit diesem Label einen

Umsatz von 898 Millionen Franken. Dieser Umsatz macht Abbildung 7: Migros-Label "Aus
das Label ,Aus der Region - Fiir die Region* zum umsatz- der Region - Fur die Region"

starksten Label der Migros (Feige et al. 2017).

(Migros 2017)
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Auch Coop hat seit 2014 ein Regionallabel, ,“Miini
Region®. Unter diesem Label werden heute rund
3000 Produkte vertrieben (Miini Region 2017). Die
Regionen von ,Miini Region“ sind nicht durch admi-
nistrative Grenzen definiert, sondern sind Gebiete,
die durch die Kunden aufgrund von kulturellen oder
geographischen Gegebenheiten als zusammenhan-
gende Regionen wahrgenommen werden. Die jewei-
lige Herkunfts- und Verteilungsregion wird fir jedes
Produkt mit dem jeweiligen Produzent in einer Ver-
Abbildung 8: Cooplabel "Miini Regi- einbarung festgelegt (Coop 2016). Coop erzielte
on" (Miini Region 2017) mit ,Miini Region“ im Jahr 2015 einen Umsatz von
140 Millionen Franken. Allerdings bietet Coop auch
andere Regionallabel im Sortiment an, darunter beispielsweise Produkte, die mit dem Label
~Schweizer Parke“ ausgezeichnet sind. Kumuliert man den Umsatz aller Labels und Giitesiegel von
Coop, die einen Mehrwert fiir eine Region erzielen, generiert Coop damit 334 Millionen Franken
Umsatz (Feige et al. 2017).
Ahnlich wie bei anderen Regionallabels gilt auch fiir die Labels der beiden Grossverteiler der
Grundsatz, dass nicht-zusammengesetzte Produkte zu 100% aus der Region stammen mdissen.
Wenn es sich um zusammengesetzte Produkte handelt, miissen die landwirtschaftlichen Zutaten
aus der Region stammen. Falls das aus irgendeinem Grund nicht moéglich ist, missen der Haupt-
bestandteil zu 100% und die landwirtschaftlichen Zutaten zu 80% aus der Region kommen. Ist
eine Zutat in der Region nicht verfligbar, muss sie durch Schweizer Produkte ersetzt werden.
Auch bei diesen Labels miissen mindestens zwei Drittel der Wertschépfung in der Region geschaf-
fen werden. Verarbeitungsschritte ausserhalb der Region miissen durch die Regionalmarke - in
diesem Fall alpinavera - genehmigt werden. Die Zertifizierung und Kontrolle erfolgen durch eine
unabhangige Zertifizierungsstelle (Aus der Region, Firr die Region 2017 (b), Coop 2016).

Gemass der Studie, die die Universitat St. Gallen zur Bekanntheit von Regionallabels durchgefiihrt
hat, ist das Label der Migros ,Aus der Region - Fiir die Region“ das mit Abstand bekannteste La-
bel. 28% der Befragten haben dieses Label genannt, als sie nach Regionallabels gefragt wurden
(Feige et al. 2017). Sogar 95% der befragten Konsumenten gaben an, das Migroslabel ,Aus der
Region - Fir die Region“ zu kennen, als ihnen das Logo gezeigt wurde (Feige et al. 2017). Das
Cooplabel ,Miini Region“ folgt bei der Frage nach bekannten Labels hinter dem Migroslabel auf
Platz zwei. 10% der Befragten nannten dieses Label (Feige et al. 2017).

3.6.6 AOC/IGP
Ende der 1980er Jahre nahm der internationale Druck zu, die 1

Agrarmarkte zu liberalisieren. Die Schweiz versuchte deshalb,
traditionelle Produkte in Wert zu setzen und entwickelte nach
dem Vorbild siideuropdischer Lander ein System der Appella- /| .
tion d’Origine Controlée (AOP) und der Indication Géogra- Y
phique Protégée (IGP). Damit Produkte das AOC-Label erhal-
ten, missen die Rohstoffe in einer vorgegebenen geographi- .
schen Region produziert werden und das Produkt muss in Abb'ldl.mg .9: Label A(.)F:/IGP

, , N (Schweizerische Vereinigung
derselben Region verarbeitet und veredelt werden. Fir das der AOP-IGP 2017)
IGP-Label ist es ausreichend, wenn einer der drei Schritte in
der definierten Region geschieht (Boisseaux und Barjolle 2006). Das Produkt muss fir den Erhalt
sowohl des AOC- wie auch des IGP-Labels, gewisse Eigenheiten aufweisen, die auf das Relief, das
Klima, die Boden, die Vegetation, spezielle Rassen, das Know-how, Traditionen oder Identitdten
der definierten geographischen Region zuriickzufiihren sind (Boisseaux und Barjolle 2006). So-
wohl das AOC- wie auch das IGP-Label sind international bekannt und verhelfen den zertifizierten
Produkten oftmals zu langfristigen und stabilen Umsatzsteigerungen (Boisseaux und Barjolle
2006).

1

e
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3.6.7 Erfolgsfaktoren fiir Labels

In der Schweiz ist das mit Abstand erfolgreichste Regionallabel - in Bezug auf den erzielten Um-
satz und die erreichte Bekanntheit - das Label ,Aus der Region - Fiir die Region“ der Migros (Feige
et al. 2017). Dieses Label war 1999 auch das erste Regionallabel, welches in der Schweiz im Han-
del erhdltlich war (Feige et al. 2017). Daraus kann geschlossen werden, dass der Faktor Zeit eine
wichtige Rolle spielt bei der Etablierung eines Labels. Hinzu kommt, dass ,,Aus der Region - Fir
die Region“-Produkte in der ganzen Schweiz erhdltlich sind und das Label somit eine grosse
Reichweite hat.

Das Produktelabel Parc Ela gibt es erst seit 2012, als der Parc Ela das Naturparklabel erhielt. Kei-
nes der mit dem Produktelabel zertifizierten Produkte verfligt Gber das Label ,Schweizer Parke",
was einen Absatzkanal durch Coop eroffnen wiirde. Der Absatz von mit dem Parc Ela Produktela-
bel zertifizierten Produkten erfolgt deshalb haufig direkt durch die Produzenten, wodurch das
Gebiet, in dem Parc Ela Produkte erhdltlich sind, eingeschrankt ist. Diese Faktoren verringern die
Attraktivitat dieses Labels fiir die Produzenten. Die Interviewpartner, die Produkte produzieren,
welche Uber das Produktelabel verfiigen, haben ihre Produkte hauptsachlich aus Solidaritat zum
Parc Ela zertifizieren lassen. Der Eisproduzent hat das Label beantragt und seine Motivation, das
zu tun, war, den Parc bekannt zu machen, wenn er und seine Familie ausserhalb des Parkperime-
ters Eis verkaufen (Landwirt 4 2017, Interview). Auch der Kartoffelproduzent liess die Kartoffeln
mit dem Parc Ela Label zertifizieren, weil er den Parc unterstiitzenswert findet (Landwirt 5 2017,
Interview). Beide Landwirte schiatzen den Nutzen, den sie aus dem Label ziehen, als eher gering
ein (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Diese Aussagen lassen darauf
schliessen, dass der Mehrwert des Labels zurzeit noch nicht sehr hoch zu sein scheint.

3.7 Regionale Produkte und Tourismus

Wie im Kapitel 3.4 Griinde fiir Regionalitdat aufgezeigt wurde, spielen beim Kauf von regionalen
Produkten auch emotionale Beweggriinde eine wichtige Rolle. Die positive Verbundenheit von
Konsumenten mit ihrer Ferienregion kann dazu fiihren, dass auch Produkte aus dieser Region
positiv wahrgenommen werden. Die Studie der Universitdt St. Gallen kam zum Schluss, dass Per-
sonen, die sich einer Region verbunden fiihlen, eine hohere Priaferenz fiir Produkte aus dieser
Region zeigen, als solche, die keinen Bezug zu dieser Region haben (Feige et al. 2017). Zum glei-
chen Schluss kommt die A.T.Kearney Studie von 2014. Fir diese Studie wurde die Identifikation
mit der Region erfasst und aufgeschliisselt, wie hoch der Prozentsatz der jeweils in einer Katego-
rie Antwortenden ist, die wochentlich regionale Produkte einkaufen (Warschun et al. 2014). Dabei
zeigte sich, dass vor allem Personen, die sich stark mit der Region identifizieren, regelmassig
regional einkaufen.

Identifikationsstarke mit der Region Wochentlicher Kauf regionaler Waren
(in % der Befragten, von sehr schwach bis sehr stark) (nach Identifikationsstarke mit der Region)

Identifikation mit der Region: sehr stark

805 $a8. 762 755

sehr stark 30,8 32,0 31,5 26,5
32,0
stari 367 o 32,5 Total DE AT CH
Identifikation mit der Region: stark
637 67,0 64,0
23,5 32,0 D e e 520 " [~
mittel 241 21,7
schwach /
sehr schwach 3,2 : 2,2 4,5 5,0
Total DE AT CH Total DE AT CH

Abbildung 10: Personen, die sich stark/sehr stark mit ihrer Region identifizieren, kaufen
regelmissig regionale Waren (Warschun et al. 2014, 3, eigene Uberarbeitung)
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Die Studie der Universitat St. Gallen kommt zum Schluss, dass Produkte aus touristisch bekannten
Regionen bei gleichen Preisen hohere Marktanteile erzielen kénnen oder wenn sie den Marktanteil
konstant halten, hohere Preise durchsetzen kdénnen (Feige et al. 2017). Die Studie zeigt den Zu-
sammenhang von emotionaler Verbundenheit und der Bereitschaft, regionale Produkte zu kon-
sumieren am Beispiel Graubiinden. Interessant ist dabei, dass das Potenzial von Produkten aus
Graubiinden bei den Personen, die im Kanton wohnen oder arbeiten am grdssten ist, grosser so-
gar als bei Personen, die sich mit der Region verbunden fiihlen, wohl also Ferien im Kanton Grau-
biinden machen (Feige et al. 2017).

Diese Aussage widerspricht den Erfahrungen, die die Interviewpartner machen.

Die Kunden der Landwirtschaftsbetriebe, die Direktvermarktung betreiben, kommen - laut Aussa-
gen der Landwirte - zum grossten Teil von ausserhalb des Parkgebietes (Landwirtin 3 2017, Inter-
view, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Der Eisproduzent verkauft sein Eis
auch an Hofladen, die dann das Eis in ihren Liden anbieten. Wenig kann er auch an Gastronomie-
betriebe liefern. Er bezeichnet die Gastronomieunternehmen aber eher als schlechte Kunden, weil
haufige Personalwechsel dazu fiihren, dass er nicht regelmdssig liefern kann. Die wichtigsten
Kunden sind fiir ihn deshalb die Touristen (Landwirt 4 2017, Interview). Die Kartoffeln des Kartof-
felbauern werden hauptsachlich an die Gastronomie geliefert, kleinere Mengen auch an Privat-
kunden, allerdings ausserhalb des Parkperimeters (Landwirt 5 2017, Interview). Auch die beiden
Backereien sind stark abhdngig vom Tourismus. In der Hauptsaison werden mindestens 80% des
Umsatzes mit Touristen erzielt, in der Nebensaison verdandert sich das Verhdltnis etwas, aller-
dings sind die Touristen generell die wichtigsten Kunden (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2
2017, Interview). Dieselbe Erfahrung machen auch die Metzger, obwohl fiir den einen Metzger die
Einheimischen insofern wichtig sind, als dass er fiir sie Tiere schlachtet, die sie dann selber wei-
terverkaufen (Metzgerei 1 2017, Interview).

Diejenigen Hotels, die hauptsachlich auslandische Gaste oder Familien beherbergen, machen die
Erfahrung, dass ihre Gaste sensibel auf hohe Preise reagieren und verzichten deshalb oftmals auf
die Verwendung von regionalen Produkten (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Restaurant 1
2017, Interview). Die beiden Hotels, die stark die Strategie der Verwendung regionaler Produkte
verfolgen, haben zwar mehrheitlich Schweizer Gaste, allerdings kommen diese von ausserhalb
des Parkperimeters (Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview).

Aufgrund der in den Interviews gemachten Aussagen kann man also sagen, dass im Parc Ela vor
allem Touristen angesprochen werden, wenn regionale Produkte verkauft werden. Vielleicht lasst
sich die Diskrepanz zwischen der Aussage der Studie der Universitat St. Gallen und den empiri-
schen Befunden somit dadurch erklaren, dass im Parc Ela ein Grossteil der Konsumenten Touris-
ten sind. Diese Schlussfolgerung kann in den folgenden Kontext gesetzt werden: Im Jahr 2009
wurden im Parkperimeter 825500 Logierndchte verzeichnet (Verein Parc Ela 2012) wdhrend das
Parkgebiet Gber 5500 Einwohner verfligt (Parc Ela 2017 (d)).

Allerdings hat auch Batzing in seiner Arbeit die Erfahrung gemacht, dass insbesondere die ein-
heimische Bevolkerung auf dem Land sich mit regionalen Produkten eher schwer tut (Batzing
1999). Die Einheimischen schatzen ein Produkt oftmals erst richtig, wenn sie merken, dass die
Touristen dieses Produkt stark nachfragen (Batzing 1999).

3.8 Zusammenfassung und Fazit

In diesem Kapitel wurde aufgezeigt, dass keine allgemeingiiltige Definition von Region oder regi-
onalen Produkten existiert (z.B. Link 2003, Sauter und Meyer 2004, Weiss 2007, Kdgl und Tietze
2010, Straub 2012, siehe 3.1 Definitionen). Die fiir diese Arbeit relevante Region stellt der
Parkperimeter des Parc Ela dar und unter regionalen Produkten werden in diesem Kontext Produk-
te aus dieser Region verstanden (siehe 3.1 Definitionen).

Aufgrund der in diesem Kapitel gewonnenen Erkenntnisse kann die Frage nach der Bedeutung von
regionalen Produkten beantwortet werden. Die Herkunft von Lebensmitteln gewann in den letzten
Jahren stark an Bedeutung, und sie wird in Zukunft wohl noch wichtiger werden. Es konnte ge-
zeigt werden, dass regional ein sehr wichtiges Attribut bei Lebensmitteln darstellt und seine Be-
deutung im Laufe der letzten Jahre stetig zunahm (z.B. Warschun et al. 2013, Feige et al. 2017,
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siehe 3.2 Potenzial des Attributs ,regional“). Heute ist es fiir die Konsumenten sogar ein wichtige-
res Kaufargument als die biologische Produktionsweise (Warschun et al. 2013, siehe 3.3 Marktsi-
tuation in der Schweiz). Die wachsende Bedeutung von regionalen Produkten auf dem Lebensmit-
telmarkt kann durch den durch sie erzielten Umsatz illustriert werden. Heute machen regionale
Produkte ungefahr vier Prozent des Lebensmittelmarkts der Schweiz aus, was gleichbedeutend ist
mit einem Umsatz von 1.3 Milliarden Franken pro Jahr. Prognosen gehen davon aus, dass in den
nachsten finf Jahren die zwei Milliarden-Grenze erreicht werden kann (Feige et al. 2017, sie-
he 3.3.2 Regionale Produkte in der Schweiz). Die Bedeutung des Attributs regional wird auch
durch eine erhohte Zahlungsbereitschaft der Konsumenten akzentuiert. Studien kamen zum
Schluss, dass Konsumenten bereit sind, fiir regionale Produkte ungefdahr 15% mehr zu bezahlen.
Wenn ein kleineres Marktsegment angesprochen werden soll, kann das realisierbare Preispremi-
um sogar deutlich héher liegen (Feige et al. 2017, siehe 3.2.2 Zahlungsbereitschaft der Konsu-
menten). Ein weiterer Aspekt, der auf eine wachsende Bedeutung der regionalen Herkunft von
Lebensmitteln hinweist, ist die starke Zunahme an Labels, die fiir die Kommunikation der Regio-
nalitat geschaffen wurden. Die Migros etablierte 1999 mit dem Label ,Aus der Region - Fir die
Region® das erste Label zur Kennzeichnung der Herkunft von Produkten in der Schweiz. Heute
gibt es auf dem schweizerischen Lebensmittelmarkt 55 Regionalitatslabel (Stiftung fiir Konsumen-
tenschutz 2017, siehe 3.6 Labels). Die regionale Herkunft ist allerdings nicht fiir alle Produkte
gleich bedeutend. Vor allem Fleisch und frische Produkte wie Friichte und Gemdiise, Eier und ge-
ring verarbeitete Produkte wie Brot- und Backwaren werden von den Konsumenten haufig regional
eingekauft (z.B. Sauter und Meyer 2004, Kogl und Tietze 2010, siehe 3.5 Geeignete Produkte).
Eine wichtige Rolle bei der Beriicksichtigung von regionalen Produkten durch Konsumenten spielt
die Identifikation mit der jeweiligen Region. Verbundenheit und positive Emotionen gegeniiber
einer bestimmten Region machen Produkte aus dieser Region fiir die Konsumenten attraktiver,
und sie kaufen eher Produkte aus einer Region, mit der sie sich verbunden fiihlen. Deshalb ist
auch die Bedeutung des Tourismus fir den erfolgreichen Absatz von regionalen Produkten nicht
zu vernachlassigen (Warschun et al. 2014, Feige et al. 2017, siehe 3.7 Regionale Produkte und
Tourismus).

Verschiedene Griinde fiihren zu der beobachtbaren Zunahme der Bedeutung von Regionalitat
beim Konsum von Lebensmitteln. Zum einen sind die verstarkte Riickbesinnung auf die eigene
Region und die damit verbundenen regionaltypischen Charakteristiken eine Antwort auf die mas-
siven Veranderungen, die durch die Globalisierung hervorgerufen werden. Die wirtschaftlichen
und gesellschaftlichen Strukturen einer globalisierten Welt fihren zu einer wachsenden Anonymi-
sierung von Wertschopfungsketten und damit verbunden zu einer Entfremdung von den konsu-
mierten Produkten. Regionale Produkte kénnen dieser Entfremdung entgegenwirken und werden
deshalb von den Konsumenten wieder vermehrt geschatzt (Besch 2002, Gerschau und Berger
2002, Sauter und Meyer 2004, Boisseaux und Barjolle 2006, Weiss 2007, Brunner et al. 2007,
siehe 3.4.1 Globalisierung). Ein damit zusammenhangender Aspekt ist die wachsende Verunsiche-
rung der Verbraucher, da sie von der Produktion der Lebensmittel entkoppelt werden und darauf
vertrauen mussen, dass die Gesetzesgrundlagen bei der Produktion eingehalten werden. Mit der
regionalen Produktion von Lebensmitteln wird Rickverfolgbarkeit verbunden, was beruhigend auf
die Konsumenten wirken kann (Von Alvensleben 2000, Gerschau und Berger 2002, Claupein
2003, Kogl und Tietze 2010, siehe 3.4.2 Verbraucherverunsicherung). Wenn eine emotionale Ver-
bundenheit mit der jeweiligen Region besteht, verfiigen die regionalen Produkte ausserdem Ulber
eine emotionale Qualitdt, was ihre Attraktivitit fir den Verbraucher erhoht (Von Alvensleben
2000, Czech et al. 2002, Kogl und Tietze 2010, siehe 3.4.3 Emotionale Qualitat von regionalen
Produkten). Viele Konsumenten erwdahnen zudem auch 6kologische Griinde fiir die Bevorzugung
von regionalen Produkten, da sie damit kiirzere Transportwege verbinden. Ausserdem werden
durch die Produktion von regionalen Produkten jahrhundertealte Kulturlandschaften und Tier-
und Pflanzenarten erhalten (Hutter 2003, Link 2003, Gullicksen et al. 2003, Brunner et al. 2007,
Kégl und Tietze 2010, siehe 3.4.4 Okologische Griinde). Da die regional produzierten Produkte
zum bestmoglichen Reifezeitpunkt geerntet werden koénnen, verfligen sie oftmals lber mehr
wertgebende Inhaltsstoffe als importierte Produkte und schmecken deshalb auch sensorisch bes-
ser als Lebensmittel aus weiter entfernten Regionen (Grimm 2003, Weiss 2003, siehe 3.4.5 Ge-
sundheitliche und geschmackliche Aspekte).
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Die Hypothese, dass regionale Produkte in deutschsprachigen Markten aus verschiedenen Griin-
den zunehmend wichtig werden, kann aufgrund der obenstehenden Ausfiihrungen bestatigt wer-
den.
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4 Rahmenbedingungen

In diesem Kapitel sollen die politischen Rahmenbedingungen, die fiir die vorliegende Arbeit rele-
vant sind, beschrieben werden. Zum einen ist das die Agrarpolitik, welche die Voraussetzungen,
mit denen die Landwirte konfrontiert sind, stark beeinflusst und zum anderen die schweizerische
Parkepolitik, die den institutionellen Kontext fiir den Regionalen Naturpark Parc Ela vorgibt.

4.1 Agrarpolitik

Die wirtschaftliche Bedeutung der Landwirtschaft in der Schweiz ist eher gering. Nur circa 4% der
Beschiftigten sind im ersten Sektor tdtig, und die Landwirtschaft tragt weniger als 1% zum Brutto-
inlandsprodukt der Schweiz bei (OECD 2015). Dennoch wird der Landwirtschaft in der Gesell-
schaft eine grosse Bedeutung zugemessen, unter anderem, weil durch landwirtschaftliche Tatig-
keiten Kulturlandschaften erhalten werden, die von den Schweizern und Schweizerinnen als wert-
voll wahrgenommen werden (OECD 2015).

Im Artikel 104 der Schweizerischen Bundesverfassung wird der Auftrag an die Landwirtschaft
festgehalten. Darin wird die Multifunktionalitait der Landwirtschaft betont, denn die Landwirt-
schaft soll einen Beitrag leisten zur Versorgungssicherheit, zur Erhaltung der natiirlichen Lebens-
grundlagen und der Kulturlandschaft sowie zur dezentralen Besiedlung der Schweiz (Bundesver-
fassung der Schweizerischen Eidgenossenschaft 2017). Die Agrarpolitik der Schweiz soll Lésun-
gen aufzeigen, wie diese Ziele erreicht werden kénnen (OECD 2015). Rund 1% des Bruttoinlands-
produkts der Schweiz wird heute fiir die Umsetzung der Agrarpolitik ausgegeben (OECD 2015).
Bis Ende der 1980er Jahre wurden die Landwirte durch Preisgarantien unterstiitzt, welche die Pro-
duktionskosten deckten (OECD 2015). Gegen Ende der 1980er Jahre kam dieses System zuneh-
mend unter Druck, weil die Kosten fiir die Offentlichkeit und die Konsumenten immer weiter stie-
gen und weil die hohen Produktionsmengen und -intensitaten zunehmend zu negativen Auswir-
kungen auf die Umwelt fiihrten. Zudem fanden in dieser Zeit internationale Diskussionen uber
eine Liberalisierung der Agrarmarkte statt, weshalb diese stark wettbewerbsverzerrende Art der
Unterstitzung zunehmend unter Druck kam (OECD 2015). Diese Umstande fiihrten Anfang der
1990er Jahre zu einer Umstrukturierung der Agrarpolitik. Die abgebauten Produktpreisstit-
zungsmassnahmen wurden durch Direktzahlungen an die Landwirte ersetzt. Diese Zahlungen
waren von der bewirtschafteten Flache und dem Tierbestand abhdngig. Seit 1996 macht die
Schweiz die Hohe der Direktzahlungen auch von der Einhaltung bestimmter 6kologischer Anfor-
derungen abhangig (OECD 2015).

4.1.1 Heutiges Direktzahlungssystem
Durch die Agrarpolitik 2014-2017 kam es zu Umstrukturierungen im Direktzahlungssystem. Die

Beitrage fiir die Tierhaltung wurden durch Versorgungssicherheitsbeitrage ersetzt, die fir die
bewirtschafteten Flichen ausgezahlt werden, wenn ein Betrieb (iber einen Minimalbestand an
Tieren verfugt. Damit soll erreicht werden, dass die Umweltbeeintrachtigungen durch eine inten-
sive Tierhaltung reduziert werden und trotzdem die Produktionsfunktion der Landwirtschaft auf-
rechterhalten wird (Huber et al. 2012).

Die Kulturlandschaftsbeitrdage, die in der Agrarpolitik 2014-2017 vorgesehen sind, werden ge-
zahlt, damit die Kulturlandschaft offen gehalten und der Verbuschung vorgebeugt werden kann.
Diese Beitrdge werden an Betriebe in den Hiigel- und Bergzonen ausgerichtet. Betriebe, die ihre
Tiere im Sommer auf einer Alp sémmern, erhalten ausserdem einen Alpungsbeitrag (Bundesamt
fur Landwirtschaft 2017 (a)).

Mit den Biodiversitdtsbeitragen wird die Lebensraum- und Artenvielfalt gefordert (Bundesamt fir
Landwirtschaft 2017 (a)). Abgegolten werden Strukturen wie Hecken oder Hochstammb&aume so-
wie extensiv bewirtschaftete Flachen (Bundesamt fiir Landwirtschaft 2017 (a)).
Landschaftsqualitatsbeitrage werden fir die Pflege von charakteristischen Kulturlandschaftsele-
menten bezahlt (Bundesamt fiir Landwirtschaft 2017 (a)). Durch die Beitrage sollen regionale Be-
sonderheiten erhalten werden. Der jeweilige Kanton arbeitet gemeinsam mit den Landwirten aus,
welche Massnahmen getroffen werden sollen, um eine bestimmte Kulturlandschaft zu erhalten.
Fiir die Umsetzung der vereinbarten Massnahmen, erhalten die Landwirte jahrlich Beitrdge (Bun-
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desamt fiir Landwirtschaft 2015).

Mit den Produktionssystembeitragen werden unterschiedliche Produktionssysteme und Tierbe-
stiande verschieden abgegolten (Bundesamt fiir Landwirtschaft 2017 (a)). Die Voraussetzungen fir
den Erhalt von Direktzahlungen sind neben dem Besitz eines landwirtschaftlichen Fahigkeitsaus-
weises die Erflllung des O0kologischen Leistungsnachweises. Das bedeutet unter anderem, dass
Tiere dem Tierschutzgesetz entsprechend gehalten werden, der Betrieb liber eine ausgeglichene
Diingerbilanz und einen gewissen Anteil an Biodiversitatsforderflachen verfiigt, die Fruchtfolge
geregelt ist und der Bodenschutz gewahrleistet wird (Bundesamt fiir Landwirtschaft 2017 (a)).
Die Ubergangsbeitrdge schliesslich stellen sicher, dass der Ubergang zum neuen Direktzahlungs-
system, welches mit der Agrarpolitik 2014-2017 eingefiihrt wurde, sozialvertraglich vollzogen
werden kann. Die Betriebe erhalten wahrend acht Jahren Beitrdge, damit sie ihre Betriebe den
neuen Gegebenheiten anpassen kénnen (Bundesamt fur Landwirtschaft 2017 (a)).

Art. 104 BV
Sichere Versorgung
Pflege der Kulturlandschaft
Erhaltung der natiirlichen Lebensgrundlagen
Dezentrale Besiedlung des Landes
Forderung besonders naturnaher, umwelt- und tierfreundlicher Produktionsformen

Kulturland- Versorgungs- Landschafts- Produktions-
schafts- sicherheits- qualitats- system-
beitrage beitrage beitriage beitrdage

e Offenhaltung e Erhaltung e Erhaltung, e Forderung
durch fla- Produktions- Forderung besonders
chen- kapazitat und Weiter- naturnaher,
deckende e Ausgleich entwicklung umwelt- und

Bewirtscha- Erschwernis vielfaltiger tier-

ftung e Férderung Landschaften freundlicher

e Ausgleich Ackerbau Produktions-
Erschwernis und wichtige formen

e Forderung Einzel-
der kulturen
Sémmerung

Strukturelle und soziale Eintretens- und Begrenzungskriterien

Abbildung 11: Aufbau des Direktzahlungssystems (Bundesamt fiir Landwirtschaft 2017 (a),
eigene Uberarbeitung)

4.2 Schweizerische Parkepolitik

In diesem Unterkapitel sollen die institutionellen Rahmenbedingungen der schweizerischen Par-
kepolitik erldutert werden. Ausserdem soll ein Uberblick gegeben werden iiber die Gegebenheiten
in der Region des Parc Ela. Aufgrund einer Analyse der Situation im Parc Ela soll schliesslich die
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Frage beantwortet werden, wie die Voraussetzungen fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung
im Parkgebiet aussehen.

4.2.1 Parkkategorien

Seit der Revision des Bundesgesetzes liber den Natur- und Heimatschutz im Jahr 2007 werden die
Schaffung und der Betrieb von Schweizer Parken vom Bund finanziell unterstiitzt (Bundesamt fir
Umwelt 2015 (c)). Es gibt drei verschiedene Parkkategorien:

¢ In einem Nationalpark ist die Kernzone ein unberiihrter Naturraum und frei von jeglicher
menschlicher Nutzung. Durch die Umgebungszone, in der eine naturnahe Bewirtschaftung
moglich ist, werden Einflisse auf die Kernzone abgepuffert (Bundesamt fiir Umwelt 2015

().

e Regionale Naturparke verfligen tber hochwertige Landschafts- sowie Natur- und Kultur-
giter. Deren Nutzung wird durch das Label "Regionaler Naturpark" nicht zusatzlich einge-
schrankt. Nutzungseinschrankungen bestehen hochstens aufgrund bereits bestehender
Schutzgebiete (Duhem 2011). Die regionalen Naturparke sind teilweise besiedelte Gebiete
im landlichen Raum, und das Label soll helfen, eine nachhaltige Entwicklung der regiona-
len Wirtschaft anzuregen (Bundesamt fir Umwelt 2015 (c)).

e Naturrdaumlich wertvolle Gebiete in der Nahe von urbanen Riumen koénnen sich fiir das
Label "Naturerlebnispark" bewerben. In der Kernzone der Naturerlebnisparke findet die
heimische Biodiversitat unberiihrten Lebensraum. Die Umgebungszone puffert stérende
Einfllisse ab und dient der stadtischen Bevolkerung als Erholungsraum (Bundesamt fir
Umwelt 2015 (c)).

4.2.2 Ziele der Parke
Das Ziel eines regionalen Naturparks ist die Bewahrung und Aufwertung von wertvollen Kultur-

und Naturlandschaften sowie die Starkung der regionalen Wirtschaft und die Vermittlung von
Wissen in der Natur (Bundesamt fir Umwelt 2014).

Die Forderung von regionalen Produkten ist eine Moglichkeit, die regionale Wirtschaft zu starken,
weshalb dieser Aspekt in der untenstehenden Tabelle hervorgehoben wird.

Table 1: Ziele der verschiedenen Parkkategorien (Bundesamt fiir Umwelt 2014, 11)

Nationalparke Regionale Naturparke Naturerlebnisparke

Biodiversitat und Landschaft:
Kernzone: Sicherstellen der

Biodiversitat und Landschaft:

T - Kernzone: Sicherstellen der
Biodiversitat und Landschaft:

freien Entwicklung der Natur
Umgebungszone: Schutz vor
nachteiligen Eingriffen

Forderung der nachhaltigen
Nutzung von natiirlichen Res-
sourcen

Sensibilisierung und Umwelt-
bildung

Forschung

Management, Kommunikation
und rdumliche Sicherung

Erhaltung und Aufwertung

Starkung der nachhaltig be-
triebenen Wirtschaft

Sensibilisierung und Umwelt-
bildung

Forschung (fakultativ)

Management, Kommunikation
und raumliche Sicherung

freien Entwicklung der Natur
Ubergangszone: Puffer fiir die
Kernzone

Sensibilisierung, Umweltbild-
ung und Naturerlebnisse

Forschung (fakultativ)

Management, Kommunikation
und raumliche Sicherung
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4.2.3 Forderinstrumente
Dem Bundesamt fiir Umwelt (BAFU) stehen drei verschiedene Instrumente zur Verfligung, um
Parkregionen zu férdern:

e Erfillt eine Region die oben genannten Kriterien und ist der Betrieb des Parks durch ge-
eignete Massnahmen langfristig sichergestellt, kann das BAFU dieser Region das Parkla-
bel verleihen. Die Region wird dadurch zu einem Park von nationaler Bedeutung. Das La-
bel wird jeweils fir eine Dauer von zehn Jahren vergeben (Bundesamt fir Umwelt 2015

(b)).

e Das BAFU sieht vor, dass die Parktragerschaft das Produktelabel an Produkte vergeben
kann, die fir Nachhaltigkeit und lokale Herkunft stehen (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (b))
(siehe 3.6.1 Produktelabel Parke). Das Kriterium der lokalen Herkunft bedeutet in diesem
Kontext, dass der Grossteil der verwendeten Rohstoffe in der Parkregion erzeugt werden
muss. Die Erzeugung und Verarbeitung des Produkts folgt ausserdem dem Prinzip der
Nachhaltigkeit und traditionelles Wissen soll geférdert, Innovation aber auch ermaoglicht
werden (Bundesamt fir Umwelt 2015 (b)). Das Label soll helfen, Potenziale der Region
auszuschoépfen und Wertschépfung in der Region zu generieren. Das Produktelabel kann
nur verliehen werden, wenn eine Partnerschaft mit dem Park unterzeichnet wird. Dadurch
soll der Dialog zwischen den Akteuren in der Parkregion gefordert werden (Bundesamt fiir
Umwelt 2015 (b)).

e Erfiillen Regionen die Kriterien, die notig sind, um das Parklabel zu erhalten, kénnen sie
beim Bund ein Gesuch um Finanzhilfen stellen. Die im Gegenzug fiir die Finanzhilfen zu
erbringenden Leistungen werden in einer Vierjahres-Programmvereinbarung festgehalten.
Die Finanzierung wird durch die Neugestaltung des Finanzausgleichs und der Aufgaben-
teilung zwischen Bund und Kantonen sichergestellt (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (b)).

4.2.4 Voraussetzungen fiir eine Kandidatur

Regionen, die sich durch besonders schone Landschaften, hohe Biodiversitat und wenig beein-
trachtigte Kulturgiter auszeichnen, kénnen sich fiir das Label einer der drei Parkkategorien be-
werben (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (c)). Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Kandidatur sind,
dass der Perimeter des kiinftigen Parks Gebiete einschliesst, die in einem nationalen Kultur-,
Landschaft- oder Biotopinventar gelistet sind oder unter kantonalem oder nationalem Schutz ste-
hen (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (a)). Ausserdem dirfen die Natur- und Kulturgiiter des Parkge-
biets nicht gross beeintrachtigt worden sein und der urspriingliche Charakter der Landschaften
und der Ortsbilder muss erhalten sein (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (a)). Ein entscheidendes Kri-
terium fir den Erhalt des Labels "Schweizer Park" ist die Verankerung des Projekts in der Bevolke-
rung. Die Bevdlkerung der betroffenen Gemeinden muss der Kandidatur zustimmen, und die Fi-
nanzierung muss langfristig gesichert und darf nicht nur vom Bund abhdngig sein. Zudem muss
der Parkperimeter im Richtplan festgelegt werden (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (a)). Eine weitere
Anforderung fur die Errichtung eines Parks ist das Bestehen einer professionell arbeitenden Ge-
schaftsstelle, die das Management des Parks sicherstellt (Bundesamt fiir Umwelt 2015 (a)).

In der Errichtungsphase werden fiir einen zukiinftigen regionalen Naturpark ein Managementplan
und ein Parkvertrag erarbeitet, die dann beim Bund eingereicht werden miissen. Aufgrund dieser
Dokumente fillen der zustandige Kanton oder die zustindigen Kantone und der Bund den Ent-
scheid, ob einer Region das Parklabel verliehen wird. Der Managementplan und der Parkvertrag
dienen dann ausserdem als Instrument fir das Management des Parks und fiir die Qualitatssiche-
rung (Bundesamt fir Umwelt 2014). Im Parkvertrag werden der Perimeter des Parks definiert und
die organisatorischen und finanziellen Pflichten der beteiligten Gemeinden festgehalten. Der
Parkvertrag muss von jeder zukiinftigen Parkgemeinde unterzeichnet werden (Bundesamt fir
Umwelt 2014). Der Managementplan hingegen enthdlt Informationen zur strategischen Ausrich-
tung des Parks und zeigt auf, wie Fortschritte gemessen werden kdnnen. Der Managementplan
enthdlt zu jedem in Table 1 aufgefiihrten Teilbereich eine Situationsanalyse und einen Beschrieb
der zukinftig angestrebten Entwicklungen (Bundesamt fir Umwelt 2014).
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4.2.5 Parc Ela
In diesem Unterkapitel sollen die Charakteristika der Region des Parc Ela vorgestellt werden.

4.2.5.1 Naturraumliche
Gegebenheiten
Der Parc Ela umfasst sie-

ben Gemeinden der bei-
den Talschaften Surses
und Albula. Die sieben
Parkgemeinden sind: Al-

bula/Alvra, Ber-
giin/Bravuogn, Davos
Wiesen, Filisur, Lan-

tsch/Lenz, Schmitten und
Surses (Parc Ela 2017 (b)).
Das Gebiet des Parcs Ela
erstreckt sich Uber eine
Hohendifferenz von 2500
Metern. Diese grosse
7= IS > Gl S ATEZ2 N %, 23034 Hohendifferenz im Gebiet
) Passidal (G ' hat zur Folge, dass der
e Park (iber eine grosse
Diversitat an verschiede-
nen Landschaften, Flora
und Fauna verfiigt (Parc
Ela 2017 (b)). Im Parkpe-
rimeter finden sich grosse
Bestinde von Steinwild,
Abbildung 12: Gebiet des Parc Ela im Kanton Graubiinden (eigene  Rehen und Hirschen.
Darstellung). Auch Bar und Wolf haben

sich schon vorlberge-
hend im Parkgebiet aufgehalten. Ausserdem bietet der Park Lebensraum fiir eine grosse Vielfalt
an Vogeln, Schmetterlingen, Reptilien und Amphibien. Bekannt ist der Park auch fir seinen gros-
sen Reichtum an Orchideen (Parc Ela 2017 (b)). Im Parkgebiet befinden sich drei Moorlandschaf-
ten von nationaler Bedeutung und der hoéchstgelegene Eibenwald im Kanton Graubiinden. In flnf
Waldreservaten wird die Natur sich selber lGberlassen und es findet keine Bewirtschaftung des
Waldes statt (Parc Ela 2017 (b)). Ausserdem hat die jahrhundertelange landwirtschaftliche Bewirt-
schaftung zur Ausprdagung von artenreichen Kulturlandschaften gefihrt (Parc Ela 2017 (b)). Rund
ein Viertel des Parkgebiets wird
alpwirtschaftlich genutzt. Das
Alpgebiet wird von 65 Alpbe-
trieben bestossen (Parc Ela
2017 (b)). Die Alpwirtschaft
pragt die Landschaft. Offene
Weiden und Waldweiden, Wege,
die durch die Viehhaltung ent-
stehen und erhalten bleiben,
und die Alpgebaude sind sicht-
bare Zeichen der Nutzung des
Gebiets (Parc Ela 2017 (b)).
Gletscherlandschaften gibt es
ebenfalls innerhalb des Parcs
Ela (Parc Ela 2017 (b)).
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Abbildung 13: Blick Richtung Savognin (Parc Ela 2017 (e))
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4.2.5.2 Kulturelle Charakteristika
Auch aus kultureller und histo-

rischer Sicht ist das Gebiet des
Parcs Ela dusserst vielseitig.
Drei Alpenpdsse (Julier, Albula
und Septimer) waren schon vor
Jahrhunderten bedeutende
Ubergidnge bei der Querung
der Alpen. Anfang 20. Jahr-
hundert wurde die Region dank
Strassenbau und dem Bau der
rhatischen Bahn noch besser
erreichbar, was zur Entstehung
von touristischer Infrastruktur
gefiihrt hat (Parc Ela 2017 (b)).
Die Albulalinie der rhatischen
Bahn wurde 2008 zusammen e A

mit der Berninalinie zum UNE- Abblldung 14: Brlenz/BrlnzauIs (Parc Ela 2017 (e))
SCO-Weltkulturerbe erklart

(Parc Ela 2017 (b)). Ein weiterer wichtiger Entwicklungsfaktor fiir die Region wurde die Wasser-
kraft. Die Kraftwerke Albula und Marmorera produzieren Strom, der bis in die Stadt Ziirich verteilt
wird (Parc Ela 2017 (b)).

Im Gebiet des Parcs Ela werden drei Sprachen gesprochen, namlich Surmiran - ein Dialekt des
Rhdtoromanischen -, Deutsch und Italienisch (Parc Ela 2017 (b)). Zudem verfiigen neun Dorfer
Uber Ortsbilder von nationaler Bedeutung (Alvaneu, Alvaschein, Bergiin, Brienz, Filisur, Latsch,
Salouf, Stierva und Stugl) (Parc Ela 2017 (b)).

4.2.5.3 Entwicklung der Region zum Regionalen Naturpark
Im Jahr 2001 stand der Regionalverband Mittelblinden vor der Herausfor-
e I a derung, die Entwicklung der Region fiir die kommenden Jahre zu skizzie-
ren. Dabei entstand die Idee, im Albulatal und in der Surses einen Natur-
ZFEAER  park zu errichten. In den darauffolgenden Jahren arbeiteten verschiedene
Akteure an der Konkretisierung dieser Idee. In diesem Prozess entstand
eine Charta, in der die Ziele des Parks festgehalten wurden. Die Ziele wur-
den damals auf die Nenner gebracht, dass der Sommertourismus gestarkt,
Arbeitspldatze gesichert, regionale Produkte vermarktet, die Natur und
Landschaft erhalten und aufgewertet und die Kooperation zwischen den
Talern gefordert werden sollte (Parc Ela 2017 (a)). 2005 wurde der Verein
Y Parc Ela gegriindet, der die Entwicklung der Idee weiter vorantrieb. Zwi-
g"anJ"de“ schen 2008 und 2010 befand sich der Parc Ela in einer Kandidaturphase,
bevor im Herbst 2010 19 der damals 21 beteiligten Gemeinden dem Park-
Abbildung 15: Logo vertrag zustimmten und somit Teil des Naturparks wurden. Seit 2012 ver-
des Parc Ela (Er- fugt der Parc Ela nun offiziell iiber das Label "Regionaler Naturpark von
lebnis Geologie . W . .
2017) natlonale.r Bedeutung". .Dl.e Flache deﬁ Parcs "Ela. umff;lsst insgesamt 548
Quadratkilometer. Damit ist er der flichenmassig grosste Naturpark der
Schweiz (Parc Ela 2017 (b)).
Der Parc Ela verfasste 2012 einen Managementplan (siehe 4.2.4 Voraussetzungen fir eine Kandi-
datur), in dem die momentane Situation innerhalb des Parkperimeters beschrieben und die Stoss-
richtung bis 2021 umrissen wurde.
Zusatzlich zum Managementplan hat der Parc Ela auch ein Leitbild erarbeitet, in dem Visionen fir
die Bereiche Natur und Landschaft, nachhaltige Wirtschaft und Bildung und Forschung definiert
wurden. Fur den Themenbereich der regionalen Produkte relevant ist hauptsachlich die Vision fir
die nachhaltige Wirtschaft: es soll sichergestellt werden, dass die Menschen im Gebiet des Parcs
Einkommensmoglichkeiten und hohe Lebensqualitat finden, ohne dabei die Landschaft und Natur

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 31



zu beeintrachtigen (Verein Parc Ela 2014, 2). Fiir die Férderung regionaler Produkte definiert der
Parc Ela folgende Strategie:

,Wir fordern Produktion und Absatz regionaler Produkte und Dienstleistungen als Bei-

trag zur regionalen Wertschépfung, indem wir Kooperationen zwischen Produzenten

(Produktion, Logistik, Verkauf, Marketing) anregen und unterstiitzen, Unternehmen

beraten und das Parc Ela-Label als Marketinginstrument anbieten“ (Verein Parc Ela

2014, 2).
Ein Projekt, welches der Parc Ela initiierte, um diese Strategie zu verfolgen, ist das Bergobstpro-
jekt. Rund zwolf Personen haben sich zusammengeschlossen, um das Bergobst im Parc Ela zu
fordern und in Wert zu setzen. Im ganzen Parkgebiet gibt es ungefahr 1500 Obstbdaume. Die Viel-
falt ist sehr gross: 65 Apfelsorten, 28 Birnensorten, 25 Zwetschgensorten, 16 verschiedene Wild-
beeren und sieben Kirschensorten. Das Projekt befindet sich momentan noch in der Anlaufphase.
Im Herbst 2016 wurden die Friichte erstmals gemostet und es wurden Apfelsaft und Bergsaft (Ap-
felsaft mit Wildbeeren) in Flaschen abgefiillt (Parc Ela n.a.). Bei diesem Projekt Gibernimmt der Parc
Ela die administrativen Aufgaben, wie die Sitzungskoordination. Firr die Landwirte, ist diese Hilfe-
stellung eine grosse Erleichterung (Landwirt 5 2017, Interview).

4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela
Ein Kapitel des Managementplans behandelt die Landwirtschaft und landwirtschaftliche Produkte
im Parc Ela (Verein Parc Ela 2012). Demnach gab es 2012 im Parc Ela 135 Landwirtschaftsbetriebe
(Verein Parc Ela 2012, 30). Davon verfligten 59% lber ein Bio-Zertifikat (Verein Parc Ela 2012, 30).
35% der landwirtschaftlichen Betriebe sind auf Milchproduktion ausgerichtet und produzieren
insgesamt ungefihr 3.9 Millionen Liter Milch pro Jahr (Verein Parc Ela 2012, 30). Ahnlich viele
Betriebe (31%) betreiben Mutterkuhhaltung (Verein Parc Ela 2012, 30). Es werden aber auch ande-
re Betriebsstrategien verfolgt. Im Parc Ela gibt es unter anderem (Verein Parc Ela 2012, 30-31):

¢ einen Milchwirtschaftsbetrieb mit eigener Milchverarbeitung (Eis, Kase)

¢ einen Schafhalter mit Fleisch- sowie Milch- und Kaseproduktion

e vier Milchziegenbetriebe mit eigener Milchverarbeitung

e einen Pferdezuchtbetrieb

e Hirschhaltung

Die landwirtschaftlichen Betriebe im Parc Ela liegen in den Bergzonen drei und vier (siehe 5.1.4
Agrarpolitische Faktoren). Ein wichtiger Aspekt der Landwirtschaft im Parc Ela ist die Alpwirt-
schaft. Von den 65 bestossenen Alpen sind 12 Kuhalpen. Auf sieben der Kuhalpen wird die Milch
direkt auf der Alp weiterverarbeitet (Verein Parc Ela 2012).

Wie sich die Landwirtschaft im Parc Ela weiterentwickeln wird, ist laut dem Managementplan stark
abhadngig von dusseren Faktoren, wie der Agrarpolitik der Schweiz. Generell ist aber erkennbar,
dass die Wettbewerbssituation auch in der Landwirtschaft zunimmt und dies Bergregionen wie
den Parc Ela vor grosse Herausforderungen stellt (Verein Parc Ela 2012). Der Trend in der land-
wirtschaftlichen Entwicklung in der Schweiz insgesamt aber vor allem auch im Berggebiet lauft
dahingehend, dass die Nutzung in Gunstlagen intensiviert und in schwerer zu bewirtschaftenden
Flachen extensiviert oder aufgegeben wird (Verein Parc Ela 2012). Die Kulturlandschaft, wie sie
heute im Parc Ela besteht und die vor allem durch die Landwirtschaft gepflegt wird, ist aber fir
die Region touristisch ein sehr grosses Kapital. Auch in Bezug auf die Biodiversitdt sind genutzte
Flachen oftmals wertvoller als aufgegebene Flachen, die wieder einwachsen (Verein Parc Ela
2012). Deshalb sind Beitrdge, die die Bewirtschaftung der Flachen in der Region abgelten, fir die
Erhaltung der Kulturlandschaft im Parc Ela von grosser Bedeutung (Verein Parc Ela 2012) (sie-
he 4.1 Agrarpolitik und 5.1.4 Agrarpolitische Faktoren).

Neun Betriebe im Parc Ela produzieren Produkte, die mit dem Parc Ela Produktelabel zertifiziert
sind: sieben Landwirtschaftsbetriebe, ein Imker, sowie die Genossenschaft Gran Alpin (Parc Ela
2017). Untenstehend wird in einer Zusammenstellung (Table 2) dargestellt, welche Produkte von
wie vielen Produzenten hergestellt werden (Parc Ela 2017). Diese Tabelle bezieht sich nur auf zer-
tifizierte Parc Ela-Produkte. Es ist ersichtlich, dass die Fleischproduktion im Parc Ela eine wichtige
Rolle spielt. Auch Alp- oder Bergkadse wird haufig produziert. Das ist darauf zurtickzufiihren, dass
neben Mastvieh auch sehr viele Milchkiihe gehalten werden. Im Parc Ela wird also vor allem Vieh-
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haltung praktiziert. Es wird nur wenig Gemiise- oder Friichteanbau betrieben, was typisch ist fir
ein topographisch hoher gelegenes Gebiet wie den Parc Ela.

Table 2: Parc Ela-Produktelabel zertifizierte Produkte (Daten: Parc Ela 2017, eigene Darstel-
lung)

Fleischprodukte Andere Produkte

5

Fleisch Bergkartoffeln

1

Trockenfleisch 4 Bergheuspezialitaten 1

Wurstware (v.a.Salsiz) 4 Konfitiire 1

Milchprodukte Honig ’

o :

Nusstorte 1

(Roh)milch 2 Siissigkeiten 1

Rahm 2 Mehlmischung 1

Alpkise/Bergkise 5 Gerste 1
Frischkise 1
Ziger 2
Joghurt 1
Rahmquark 1
Butter 3
Eis 1

Die Zahl der Produzenten in Table 2 gibt an, wie viele Produzenten dieses Produkt mit dem Parc
Ela Produktelabel produzieren. Diese Produkte werden aber auch von Betrieben hergestellt, die
ihre Produkte nicht zertifizieren liessen.
In einer Liste, die das Management des Parc Ela erstellt hat, wird ausserdem ersichtlich, welche
Produkte neben den in Table 2 aufgefiihrten auch noch innerhalb des Parkperimeters hergestellt
werden aber nicht mit dem Parc Ela Produktelabel zertifiziert sind. Diese Produkte werden hier
erganzend aufgefiihrt, damit ein Bild entsteht - wenn auch kein abschliessendes, weil nicht alle
Produzenten vom Parc Ela erfasst wurden -, welche Produkte im Parc produziert werden und wie
breit das Produkteangebot der im Parkperimeter produzierten Erzeugnisse ist (Parc Ela 2017):

e Bier

e Schnaps/Likor

e Schafkase

e Eier
e Gemise
e Obst

e Backwaren

e Dorrfrichte

e Essig

e Gewiirze

e Teigwaren

e Getreideprodukte

e Fisch (Forellen)
Diese Aufzihlung soll aufzeigen, welche Produktegruppen im Parkperimeter verfligbar sind. Lei-
der stehen keine Informationen zur produzierten Menge der jeweiligen Produktearten zur Verfi-
gung, und eine Erhebung dazu hitte den Rahmen dieser Arbeit gesprengt. Deshalb kann hier
leider keine Aussage lber die Menge der innerhalb des Parkperimeters produzierten Produkte
gemacht werden.
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4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela
Durch eine Recherche in den Gewerberegistern der Parkgemeinden wurde versucht, die Anzahl an

verarbeitenden Betrieben im Parc Ela zu ermitteln. Durch diese Recherche wurden innerhalb des
Parc Ela funf Backereien gefunden, wobei eine davon zwei Filialen betreibt, insgesamt gibt es also
sechs Verkaufsstellen fiir Backereiprodukte (Fraktionsgemeinde Davos Wiesen n.a., Gemeinde
Albula 2015, Gemeinde Bergiin n.a., Gemeinde Filisur n.a., Gemeinde Lantsch/Lenz 2017, Han-
dels- und Gewerbeverein Surses 2014, Schmitten Albula 2017). Nur eine dieser Backereien stellt
das Parc Ela-Brot her (Parc Ela 2017 (h)).

Auf dieselbe Art wurde auch eine Recherche fiir Metzgereien durchgefiihrt. Dabei konnten vier
Metzgereien innerhalb des Parkperimeters ermittelt werden (Fraktionsgemeinde Davos Wiesen
n.a., Gemeinde Albula 2015, Gemeinde Bergiin n.a., Gemeinde Filisur n.a., Gemeinde Lan-
tsch/Lenz 2017, Handels- und Gewerbeverein Surses 2014, Schmitten Albula 2017). Keine dieser
Metzgereien stellt momentan ein Produkt her, welches mit dem Parc Ela Produktelabel zertifiziert
ist.

Seit ungefahr einem Jahr gibt es im Parkgebiet keine Kdserei mehr, da die Migros die Bergesenne-
rei in Savognin geschlossen hat und die Milch aus dem Parc Ela nun mehrheitlich in Disentis ver-
arbeitet wird (Landwirt 2 2017, Interview). Neben den Alpkédsereien, in denen im Sommer die
Milch von den Kiihen auf der Alp verkast wird, gibt es auch mindestens einen Hof, der die eigene
Milch privat verkast (Parc Ela 2017). Dennoch ist die fehlende Kaserei im Parc Ela, die eine kon-
stante Milchabnahme von nicht direktvermarktenden Betrieben garantiert, ein Problem, wenn es
darum geht, eine Versorgung mit regionalen Produkten innerhalb des Parcs sicherzustellen
(Landwirt 2 2017, Interview).

4.2.5.5.1 Genossenschaft Gran Alpin
Wie im Kapitel 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela bereits aufgezeigt wurde, ist im Parc Ela die

Viehhaltung die dominierende landwirtschaftliche Aktivitat. Der Ackerbau im Berggebiet pragte
die Kulturlandschaft jedoch entscheidend mit und foérderte die Biodiversitdat, da eine einseitige
Ausrichtung auf Heu- und Weidewirtschaft verhindert wurde. Dennoch ging der Ackerbau in den
Bergzonen zwei bis vier im Kanton Graubiinden zwischen 1999 und 2006 um 69% zuriick. Das ist
darauf zurtickzufiihren, dass der Ackerbau im Berggebiet aufwandig und riskant ist. Die Hangla-
gen kdnnen weniger gut maschinell bewirtschaftet werden als Acker in flacheren Gebieten im
Unterland, und die Wetterbedingungen sind in diesen Regionen schwieriger (Gran Alpin n.a. (@)).

Einige Landwirte aus dem Kanton Graubilinden haben sich deshalb 1987 zu einer Genossenschaft
zusammengeschlossen mit dem Ziel, den Anbau von Getreide im Kanton zu férdern (Gran Alpin
n.a. (b)). Seit 1996 bewirtschaften alle Genossenschaftsmitglieder ihre Acker nach biologischen
Richtlinien. Heute sind ungefahr 90 Landwirte an der Genossenschaft beteiligt und produzieren
circa 500 Tonnen Weizen, Roggen, Speisegerste, Braugerste, Dinkel (Urdinkelsorten), Nackthafer
und Buchweizen (Gran Alpin n.a. (b)). 24 Landwirte aus dem Parc Ela sind Genossenschaftsmit-
glieder und bauen Getreide an (Gran Alpin n.a. (b)). Die Genossenschaft nimmt den Bauern das
produzierte Getreide ab und organisiert die Weiterverarbeitung und die Vermarktung der Produk-
te (Gran Alpin n.a. (b)). Das Getreide wird in einer Miihle im Bergell gemahlen, die Mehlmischun-
gen entstehen also dort. Nur der Dinkel kann nicht im Kanton Graubilinden verarbeitet werden,
weil keine Dinkelmihle existiert, deshalb wird der Dinkel in Winterthur gemahlen. Das Sortiment
der Gran Alpin Produkte umfasst Rollgerste, verschiedene Mehlmischungen, Bier, Flockenmi-
schungen und Koérner sowie unterschiedliche Sorten Teigwaren (Gran Alpin n.a. (c)).

4.2.5.6 Hotels und Restaurants im Parc Ela
In der Region des Parc Ela spielt der Tourismus eine sehr wichtige Rolle. Firr die Einschatzung der

Bedeutung dieses Wirtschaftszweiges wird im Managementplan auf eine Erhebung zuriickgegrif-
fen, welche die Region Mittelbiinden umfasst. In dieser Region ist neben dem Parkgebiet auch
noch Lenzerheide dabei, was ausserhalb des Parkperimeters liegt. Der Beitrag des Tourismus zur
Bruttowertschopfung in der Region Mittelblinden liegt bei 59%. Besondere Bedeutung kommt da-
bei den zwei Wintersportzentren Lenzerheide/Valbella und Savognin zu (Verein Parc Ela 2012).
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Im Jahr 2009 verfiigte das Parkgebiet tiber 1'‘859 Gastebetten (Verein Parc Ela 2012). Diese Betten
wurden von 36 Hotellerie-Betrieben betreut. Zusatzlich zu den Hotelbetten besteht ein grosser
Bestand an Ferienwohnungen in der Parkregion. Ausserdem befinden sich sechs Campingplatze,
zwei SAC-Hutten und 26 Gruppenunterkiinfte (1176 Betten) innerhalb der Grenzen des Parc Ela.
Zusatzlich bestehen verschiedene Agrotourismusangebote (Verein Parc Ela 2012). 2009 wurden
825500 Logierndchte registriert. Nur ein Viertel davon wird in der klassischen Hotellerie gene-
riert. Drei Viertel fallen in der Parahotellerie an (Verein Parc Ela 2012). Die Hotelbetriebe rappor-
tieren eine Bettenauslastung von durchschnittlich 30% (Verein Parc Ela 2012). Dieser Wert ist eher
tief. Die durchschnittliche Bettenauslastung in der Schweiz liegt bei ungefdahr 35% (Staatssekreta-
riat fur Wirtschaft 2014).

Ein Projekt, welches das Parkmanagement gemeinsam mit einigen Gastronomiebetrieben im
Parkperimeter lancierte, ist die ,Soppa da giotta“ (Parc Ela 2017 (f)). Die teilnehmenden Gastro-
nomiebetriebe fiihren eine Gerstensuppe aus der Rollgerste, welche von der Genossenschaft Gran
Alpin verarbeitet wird, auf ihrer Menukarte. Gemeinsam mit einer Topferei in Buchs im Kanton St.
Gallen wurde ein Suppenschalchen entworfen, in welchem diese Suppe nun in den teilnehmenden
Betrieben serviert wird (Parc Ela 2017 (f)).

Ausserdem existiert das Projekt ,Ava digl Parc Ela“ (Parc Ela 2017 (g)). Teilnehmende Gastrono-
miebetriebe servieren das Hahnenwasser aus dem Parc Ela in speziellen Karaffen und verrechnen
dafir einen Preis. Ein Drittel der Einnahmen fliesst in Umweltbildungsprojekte des Parcs (Parc Ela
2017 (g)). Durch dieses Projekt sollen die Wertschatzung fiir den wertvollen Rohstoff Wasser ge-
fordert und unnotige Transporte von Mineralwasser vermieden werden (Parc Ela 2017 (g)).

4.2.5.6.1 Parc Ela-Partnerlabel
Touristische Betriebe konnen sich als Partnerbetriebe des Parc Ela zertifizieren lassen. Mit diesem

Label sollen Betriebe ausgezeichnet werden, die sich mit dem Naturpark identifizieren (Parc Ela
2017 (c)). Um das Label zu erhalten, muss ein Hotel oder Restaurant vier Anforderungen erfiillen:
Der Betrieb muss (iber ein Qualitatsgutesiegel fir den Schweizer Tourismus verfligen. Ausserdem
muss der Gastronomiebetrieb eine zustdndige Person definieren, die sich regelmassig an Informa-
tionsveranstaltungen tber neue Angebote im Parc Ela informiert und sicherstellt, dass die Gaste
Zugang zu Informationen Uber den Parc Ela haben. Das Partnerlabel muss gegen aussen gut
sichtbar kommuniziert werden. Ausserdem missen im Restaurationsbetrieb regionale Produkte
verwendet werden: mindestens fiinf Gerichte auf der Speisekarte missen lber einen regionalen
Bezug verfiigen, und die Herkunft der Produkte, die fur diese Gerichte verwendet werden, muss
kommuniziert werden. Zudem muss mindestens ein Wein aus dem Kanton Graubiinden und einer
aus biologischem Anbau auf der Karte zu finden sein (Verein Parc Ela 2009 (b)).

Insgesamt gibt es neun Gastronomiebetriebe, die Uiber das Parc Ela Partnerlabel verfiigen (Parc Ela
2017 (c)). Von diesen neun Betrieben sind sechs sowohl ein Hotel wie auch ein Restaurant. Ein
Betrieb ist ausschliesslich ein Hotel und verwendet die regionalen Produkte beim Frihstiicksbuf-
fet. Ein anderer Betrieb ist nur ein Restaurant und bietet keine Ubernachtungsméglichkeiten an.
Zudem verfligt eine SAC-Hiitte liber das Parc Ela-Partnerlabel.

4.2.6 Zusammenfassung und Fazit
Die Region des Parc Ela ist sowohl aus naturraumlicher wie auch aus kultureller Sicht ein dusserst

vielseitiges Gebiet (Parc Ela 2017 (b), siehe 4.2.5.1 Naturraumliche Gegebenheiten
und 4.2.5.2.Kulturelle Charakteristika). Unter anderem deshalb wurde die Region 2012 als Regio-
naler Naturpark ausgezeichnet (Parc Ela 2017 (b), siehe 4.2.5.3 Entwicklung der Region zum Re-
gionalen Naturpark). Regionale Naturparke sind ein Instrument des Bundesamtes fur Umwelt zur
Forderung einer nachhaltigen Regionalentwicklung (Bundesamt fir Umwelt 2015 (c), siehe 4.2.1
Parkkategorien). Eine wichtige Rolle spielt dabei die Férderung der regionalen Wirtschaft, was
beispielsweise durch die Unterstiitzung von regionalen Produkten aus dem Parkgebiet erreicht
werden kann (Bundesamt fiir Umwelt 2014, siehe 4.2.2 Ziele der Parke).

Die Land- und Alpwirtschaft pragt das Landschaftsbild im Albulatal und im Surses. Die Mehrheit
der 135 Landwirtschaftsbetriebe (Stand 2010), die Flachen innerhalb des Parkperimeters bewirt-
schaften, betreiben Milch- und/oder Viehwirtschaft (Verein Parc Ela 2012, 30, siehe 4.2.5.4 Land-
wirtschaft im Parc Ela). Diese Fokussierung zeigt sich auch in den Produkten, die mit dem Parc
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Ela-Produktelabel zertifiziert sind. Fleisch- und Milchprodukte werden von verhdltnismassig vielen
Landwirten (drei bis fiinf) produziert, wiahrend andere Produktarten mehrheitlich von einem bis
zwei Landwirtschaftsbetrieben hergestellt werden. Insgesamt produzieren neun Betriebe mit dem
Produktelabel ausgezeichnete Produkte. Schaut man die Breite aller im Parkperimeter hergestell-
ten Produkte an, scheinen viele verschiedene Produktarten im Park produziert zu werden (Parc Ela
2017, siehe 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Allerdings enthalt die Liste keine Angaben Uber
die produzierten Mengen, und die Erhebung dazu hatte den Umfang dieser Arbeit gesprengt.
Deshalb ist es schwierig abzuschdtzen, wie gross die lieferbaren Mengen der verschiedenen Pro-
duktkategorien tatsachlich sind.

In der Parkregion gibt es fiinf Backereien mit sechs Verkaufsstellen, wovon eine das Ela Brot pro-
duziert (Fraktionsgemeinde Davos Wiesen n.a., Gemeinde Albula 2015, Gemeinde Bergiin n.a.,
Gemeinde Filisur n.a., Gemeinde Lantsch/Lenz 2017, Handels- und Gewerbeverein Surses 2014,
Schmitten Albula 2017, siehe 4.2.5.5 Erndahrungshandwerk im Parc Ela). Die Genossenschaft Gran
Alpin versucht, den Getreideanbau im Kanton Graubiinden zu férdern und verarbeitet das produ-
zierte Getreide soweit moglich auch innerhalb der Kantonsgrenzen (Gran Alpin n.a. (b),
he 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela). Zudem existieren vier Metzgereien innerhalb des
Parkperimeters (Fraktionsgemeinde Davos Wiesen n.a., Gemeinde Albula 2015, Gemeinde Bergiin
n.a., Gemeinde Filisur n.a., Gemeinde Lantsch/Lenz 2017, Handels- und Gewerbeverein Surses
2014, Schmitten Albula 2017, siehe 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela). Seit die Kaserei in
Savognin Mitte 2016 geschlossen wurde, gibt es im Parc Ela, ausser den Alpkdsereien, in denen
im Sommer die Alpmilch verarbeitet wird, keine Kadserei mehr, in die ganzjdahrig Milch geliefert
werden konnte (Landwirt 2 2017, Interview, siehe 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela).

Der Tourismus ist in der Region des Parc Ela ein wichtiger Wirtschaftszweig. Entsprechend ausge-
baut sind die Beherbergungsinfrastrukturen in der Parkregion. 1‘859 Hotelbetten stehen den Gas-
ten in 36 Hotelbetrieben zu Verfligung (Stand 2009), weitaus mehr Betten werden durch die Pa-
rahotellerie angeboten (Verein Parc Ela 2012, siehe 4.2.5.6 Hotels und Restaurants im Parc Ela).
Zurzeit verfliigen neun Gastronomiebetriebe Gber das Parc Ela-Partnerlabel, welches eine gewisse
Beriicksichtigung von regionalen Produkten vorsieht (Parc Ela 2017 (c), siehe 4.2.5.6.1 Parc Ela-
Partnerlabel).

Es ist nicht ganz einfach, aufgrund der beschriebenen Ausgangslage zu beurteilen, ob im Parc Ela
die Voraussetzungen fir eine regionale Nahrungsmittelversorgung gegeben sind. Die fehlende
Kaserei stellt dabei ein Problem dar. Aufgrund der vielen Landwirtschaftsbetriebe, die zwar mehr-
heitlich auf Milch- und Viehwirtschaft spezialisiert sind, aber dennoch eine gewisse Produktbreite
anbieten konnen, und den vorhandenen Bdckereien und Metzgereien ist es aber zumindest teil-
weise und fiir gewisse Produkte moglich, eine regionale Nahrungsmittelversorgung zu gewahr-
leisten oder in Zukunft aufzubauen. Durch die gut ausgebauten Gastronomiestrukturen wadren
zumindest theoretisch auch genigend Abnehmer fiir die hergestellten Produkte vorhanden. Im
Managementplan wurden ausserdem die Grundlagen fiir eine Férderung von regionalen Produk-
ten im Parc Ela geschaffen. Die Moglichkeiten des Parkmanagements, in diesem Bereich zu han-
deln, sind also vorhanden (Verein Parc Ela 2014, siehe 4.2.5.3 Entwicklung der Region zum Regi-
onalen Naturpark).
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5 Hindernisse fiir die regionale Nahrungsmittelversorgung im
Parc Ela

In diesem Kapitel werden die Hindernisse, die die Interviewpartner antreffen, wenn sie ihre Pro-
dukte regional verkaufen wollen, bzw. die Faktoren, die sie davon abhalten, vorgestellt. Dabei
werden jeweils zuerst die Aussagen erldautert, die von den Interviewpartnern in der empirischen
Untersuchung gemacht wurden. Daran anschliessend folgt eine kurze Diskussion, wie diese Aus-
sagen in der Literatur reprdsentiert sind. Dadurch wird in diesem Kapitel versucht, die empiri-
schen Resultate in den weiteren und theoretischen Kontext einzuordnen.

5.1 Hindernisse Landwirte

Im folgenden Unterkapitel werden die Faktoren erldutert, welche es Landwirten erschweren, auf
den regionalen oder direkten Vertrieb zu setzen.

Zuerst sollen aber noch der Begriff der Direktvermarktung, wie er hier verstanden wird, definiert
werden. Des Weiteren werden die Interviewpartner vorgestellt.

5.1.1 Definition Direktvermarktung
Der Begriff der Direktvermarktung kann unterschiedlich definiert werden. Grundsatzlich um-

schreibt er allerdings den direkten Verkauf von Produkten vom Erzeuger an den Konsumenten
(Balling 2000 (b)). Die engere Definition beschreibt den Verkauf von Produkten vom Produzenten
direkt an den Endverbraucher (Hasan 2010, Zeitlhofer 2008). Dieser Verkauf kann beispielsweise
in einem Hofladen, auf einem Wochenmarkt oder durch das Internet geschehen (Hasan 2010). Die
weitere Definition von Direktvermarktung umfasst auch den Verkauf von Produkten durch den
Produzenten an andere Bauernldden, an den Einzelhandel, an die Gastronomie oder an Grossver-
braucher (Hasan 2010). Von Miinchhausen definiert Direktvermarktung im weiteren Sinne als ,di-
rekten Absatz landwirtschaftlicher Produkte an Konsumenten und Wiederverkdufer sowie an
Grossverbraucher und die Gastronomie“ (von Miinchhausen 2015, 3). In der vorliegenden Arbeit
wird Direktvermarktung in diesem weiteren Begriffsverstandnis verwendet. Der Begriff der Direkt-
vermarktung ist im Kontext dieser Arbeit wichtig, weil Direktvermarktung eine Moglichkeit dar-
stellt, Produkte regional zu vertreiben. Direktvermarktung kann fiir Landwirte eine attraktive Stra-
tegie sein, weil sie ermoglicht, den Zwischenhandel zu umgehen. Dadurch verbleibt zusatzliche
Wertschopfung beim Erzeuger. Direktvermarktung beinhaltet allerdings auch das Bereitstellen von
zusatzlichen Leistungen, wie beispielsweise die Verarbeitung, Vorbereitung fiir den Verkauf, Dis-
tribution oder den Verkauf von landwirtschaftlichen Produkten (Balling 2000 (b)). Wie im Kapi-
tel 3.3.1 Markt fur Lebensmittel in der Schweiz aufgezeigt, fallen die Preise, die Landwirte fiir ihre
Produkte erhalten, tendenziell, was die Attraktivitat von alternativen Absatzstrategien fordert.

5.1.2 Interviewpartner
Insgesamt wurden fiir diese Arbeit fiinf Landwirte interviewt. Sie werden im Folgenden kurz vor-

gestellt, damit ihre Aussagen in den richtigen Kontext gesetzt werden kénnen.

Landwirtin 1 bewirtschaftet gemeinsam mit ihrem Mann einen Mutterkuhbetrieb mit 80-90 Kiihen
in der Bergzone vier. Insgesamt verfligt der Betrieb liber 55 Hektaren Land. Neben den Mutterk (-
hen werden auch Vertragstiere gepflegt, die von Landwirten aus dem Unterland zur Aufzucht auf
den Betrieb gegeben werden. Aus der Milch von ungefdhr flinf bis sechs Kihen produzieren sie
Alpkase, der allerdings nur privat verkauft wird. Das Fleisch wird an einen industriellen Metzger in
Luzern geliefert, der einmal in der Woche vorbei kommt und die Tiere abholt. Die Familie lebt zu
grossen Teilen von der Landwirtschaft. Im Winter arbeitet der Mann allerdings zusatzlich 80% am
Skilift. Das Ehepaar hat den Betrieb vor ungefdahr 25 Jahren erworben und seither stetig Land da-
zugekauft und viel in neue Maschinen und Gebdude investiert, was sie teilweise an den Rand der
finanziellen Moglichkeiten brachte (Landwirtin 1 2017, Interview).

Landwirt 2 bewirtschaftet zusammen mit seinem Sohn in einer Generationengemeinschaft einen
Milchwirtschaftsbetrieb. Die gut 40 Hektaren, die sie bewirtschaften, liegen in der Bergzone drei.
Die Familie halt ungefdahr 40 Milchkihe und betreibt als zweites Standbein Viehhandlung. Insge-
samt werden pro Jahr rund 240000 Liter konventionelle IP-Milch produziert, die bis Mitte 2016 in
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die Kaserei in Savognin geliefert wurde. Seit diese Sennerei geschlossen wurde, wird die Milch an
die mifroma nach Disentis geliefert. Landwirt 2 setzt sich stark fiir eine Wiederer6ffnung der Ka-
serei in Savognin ein. Die Familie lebt dank den zwei Betriebsstandbeinen ausschliesslich von der
Landwirtschaft (Landwirt 2 2017, Interview).

Landwirtin 3 bewirtschaftet mit ihrer Familie einen Milchwirtschaftsbetrieb mit ungefahr 50
Grossvieheinheiten, davon 18 Milchkiihe. Der Betrieb verfligt Gber 30 Hektaren Land in der
Bergzone drei und einen neuen Freilaufstall. Seit 15 Jahre unterhdlt die Landwirtin einen Hofla-
den, in dem sie Backwaren, Siisswaren, Konfitlire, Sirup, Roteli (Likorspezialitdat aus dem Kanton
Graubiinden) sowie Fleisch- und Milchprodukte verkauft. Fiir die Herstellung der Backwaren ver-
wendet Landwirtin 3 bewusst Schweizer Zucker. Die Baumniisse allerdings, die sie fir ihre
Nusstorten braucht, kommen aus Kalifornien. Die Nusstorten sind trotzdem mit dem Parc Ela
Produktelabel ausgezeichnet, da Nisse nicht innerhalb des Parkperimeters verfiigbar sind und
deshalb eine Ausnahme gemacht werden kann. Fiir ihre Fleischprodukte ldsst Landwirtin 3 ihre
Tiere in der Metzgerei schlachten und verkauft das Fleisch dann in ihrem Hofladen. Seit 2016 wird
die Milch von der Alp, auf der sie ihre Tiere sommern, an die neue Alpkdserei Parpan geliefert.
Landwirtin 3 bezieht den Alpkdse von dort und ausserdem von der Alp Ozur, die im Parc Ela liegt,
auf der allerdings keine ihrer Tiere gesommert werden. 90% ihrer Produkte verkauft sie im Hofla-
den, sie liefert ausserdem geringe Mengen an den Volg und neu auch an ein Restaurant und einen
Laden im Parc Ela. Den Vertrieb Uber das Internet will sie nicht ausbauen. Der Ehemann erwirbt
mit kleinen Nebenjobs noch einen Zusatzverdienst, die Familie lebt aber zu grossten Teilen von
der Landwirtschaft (Landwirtin 3 2017, Interview).

Landwirt 4 hat gemeinsam mit seiner Frau 1975 neun Hektaren Land in den Bergzonen drei und
vier gekauft. Vor 25 Jahren sind sie aus der Sennerei ausgetreten und haben angefangen, ihre
Milch direkt zu vermarkten. Sie verarbeiten die Milch ihrer zwolf Kiihe selber und produzieren
Kase, Joghurt und vor allem Eis. Die Zutaten, welche fiir die Eisproduktion benétigt, aber nicht auf
dem eigenen Betrieb hergestellt werden, bezieht Landwirt 4 von einem Schweizer Lieferanten, der
die Produkte hauptsachlich aus Italien importiert. Neben den Milchkihen halten sie noch etwas
Jungvieh, mit denen Mast betrieben wird. Der Betrieb wurde per 1.1.2017 an eine Tochter Uber-
geben. Die Eltern arbeiten allerdings weiter mit, und die zweite Tochter ist ebenfalls zu 20% auf
dem Betrieb angestellt. Agrotourismus war einige Jahre lang ein wichtiger Betriebszweig. Viele
Seminare wurden auf dem Hof durchgefiihrt. Dieses Standbein wurde allerdings reduziert, da die
Eisproduktion sehr erfolgreich ist. Das Eis wird in verschiedenen Verkaufsstellen in der Region
verkauft. Ein wichtiger Abnehmer sind die Betreiber von Hofladen, die das Eis in ihren Laden wei-
terverkaufen. Ausserdem verfiigt die Familie liber zwei Verkaufswagen, mit denen sie regelmassig
an Anlasse oder Markte fahrt (Landwirt 4 2017, Interview).

Landwirt 5 bewirtschaftet einen sehr vielseitigen Betrieb. Der Betrieb verfiigt Gber 31 Hektaren
Land, welches mehrheitlich in der Bergzone drei liegt. Die Familie halt Mutterkithe und Hihner
und bietet Lamatrekkings und Ubernachtungsméglichkeiten auf dem Hof an. Der Haupterwerbs-
zweig dieses Betriebs ist allerdings die Produktion von Bergkartoffeln. Ungefahr 80 Tonnen Kar-
toffeln in 40-50 verschiedenen Sorten werden jahrlich produziert. Die Vermarktung dieser Berg-
kartoffeln erfolgt in der ganzen Schweiz. Die Hauptkunden sind Restaurants im Bereich der Spit-
zengastronomie. Wichtig ist Landwirt 5, dass die Geschichte hinter dem Produkt verstanden wird.
Deshalb organisiert er regelmassig Anldasse, um seine Kunden tber seine Produkte und die dahin-
terstehenden Uberzeugungen zu informieren. Neu baut Landwirt 5 im Rahmen des Bergobstpro-
jekts auch Obst an. Er unterrichtet ausserdem einen Monat pro Jahr an der Landwirtschaftsschule.
Zusatzlich bietet die Familie ihre Produkte auch in einem Hofldadeli an. Dieses Ladeli soll unter
anderem dabei helfen, den Betrieb breit abzustiitzen, damit die Abhangigkeit von einem Betriebs-
zweig reduziert werden kann (Landwirt 5 2017, Interview).

5.1.3 Arbeitsaufwand
Der hohe Aufwand, der mit der direkten Vermarktung von Produkten verbunden ist, wurde von

den interviewten Landwirten als ein sehr starkes Hemmnis fur Direktvermarktung betont. Die
hohe Arbeitsbelastung und der grosse zeitliche Aufwand wurden von Landwirtin 1, die selber ihre
Produkte nicht direkt vermarktet, als wichtige Griinde genannt, weshalb sie und ihr Mann eine
andere Vertriebsstrategie fiir ihre Produkte gewadhlt haben (Landwirtin 1 2017, Interview). Diese
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Landwirtin betonte, dass Direktvermarktung auf ihrem Hof, so wie er heute aufgestellt ist, nur mit
zusatzlichen Arbeitskraften zu bewadltigen wadre. Diese kénnen sie und ihr Mann aber nicht ein-
stellen, weil weder sie noch er lber eine Meisterpriifung verfiigen. Der Titel des Meisterlandwirts
wdre eine Voraussetzung, um Lehrlinge anstellen zu kénnen (Landwirtin 1 2017, Interview). Auch
Landwirte, die ihre Produkte direkt vermarkten, sehen den grossen Aufwand als mogliche Erkla-
rung, weshalb andere Produzenten auf den Aufbau von Direktvermarktungsstrukturen verzichten
(Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview).

In der Literatur wird die grosse Arbeitsbelastung, die im Falle von Direktvermarktung auf den
Produzenten lastet, ebenfalls als Nachteil dieser Betriebsstrategie identifiziert. Die Roherzeugnis-
se mussen auf irgendeine Art aufbereitet und fiir den Verkauf vorbereitet werden, womit ein Zu-
satzaufwand verbunden ist (Kogl und Tietze 2010, Balling 2000 (b)). Richter zeigt auf, dass
Landwirte, die Direktvermarktung betreiben und weniger als 21 Franken pro Stunde verdienen,
fiir den gleichen Lohn beim Grossverteiler als Verkaufer arbeiten konnten und dadurch zusatzlich
auch Anspruch auf Ferien und Sozialleistungen hdatten (Richter 2013). Es ist also wichtig, dass
Landwirte eine Kostenrechnung machen und iberschlagen, ob sich der grosse Arbeitsaufwand
lohnt. Eine Landwirtin, die Direktvermarktung betreibt, macht das fiir jedes ihrer Produkte regel-
massig und stellt die Produktion ein, sobald der Stundenlohn unter 20 Franken sinkt (Landwirtin
3 2017, Interview).

Schwab hat 2010 eine Auswertung von ungefdahr 20 Studien, die am Institut fliir Geographie der
Universitat Erlangen zu regionalen Produkten in der Region Niirnberg durchgefiihrt wurden, vor-
genommen und dabei versucht, Hindernisse und Chancen von regionalen Produkten zu identifi-
zieren. Auch sie kommt zum Schluss, dass die hohe Zeit- und Arbeitsbelastung der Produzenten
ein wichtiges Hindernis fiir die regionale Vermarktung von Erzeugnissen darstellt (Schwab 2010).
Sie erwahnt ausserdem, dass dieser Aufwand oft nicht getatigt wird und viele Landwirte lieber
einen Nebenerwerb ausserhalb der Landwirtschaft suchen (Schwab 2010, S. 21). Um diese Aussa-
ge zu prifen, waren mehr Interviews mit Personen notig gewesen, die keine Direktvermarktung
betreiben. Landwirtin 1, die keine Direktvermarktung betreibt, arbeitet Vollzeit auf dem Betrieb.
lhr Mann arbeitet zwar im Winter 80% am Skilift, im Sommer, wenn die meiste Arbeit auf dem
Betrieb anfillt, arbeitet er jedoch auch zu 100% in der Landwirtschaft. Landwirtin 1 sagt aller-
dings, dass sie eher einen auswartigen Nebenjob suchen wiirde, als in die Direktvermarktung
einzusteigen, da dort eher ein geregeltes Einkommen zu erwarten sei (Landwirtin 1 2017, Inter-
view). Bisher verzichtete sie allerdings darauf, auswarts zu arbeiten, da sie Uber keine geeignete
Ausbildung verfligt, um dabei ein respektables Einkommen zu verdienen (Landwirtin 1 2017, In-
terview). Landwirt 2, der ebenfalls selber keine Direktvermarktung betreibt, hat sich neben der
Milchproduktion mit dem Viehhandel ein zweites Betriebsstandbein aufgebaut und lebt dank die-
sen zwei Betriebszweigen ausschliesslich von der Landwirtschaft (Landwirt 2 2017, Interview).

5.1.4 Agrarpolitische Faktoren
Zwei Landwirte, die selber mittelgrosse Hofe fiihren (ca. 30 Hektaren), betonen sehr stark die

innovationshemmende Wirkung der heutigen Ausgestaltung des Direktzahlungssystems (Landwirt
4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Das System, welches trotz verschiedenen Neue-
rungen immer noch Beitrdge auf Flachen ausrichtet, filhre dazu, dass Betriebe - gerade im Berg-
gebiet - moglichst viel Land kaufen oder pachten, um dieses zu bewirtschaften und dafiir Beitrage
fiir die bewirtschaftete Flache (hauptsachlich Kulturlandschaftsbeitrdge) zu erhalten. Das fiihrt
laut den beiden Landwirten dazu, dass grosse Betriebe entstehen, die zum Teil (iber 60 Hektaren
umfassen. Die Bewirtschaftung dieser Flachen ist so zeitintensiv, dass diese Landwirte keine inno-
vativen ldeen umsetzen kénnen und auch nicht miissen, da sie von den Flachenbeitragen gut
leben kénnen (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Die beiden Landwirte be-
urteilen diese Entwicklung kritisch, da die Bewirtschafter von grossen Betrieben nicht zwingend
darauf angewiesen seien, gute Preise fir ihre Produkte zu erhalten. Das mache wiederum den
kleinen Betrieben, die abhdngig sind von fairen Produktpreisen, das Geschaft kaputt (Landwirt 5
2017, Interview). Landwirtin 1, die selber keine Direktvermarktung betreibt aber einen Hof mit
einer Flache von 55 Hektaren bewirtschaftet, bestatigt, dass es finanziell gesehen nicht nétig ist,
eine andere Betriebsstrategie zu verfolgen (Landwirtin 1 2017, Interview). Durch die 55 Hektaren
bewirtschaftete Flache erhalten sie und ihr Mann genlgend Direktzahlungen. Der Aufbau von
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Direktvermarktungsstrukturen als alternative Einkommensquelle ist nicht nétig und wiirde sich
nicht lohnen (Landwirtin 1 2017, Interview).

Einer der beiden Bewirtschafter eines kleineren Betriebs machte auf eine andere Konsequenz des
heutigen Direktzahlungssystems aufmerksam: Dadurch, dass die Arbeitsbelastung der Landwirte
mit grossen Hofen so gross ist, haben sie keine Zeit mehr fiir eine Teilnahme am gesellschaftli-
chen Leben. In der Gemeinde Filisur beispielsweise ist heute kein einziger Bauer im Gemeinderat.
Das fiihre dazu, dass die Interessen der Landwirte nicht gut vertreten werden (Landwirt 4 2017,
Interview).

Im Kapitel 4.1 Agrarpolitik wurde die aktuelle Ausgestaltung der Agrarpolitik dargelegt. Hier sol-
len nun die Aussagen der Landwirte in den konkreten Kontext der Region des Parc Ela gesetzt
werden, um die Aussagen einordnen zu kénnen.

In der Schweiz werden verschiedene landwirtschaftliche Zonen unterschieden. Im Talgebiet wird
zwischen Talzone und Hiigelzone unterschieden. Das Berggebiet wird in die Bergzonen | bis IV
unterteilt und vom SOmmerungsgebiet unterschieden (Bundesamt fiir Landwirtschaft 2017 (b)).
Die landwirtschaftlich genutzten Flachen im Parc Ela liegen in den Bergzonen drei und vier. Die
Bergzonen werden aufgrund der klimatischen Lage, die einen Einfluss auf die Vegetationszeit hat,
der Erschliessung der Flachen vom ndchsten Dorf aus und des Anteils an Hang- und Steillagen
eingeteilt (Landwirtschaftlicher Informationsdienst 2012).

Schweizer Parke (Perimeter)

B3 schweizerischer Nationalpark in Betrieb
33 nationalpark in Betrieb

T30 Nationalpark Kandidat

771 Regionaler Naturpark in Betrieb

I Regionaler Naturpark Kandidat

3 Naturerlebnispark in Betrieb

T30 Naturerlebnispark Kandidat

Landwirtschaftliche Zonengrenzen

Talzone
Hilgelzone
Bergzone |

* Bergzone ll

B Bergzone Il

W Bergzone IV
Sémmerungsagebiet

(Map.geo.admin.ch n.a.)

Das Bundesamt fir Landwirtschaft erarbeitet regelmassig den sogenannten Agrarbericht, in dem
die Landwirtschaft in der Schweiz umfassend statistisch untersucht wird. Die untenstehende Ta-
belle zeigt die Hohe der Direktzahlungen, die an unterschiedlich grosse Betriebe in den jeweiligen
Zonen gezahlt werden.
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Table 3 : Direktzahlungen auf Betriebsebene aufgeschliisselt nach Zonen (Bergzone lll und
IV) und Betriebsgrosse (2015) (Agrarbericht 2017, 2017)

Direktzahlungen auf Betriebsebene: nach Zonen und Grossenklassen 2015

Bergzone Il Bergzone IV

10 - 20 20 -30 30 - 50 10-20 20-30 30-50
Merkmal Einheit ha LN ha LN ha LN ha LN ha LN ha LN
Referenzbetriebe Anzahl 45 38 36 25 26 33
Vertretene Betriebe Anzahl 1 065 1029 705 499 719 791
Landwirtschaftliche Nutzfliche ha 14.92 24.46 36.14 14.22 25.08 36.92

Durchschnittliche Direktzahlungen pro Betrieb nach Direktzahlungsverordnung (DZV)

Kulturlandschaftsbeitrage Fr. 18167 24 771 31 711 19118 25345 33927
Versorgungssicherheitsbeitrage Fr. 16 564 27 365 39 546 15 093 26 393 37885
Biodiversitatsbeitrage Fr. 6 505 11 335 15 883 9 002 13188 23562
Landschaftsqualitdtsbeitrag Fr. 2 665 4637 6 879 4108 5029 7 231
Produktionssystembeitrdage Fr. 6 453 11 028 16 115 4978 10765 18772
Ressourceneffizienzbeitrage Fr. 10 8 68 3 10 48
Ubergangsbeitrag Fr. 2 567 4237 6 256 2 659 4110 6519
;;t\j" Direkizahlungen nach 52 929 83278 116487 54905 84612 127918
';:::::’;"Sd'aﬂ'kher Betrieb- 121 924 188078 247121 99126 176 729 220 004
davon Direktzahlungen Fr. 59 665 89 827 124 388 58 785 95 411 131 972
:SttgzbZLritzzahlungen Landw. % 49 48 50 59 54 60
Direktzahlungen pro ha LN Fr./ha 4 000 3673 3442 4 135 3 805 3575

Die Resultate, die in dieser Tabelle dargestellt sind, bestdtigen die Aussagen der beiden Direkt-
vermarkter. Es ist ersichtlich, dass der Anteil der Direktzahlungen am gesamten Betriebsertrag fir
die kleinen (10-20 Hektaren landwirtschaftliche Nutzflache) und die grossen Betriebe (30-50 Hek-
taren landwirtschaftliche Nutzflache) jeweils hoher ist, als flir die mittelgrossen (20-30 Hektaren
landwirtschaftliche Nutzfliche). Der hohe Anteil der Direktzahlungen am gesamten Einkommen
(bis zu 60%) in den Bergzonen drei und vier zeigt, dass auch die Einschdtzung, dass die meisten
Landwirte in diesen Zonen, nicht zwingend auf gute Produktpreise angewiesen sind, da diese
einen eher geringen Anteil des Einkommens ausmachen, wohl einen gewissen Wahrheitsgehalt
hat. Dieser Eindruck wird auch gestarkt durch die Resultate der landwirtschaftlichen Gesamtrech-
nung, die vom Bundesamt fiir Statistik durchgefiihrt wird. Ein Teilaspekt dieser Untersuchung
wird in der untenstehenden Abbildung 17 dargestelit.

In Abbildung 17 ist ersichtlich, wie hoch der Anteil der Direktzahlungen am Produktionswert ist.
Die Werte zeigen, wie viel des landwirtschaftlichen Erloses durch den Staat abgedeckt wird. Die
staatlichen Zahlungen sind Abgeltungen fiir die Pflege von 6ffentlichen Gltern wie Biodiversitat,
Landschaft oder des Tierwohls. Der Rest des landwirtschaftlichen Erloses wird durch den Markt
abgegolten (Der Bundesrat 2017). In Abbildung 17 ist deutlich sichtbar, dass die Direktzahlungen
im Kanton Graubilinden den gréssten Teil des landwirtschaftlichen Erléses ausmachen, namlich
ungefdahr 88%. Das heisst, nur 12% des Produktionswertes wird Uber den Markt abgegolten. Mit
diesem Wert ist der Kanton Graubiinden schweizweit Spitzenreiter.
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Abbildung 17: Subventionen im Verhdltnis zur Erzeugung 2017 (Daten: Bundesamt fiir
Statistik BFS 2017 (c), eigene Darstellung)

Auch eine Untersuchung der OECD kam zum Schluss, dass die Direktzahlungen einen so bedeu-
tenden Teil zum Einkommen der Landwirte beitragen, dass sich die landwirtschaftlichen Betriebe
nicht an den Anforderungen der Markte orientieren missen, um ihr Einkommen zu sichern. Zwi-
schen 2011-2013 lag der durchschnittliche Anteil des Bruttoeinkommens der Landwirtschaft, der
aus offentlichen Zahlungen stammt, bei 50% (OECD 2015). Mit dieser Zahl gehort die Schweiz
gemeinsam mit Japan, Korea, Norwegen und Island zu den Landern, in denen der Anteil der 6f-
fentlichen Unterstiitzungsleistungen am hochsten liegt (OECD 2015).

5.1.5 Gesetzliche Vorschriften
Ein anderes grosses Hindernis fiir Direktvermarktung, das von allen interviewten Landwirten er-

wdhnt wurde, sind gesetzliche Vorschriften aller Art.

Unter anderem ein Grund, weshalb die Kdserei in Savognin Mitte 2016 geschlossen wurde, waren
die hohen Anforderungen, die beziiglich des Gewasserschutzes erfiillt werden miissen und grosse
Anpassungen an den Gebaulichkeiten der Kaserei notwendig gemacht hatten (Landwirt 2 2017,
Interview).

Ein sehr wichtiger Rechtsbereich im Zusammenhang mit Direktvermarktung ist die Lebensmittel-
hygiene. Eine Familie hat ihre Tiere friiher noch selber geschlachtet und das Fleisch transportiert.
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Das ist heute aufgrund von verscharften Hygieneauflagen nicht mehr mdéglich, weshalb diese Fa-
milie das aufgegeben hat und ihre Tiere nun von einem Unternehmen abholen ldsst, das dann
auch die ganze Weiterverarbeitung und den Verkauf Gbernimmt (Landwirtin 1 2017, Interview).
Fur eine Landwirtin, die engagiert Direktvermarktung betreibt, waren die strengeren Kontrollen
durch den Lebensmittelinspektor der wichtigste Grund, weshalb sie lange zdgerte, ihre Produkte
mit dem Parc Ela Produktelabel zertifizieren zu lassen. Inzwischen hat sie mit der Unterstiitzung
der Schweizer Berghilfe einen neuen Produktionsraum gebaut und kann nun problemlos die Auf-
lagen einhalten. Sie kennt aber einige Beispiele von Familien, die die Direktvermarktung aufga-
ben, weil die Auflagen des Lebensmittelgesetzes nicht eingehalten werden konnten (Landwirtin 3
2017, Interview). Der Landwirt, der auf seinem Betrieb vor allem Eis aus der eigenen Milch produ-
ziert und somit seine Erzeugnisse selber weiterverarbeitet, beschrieb die Erlangung der rechtli-
chen Bewilligungen fiir den Aufbau seines Unternehmens als kompliziert und langwierig. Bis die
rechtlichen Voraussetzungen geklart seien, brauche es viel Durchhaltewille und Geduld (Landwirt
4 2017, Interview). Das Projekt eines anderen Landwirtes ist gerade im Begriff zu scheitern wegen
den strengen rechtlichen Auflagen. Gemeinsam mit zwei anderen Landwirten ist er seit drei Jah-
ren daran, eine Edelhahnzucht aufzubauen. Diese Hihne miissen nach dem Schlachten abgehan-
gen werden und sind in der Gastronomie sehr gefragt. Bislang wurden diese Hdahne in einem Ge-
bdude in der Golfzone, ausserhalb der Bauzone, verarbeitet. Dort gibt es jetzt neue Auflagen,
zum Beispiel missten getrennte Frauen- und Mannertoiletten eingebaut werden. Deshalb wollten
die Landwirte einen Container zur Verarbeitung der Hihne auf dem Hof aufbauen. Das wird aber
nicht erlaubt, weil sich die Verarbeitung dann in der Landwirtschaftszone befinden wiirde. Auf-
grund dieser Schwierigkeiten werden die drei Landwirte das Projekt wohl aufgeben (Landwirt 5
2017, Interview).

Die strengen Lebensmittelhygienevorschriften, die bei der Verarbeitung von Lebensmitteln einge-
halten werden missen, werden auch von Akteuren, die fiir eine Studie zur Einschatzung des Po-
tenzials von regionalen Lebensmittelspezialitaten in der Gotthardregion befragt wurden, als Hin-
dernis identifiziert (Hochuli et al. 2014). Auch in der Studie von Kogl und Tietze werden die ge-
setzlichen Rahmenbedingungen als hinderlich erwdahnt. Das Problem wird hauptsachlich darin
gesehen, dass die Vorschriften auf industrielle Betriebe ausgerichtet sind und deshalb fiir kleine
Erzeugerbetriebe schwierig einzuhalten sind (Kégl und Tietze 2010).

Die interviewten Landwirte sprachen vor allem die Lebensmittelhygienegesetzgebung und das
Raumplanungsrecht an. Deshalb wird hier hauptsachlich die Gesetzeslage in diesen zwei Berei-
chen angeschaut.

5.1.5.1 Lebensmittelhygiene
Seit dem 1. Mai 2017 ist eine neue Verordnung des Eidgendssischen Departements des Innern

Uber die Hygiene beim Umgang mit Lebensmitteln, die sogenannte Hygieneverordnung, in Kraft.
In dieser Verordnung wird unter anderem festgelegt, welche Anforderungen Raume erfiillen mis-
sen, in denen Lebensmittel verarbeitet werden (Hygieneverordnung 2017). Die Rdume miissen
unter anderem gut gereinigt und desinfiziert werden kénnen, und es braucht geniligend Arbeits-
flachen, damit hygienische Arbeitsabldufe sichergestellt werden kénnen. Ausserdem miissen aus-
reichende Lagerungs- und Kihlungskapazitaten vorhanden sein, damit garantiert werden kann,
dass die Lebensmittel bei den erforderlichen Temperaturen gelagert werden kénnen (Hygienever-
ordnung 2017, Art. 6). Weitere Bestimmungen betreffen die Materialien der Béden, Wande, De-
cken und sonstigen Einrichtungen in den Raumen, in denen Lebensmittel verarbeitet werden.
Wichtig ist vor allem, dass sich nirgendwo Schmutz ansammeln kann (Hygieneverordnung 2017,
Art. 7). Ausserdem missen in Betrieben, in denen Lebensmittel verarbeitet werden, geniigend
Toiletten vorhanden sein und diese diirfen nicht direkt mit den Raumen verbunden sein, in denen
die Lebensmittelverarbeitung stattfindet (Hygieneverordnung 2017, Art. 9). Diese Bestimmungen
gelten auch fir den Fall, dass die Lebensmittel in privaten Wohnhausern verarbeitet werden (Hy-
gieneverordnung 2017, Art. 11). Ausserdem werden in der Verordnung fiir die einzelnen Lebens-
mittelgruppen Vorschriften erlassen, wie bei ihrer Verarbeitung verfahren werden muss (Hygiene-
verordnung 2017). Diese Anforderungen an die Hygiene ohne speziellen Produktionsraum zu
erflllen, ist schwierig. Wenn ein landwirtschaftlicher Betrieb seine Produkte selber verarbeiten

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 43



mochte, sind zum Teil gréssere Investitionen noétig, um die Anforderungen der Lebensmittelhygi-
enegesetzgebung zu erfiillen.

5.1.5.2 Raumplanung
In der Raumplanungsverordnung wird festgehalten, welche Gebdaude und Anlagen in der Land-

wirtschaftszone als zonenkonform gelten (Raumplanungsverordnung 2016). Demnach kdénnen
Bauten erstellt werden, wenn sie der bodenabhdngigen Produktion dienen oder fiir die sogenannt
innere Aufstockung (Diversifizierung des Betriebs durch die Erschliessung eines nicht-
bodenabhdngigen Betriebszweiges) notwendig sind (Raumplanungsverordnung 2016, Art. 34).
Ausserdem koénnen in der Landwirtschaftszone Anlagen gebaut werden, die fiir die Aufbereitung,
Lagerung oder den Verkauf landwirtschaftlicher Produkte gebraucht werden. Allerdings nur, wenn
die Produkte zu mehr als 50% vom Betrieb, auf dessen Land das Gebaude erstellt werden soll,
oder von einem Zusammenschluss mehrerer Betriebe produziert werden, die Aktivititen in den
neuen Gebduden nicht im industriellen oder gewerblichen Ausmass betrieben werden und der
landwirtschaftliche Charakter des Betriebs erhalten bleibt (Raumplanungsverordnung 2016, Art.
34). Der Aufbau von Nebenerwerben in der Landwirtschaftszone ist nur erlaubt, wenn der Neben-
erwerb fiir den Landwirtschaftsbetrieb von existentieller Bedeutung ist (Raumplanungsgesetz
2016, Art. 24).

5.1.6 Logistische Herausforderungen
Neben den rechtlichen bestehen auch grosse logistische Herausforderungen. Um Produkte direkt

vermarkten zu koénnen, braucht es logistische Strukturen. Landwirt 4, der selber Eis herstellt,
braucht Kapazitdaten, um das produzierte Eis lagern und transportieren zu kénnen. Er verfligt
beispielsweise lber zwei kihlbare Verkaufswagen und grosse Gefrierschranke, in denen momen-
tan ungefdahr 13000 Liter Eis gelagert werden. Diese Infrastrukturen sind mit grossen Investitio-
nen verbunden, die getdtigt werden miissen, um die logistischen Herausforderungen beim Ver-
trieb von Produkten meistern zu kénnen (Landwirt 4 2017, Interview). Auch Landwirt 5, der seine
Kartoffeln zu grossen Teilen in der italienisch- und deutschsprachigen Schweiz verkauft, musste
logistische Schwierigkeiten |6sen. Er erwdhnte die Logistik als eine der gréssten Herausforderun-
gen bei der Realisierung seiner Projekte. Er konnte sie inzwischen dank innovativen Ideen und der
Hilfe von Geschaftspartnern l6sen (Landwirt 5 2017, Interview). Landwirtin 1 liefert ihre Tiere an
eine Grossmetzgerei im Unterland, die die Tiere regelmassig bei ihr zu Hause abholt. Sie beurteilt
die Anforderungen, die erfillt werden miissten, um ihre Tiere selber vermarkten zu kénnen, als
viel zu hoch. Um die Kiihlkette sicherstellen zu kénnen, misste sie beispielsweise einen Kiihlwa-
gen anschaffen (Landwirtin 1 2017, Interview).

In der Literatur wird die Herausforderung der logistischen Organisation ebenfalls erwdhnt. Im EU-
Magazin fiur lokale Lebensmittel und kurze Versorgungsketten beispielsweise wird der erforderli-
che Aufbau von logistischen Strukturen als Schwierigkeit bei der Etablierung von kurzen Versor-
gungsketten erwdhnt (Peters et al. 2012). Auch Gerschau und Berger haben in ihrer Untersuchung
herausgefunden, dass fehlende Lager-, Kiihl- und Transportkapazititen ein grosses Problem dar-
stellen fir die regionale Lebensmittelversorgung (Gerschau und Berger 2002). In der Studie ,Regi-
onalitat von Nahrungsmitteln in Zeiten der Globalisierung® wird ausserdem darauf hingewiesen,
dass Logistiksysteme von kleineren Produzenten ineffizient sein kénnen und dadurch die Um-
weltbilanz der einzelnen Produkteinheiten verschlechtert wird (Sauter und Meyer 2004). Die Um-
weltbilanz der Verteilung von regionalen Lebensmitteln im Parc Ela wurde in der empirischen Un-
tersuchung nicht ermittelt, deshalb kann fiir diesen Aspekt der Logistiksysteme keine Aussage fir
den Parc Ela gemacht werden.

5.1.7 Unsicherheiten bei der Sicherstellung des Absatzes
Ein weiteres Problem von Direktvermarktern ist die Sicherstellung des Absatzes. Landwirt 2, der

fur die Wiederoffnung der Sennerei in Savognin kampft, beschreibt, dass das Hauptproblem, wel-
ches zur Schliessung der Kaserei gefiihrt hat, war, dass der Absatz der Produkte nicht garantiert
werden konnte (Landwirt 2 2017, Interview). Auch im Gesprach mit Investoren ist die Sicherstel-
lung des Absatz von den allenfalls zukiinftig hergestellten Produkten das Hauptthema (Landwirt 2
2017, Interview). Viele dhnliche Projekte seien daran gescheitert, dass die Produkte nicht verkauft
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werden konnten (Landwirt 2 2017, Interview). Landwirt 2 muss deshalb dem Kanton Verkaufsver-
trage fir % der zukiinftigen Produktionsmenge vorlegen, um die finanziellen Mittel fiir die Wie-
dereroffnung zu erhalten (Landwirt 2 2017, Interview).

Auch der Eisproduzent ist mit Absatzproblemen konfrontiert. Der Absatz seiner Produkte variiert
beispielsweise saisonal sehr stark, was dazu fiihrt, dass nicht mit einem konstanten Einkommen
gerechnet werden kann (Landwirt 4 2017, Interview). Dasselbe stellt eine andere Direktvermarkte-
rin fest, die in der Zwischensaison merklich weniger verkauft als in den touristischen Hauptsai-
sons im Winter und im Sommer. Sie erlebt das allerdings nicht unbedingt als negativ, da es
dadurch einige Monate im Jahr gibt, in denen ihre Arbeitsbelastung etwas geringer ist (Landwirtin
3 2017, Interview). Dennoch hat man als Direktvermarkter keine Einkommensgarantie. Laut der
Einschdatzung der Landwirtin, die nicht direkt vermarktet, arbeiten deshalb viele Bauernfrauen
beispielsweise lieber als Krankenschwestern oder Lehrerinnen ausserhalb des Betriebs, da
dadurch ein regelmassiges Einkommen garantiert ist (Landwirtin 1 2017, Interview). Das bestatigt
auch Schwab, die in ihrer Metastudie zum Schluss kam, dass Landwirte oftmals auswartige Ver-
dienstmdglichkeiten dem Aufbau von Direktvermarktungsstrukturen vorziehen (Schwab 2010)
(siehe auch 5.1.3 Arbeitsaufwand).

In der Studie, die das Potenzial von regionalen Lebensmittelspezialititen in der Gotthardregion
untersuchte, wurde die saisonal unterschiedliche Verfligbarkeit von Produkten ebenfalls als Hin-
dernis fur die regionale Verarbeitung und Vermarktung angegeben, da dadurch kein regelmassi-
ges Einkommen maoglich ist (Hochuli et al. 2014) Schwab beschreibt ausserdem ein Hindernis,
welches in eine dhnliche Richtung geht, ndmlich das hohe Risiko von Einkommensausfillen, weil
die landwirtschaftliche Produktion stark vom Wetter und der direkte Verkauf an Kunden von der
allgemeinen wirtschaftlichen Lage abhangig sind (Schwab 2010, S. 21).

5.1.8 Notige Investitionen und Infrastruktur
Wie bereits in den vorangegangenen Abschnitten mehrfach erwdahnt wurde, miissen Investitionen

getatigt werden, um Direktvermarktungsstrukturen aufzubauen. Die Landwirte, die Direktver-
marktung betreiben, erwdhnen die hohen Investitionskosten als Risikofaktor (Landwirtin 3 2017,
Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Das Geld muss investiert wer-
den, bevor klar ist, ob ein Projekt erfolgreich sein wird. Auch Landwirtin 1, die keine Direktver-
marktung betreibt, erzadhlte, dass sie in den letzten Jahren in neue Maschinen und Gebdude inves-
tiert habe und deshalb kein Geld fiir den Aufbau eines Hofladeli tibrig blieb (Landwirtin 1 2017,
Interview). Landwirtin 3, die ihre Direktvermarktung durch die Zertifizierung mit dem Parc Ela
Produktelabel professionalisierte, musste 35‘000 Franken in den Bau eines neuen Produktions-
raums investieren. Dies war nur moglich, weil das Projekt von der Schweizer Berghilfe finanziell
unterstitzt wurde (Landwirtin 3 2017, Interview). Landwirt 5 versucht zurzeit eine Edelhahnzucht
aufzubauen (Landwirt 5 2017, Interview). Da die Produktion in dem Gebaude, in dem er bisher
produzierte, nicht mehr moglich ist, tiberlegte er sich, einen Container fiir die Schlachtung und
Lagerung der Hihne auf seinem Hof aufzustellen. Dieser Container wiirde 70°‘000 Franken kosten
(Landwirt 5 2017, Interview). Diese Investitionen missen gut lberlegt und kalkuliert werden.
Landwirt 4 machte die Beobachtung, dass vielen Landwirten die unternehmerische Denkweise
fehlt und Landwirte sich oftmals auch nicht als Unternehmer sehen. Deshalb werde haufig vor
Kosten zuriickgescheut, die sich erst in der Zukunft auszahlen und Investitionen, die flr die Um-
setzung eines Projekts notig wdren, werden nicht getadtigt (Landwirt 4 2017, Interview). Er selber
hat anfangs 150°000 Franken in Maschinen und Kiihlkapazititen investiert, damit er die Eispro-
duktion starten konnte (Landwirt 4 2017, Interview). Er betont, wie wichtig sein Geschaftsdenken
und das initiative Herangehen an Herausforderungen fiir seinen Erfolg waren (Landwirt 4 2017,
Interview).

Schwab bestatigt diesen Punkt insoweit, als dass sie in ihrer Metastudie eine schwache Auspra-
gung des betriebswirtschaftlichen Denkens bei den Landwirten feststellt (Schwab 2010).

Auch sonst wird in der Literatur bestatigt, dass Investitionen, die nétig sind, um die notwendigen
Strukturen fir den Verkauf oder Verarbeitung von Lebensmitteln auf einem landwirtschaftlichen
Betrieb aufzubauen, ein Hindernis darstellen, in die Direktvermarktung einzusteigen. Die Studie
"Regionale Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln" zeigt in ihren Ergeb-
nissen, dass kleine Landwirtschaftsbetriebe eher nicht geeignet sind, in regionale Versorgungs-
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ketten eingebunden zu werden, da sie die nétigen Investitionen fiir deren Aufbau kaum selber
tragen koénnen und deshalb auf externe Finanzmittel angewiesen sind (Kégl und Tietze 2010).
Auch Peters et al. erwdahnen die hohen Anfangsinvestitionen, die fiir den Aufbau von Direktver-
marktungsstrukturen nétig sind, als ein grosses Hindernis (Peters et al. 2012).

Richter und Hofstetter erwdahnen in ihrem Artikel, dass viele interessante Projekte von Landwirten
bereits in der Vorbereitungsphase scheitern, weil Investoren professionelle Businessplane sehen
wollen und die Landwirte nicht lber die notwendigen Kenntnisse verfligen, diese aufzustellen
(Richter und Hofstetter 2009).

Die Familie, die keine Direktvermarktung betreibt, gibt auch die fehlende Infrastruktur auf ihrem
Betrieb als Grund fiir ihre Wahl der Vertriebsstrategie an. Ihnen fehlt ein glinstiger Standort fir
ein Hofladeli und die Landwirtin sieht es nicht als moglich an, in ihrer privaten Kiiche Produkte fiir
den Direktvertrieb herzustellen (Landwirtin 1 2017, Interview).

Fiir den Milchbauer, der bis Mitte 2016 seine Milch an die Sennerei in Savognin lieferte und jetzt
an die mifroma nach Disentis, ist ebenfalls die fehlende Infrastruktur im Parkperimeter der Grund,
weshalb er seine Milch nicht innerhalb des Parc Ela absetzt. Ihm bleibt seit der Schliessung der
Sennerei gar keine andere Wahl (Landwirt 2 2017, Interview).

Schwab, die verschiedene Studien zu Regionalprodukten in der Region Niirnberg ausgewertet hat,
stellt ebenfalls fest, dass die landwirtschaftlichen Betriebe nicht {iber genligend Raum und Gerite
verfligen, um ihre Produkte regional zu verarbeiten oder zu verkaufen. Da die Ausstattungen un-
geniigend sind, waren hohe Investitionen erforderlich, um die nétigen Voraussetzungen fir Di-
rektvermarktung zu schaffen, weshalb oft darauf verzichtet wird (Schwab 2010).

In der Literatur wird ausserdem darauf hingewiesen, dass die Forderung von regionalen Wirt-
schaftskreislaufen in gewissen Regionen gar nicht umsetzbar ist, weil die verfligbaren Ressourcen
in der Region fir die Erzeugung und Verarbeitung von Lebensmittel nicht ausreichen. Deswegen
kann es sinnvoll sein, das Konzept der Region zu 6ffnen und nicht zu kleinrdumig zu denken
(Brunner et al. 2007). Dieses Problem scheint sich auch im Parc Ela zu stellen, da beispielsweise
die Milch gar nicht mehr im Parkperimeter verarbeitet werden kann (ausser in Alpkasereien), da
die Sennerei in Savognin ihren Betrieb eingestellt hat.

5.1.9 Fehlende Bereitschaft der regionalen Gastronomie auf regionale Produkte zu setzen
Landwirtin 1, die selber keine Direktvermarktung betreibt, erwdhnte als Schwierigkeit die ihrer

Meinung nach fehlende Initiative von Restaurants und Hotels, auf lokale Produkte zu setzen,
(Landwirtin 1 2017, Interview). Diese Einschdtzung bestdtigen auch die beiden Landwirte, die Eis
und Kartoffeln produzieren (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Der Eispro-
duzent beschreibt die Zusammenarbeit mit Hotels als dusserst schwierig. Der hdaufige Wechsel der
Kiichenchefs mache es beinahe unmaoglich, konstante Lieferverhaltnisse mit Hotels aufzubauen.
Ausserdem stellt er fest, dass die Gastronomiebetriebe unter starkem Druck der Eisindustrie (zum
Beispiel Emmi oder Nestlé) stehen und durch langfristige Vertrage an diese Anbieter gebunden
sind. Dies verhindert eine Zusammenarbeit mit den einheimischen Gastronomiebetrieben, obwohl
er nach eigenen Aussagen preislich mit der Industrie konkurrieren kénnte (Landwirt 4 2017, In-
terview). Auch der Kartoffelproduzent stellt fest, dass nur gerade ein Gastronomiebetrieb im Parc
Ela Abnehmer seiner Kartoffeln ist, dies obwohl mehrere Betriebe liber das Parc Ela Partnerlabel
verflgen. Er bestdtigt aber, dass seine Kartoffeln eher ein Produkt fir die Spitzengastronomie
sind (Landwirt 5 2017, Interview).

Ein anderes Problem bei der Zusammenarbeit mit Restaurants ist die selektive Nachfrage. Viele
Kiichenchefs wiirden am liebsten nur die besten Fleischstiicke (Filets und dhnliches) bestellen. Die
anderen Teile des Tieres miissten dann von den Landwirten anderweitig abgesetzt oder verarbei-
tet werden, was wiederum einen Zusatzaufwand bedeutet. Deshalb ist es fir die Landwirte einfa-
cher, mit einem auswartigen Abnehmer zusammenzuarbeiten, der die ganzen Tiere kauft und
weiterverarbeitet (Landwirtin 1 2017, Interview). Auch Landwirt 4 beobachtet, dass heute nur
noch wenige Kiichenchefs wissen, wie man ein ganzes Tier zerlegt und verarbeitet, und deshalb
haufig nur gewisse Stiicke nachgefragt werden (Landwirt 4 2017, Interview). Eine Erfahrung be-
zuglich der Nachfrage nach bestimmten Produkteigenschaften machte auch Landwirt 5, als er die
dlteste Blindner Kartoffelsorte (Parli) eine Zeit lang an Coop lieferte. Diese Kartoffelsorte verfligt
Uber eine spezielle, tannzapfenartige Form. Die Annahmestelle von Coop machte jeweils einen
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Preisabzug von 6% mit der Begriindung, dass die Kartoffeln unférmig seien (Landwirt 5 2017,
Interview). Landwirt 5 stellte dadurch fest, dass das Verstandnis fir spezielle Eigenschaften von
regionalen Produkten bei den Abnehmern teilweise nicht vorhanden ist (Landwirt 5 2017, Inter-
view).

Es ist schwierig, die Aussage, dass die lokale Gastronomie regionale Produkte nicht stark nach-
fragt, mit Aussagen aus der Literatur zu belegen, da diese Einschdtzungen sehr spezifisch auf
den Parc Ela formuliert wurden. Allerdings haben verschiedene Landwirte die gleiche Erfahrung
gemacht, dass es schwierig ist, lokale Gastrobetriebe als Kunden fiir die regional produzierten
Erzeugnisse zu gewinnen. Andererseits wurden im Rahmen dieser Arbeit auch Interviews mit Ver-
tretern aus der Gastronomie durchgefiihrt, die bewusst versuchen, regionale Produkte - wenn
moglich aus dem Parc Ela - zu verwenden. Es kann also sein, dass die verschiedenen Akteure zu
wenig miteinander in Kontakt stehen oder die Gastronomiebetriebe, die regionale Produkte ver-
wenden, nur eine kleine Minderheit der Gastrobetriebe im Parc Ela ausmachen. Fiir diese Interpre-
tation spricht auch die Tatsache, dass nur neun Gastronomiebetriebe aus dem Parc Ela tiber das
Partnerlabel des Parks verfligen (Parc Ela 2017 (c)).

5.1.10 Weitere Faktoren

Die Landwirtin, die keine Direktvermarktung betreibt, erwdahnt noch zusatzliche Punkte, weshalb
sie auf Direktvermarktung verzichtet. Zum einen sei ihr Betrieb zu wenig divers, um ein attrakti-
ves Sortiment an Produkten anbieten zu kénnen. Wenn sie Konfitiire oder Sirup im grdsseren Stil
herstellen mochte, misste sie die Zutaten zukaufen, was ihrem Verstandnis von Direktvermark-
tung als Verkauf der eigenen Erzeugnisse widerspricht. Ausserdem fiihrt sie an, dass es im Parc
Ela zurzeit so viele Hofladen gibt, dass sie diesen nicht mit einem neuen Laden Konkurrenz ma-
chen will. Gemass ihrer Einschdtzung ist das Angebot an Fleisch- und Milchprodukten im Parc Ela
zu gross, als dass alle regional vermarkten kdnnten, deshalb sucht sie den Absatz ausserhalb des
Parcs (Landwirtin 1 2017, Interview). Um diese Aussage beurteilen zu kdénnen, ware es nétig, eine
detaillierte Studie zur Erhebung des vorhandenen Angebots an Produkten und der entsprechen-
den Nachfrage im Parc Ela durchzufiihren. Da dies im Rahmen dieser Arbeit nicht geleistet werden
konnte, kann diese Aussage nicht aufgrund von objektiven Erkenntnissen diskutiert werden.

Sie selber will im Alter von knapp 50 Jahren nichts Neues mehr aufbauen, sie lberlasst das der
nachsten Generation, die laut ihr offen ware fir den Aufbau von Direktvermarktung, wenn es
denn machbar und sinnvoll ist (Landwirtin 1T 2017, Interview). Das Thema des Alters der Betriebs-
flhrer wird auch in der Literatur erwdhnt. Schwab kristallisierte diesen Aspekt in ihrer Metastudie
zu Produkten aus der Region Nirnberg ebenfalls als Hindernis fir die Etablierung regionaler Wirt-
schaftskreislaufe heraus. Auch im Magazin ,Lokale Lebensmittel und kurze Versorgungsketten®
wird ein hohes Alter der Betriebsverantwortlichen als hemmend fir den Aufbau von regionalen
Versorgungsketten gesehen, da diese Personen ihre Betriebsstrategie tendenziell nicht mehr an-
dern (Peters et al. 2012).

5.1.11 Zusammenfassung und Fazit

In diesem Unterkapitel sollte aufgezeigt werden, welche Faktoren die Landwirte daran hindern,
ihre Produkte innerhalb der Parkregion zu vermarkten.

Die Vermarktung der im Parc Ela hergestellten Produkte als regionale Produkte innerhalb des
Parkperimeters wird aus der Sicht der interviewten Landwirte aus verschiedenen Griinden als
schwierig erachtet. Ein wichtiges Argument gegen die direkte Vermarktung innerhalb des Parkge-
biets ist der grosse (zeitliche) Aufwand, der fiir die Landwirte mit der Direktvermarktung verbun-
den ist (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview,
Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.3 Arbeitsaufwand). Die Erzeugnisse missen fir den Verkauf
vorbereitet werden, was mindestens einen weiteren Arbeitsschritt beinhaltet (Kégl und Tietze
2010, Balling 2000 (b), siehe 5.1.3 Arbeitsaufwand). Ein zweiter hemmender Faktor ist offenbar
die Ausgestaltung des Direktzahlungssystems, die insbesondere im Berggebiet innovationshem-
mend zu wirken scheint. Durch die hohen Direktzahlungen, die grosse Landwirtschaftsbetriebe
im Berggebiet erhalten, ist der Anreiz, die Produkte zu einem moglichst hohen Preis verkaufen zu
konnen und dafiir neue Wege zu suchen, eher gering (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 4
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2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.4 Agrarpolitische Faktoren). Weiter sind die
Landwirte beim Aufbau von Direktvermarktungsstrukturen mit rechtlichen und logistischen Her-
ausforderungen konfrontiert, die hemmend wirken kénnen. Die Lebensmittelhygiene- und die
Raumplanungsverordnung stellen hohe Anforderungen an landwirtschaftliche Betriebe, die Di-
rektvermarktung betreiben wollen (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2 2017, Interview,
Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.5
Gesetzliche Vorschriften). Zudem ist es fiir kleinere Betriebe schwierig, logistische Strukturen
aufzubauen, die den gesetzlichen Anforderungen und den Anspriichen von Abnehmern, wie bei-
spielsweise Grosskunden oder Gastronomieunternehmen geniigen (Landwirtin 1 2017, Interview,
Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.6 Logistische Herausforderun-
gen). Das Einkommen, welches durch selbstindige Vermarktung verdient wird, kann saisonal
stark variieren, was zu einer gewissen Unsicherheit beziglich des verfligbaren Einkommens fiihrt
(Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2 2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt
4 2017, siehe 5.1.7 Unsicherheiten bei der Sicherstellung des Absatzes). Die hohen Investitionen,
die beim Aufbau von Direktvermarktungsstrukturen notig sind, sind ebenfalls Hindernisse, die die
Landwirte von einer Betriebsstrategie der Direktvermarktung abhalten (Landwirtin 3 2017, Inter-
view, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, 5.1.8 Notige Investitionen und Inf-
rastruktur). Hinzu kommt, dass oftmals sowohl auf der Ebene des einzelnen Betriebes wie auch
auf der Ebene der Region die Infrastruktur fiir regionale Vermarktung und Verarbeitung fehlt, wie
das Beispiel der fehlenden Kéaserei im Parc Ela zeigt (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2
2017, Interview, siehe 5.1.8 Notige Investitionen und Infrastruktur). Zudem wurde von den Inter-
viewpartnern erwdhnt, dass das Nichtvorhandensein einer Solidaritat und gemeinsamen Identitat
in der Region ein Hindernis fir die Umsetzung innovativer Ideen darstellt. Das fehlende Verstand-
nis fireinander erschwere Zusammenarbeiten zwischen verschiedenen Akteuren, die an der Wert-
schopfungskette von regionalen Produkten beteiligt sind (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5
2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Inter-
view, Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.4 Fehlende Solidaritdit und mangelnde regionale Iden-
titat).

5.1.12 Graphische Darstellung der Ergebnisse

Untenstehend wird versucht, die in diesem Unterkapitel diskutierten Hindernisse, mit denen
Landwirte gemass den Aussagen in den Interviews beim Aufbau von einer regionalen Nahrungs-
mittelversorgung konfrontiert sind, graphisch darzustellen. Dabei werden die Abhdngigkeiten
zwischen den wichtigsten Hindernissen, die in diesem Unterkapitel ausgefiihrt wurden, aufge-
zeigt. Es wird unterschieden, auf welcher Ebene die Hindernisse auftreten. Die gelben Kastchen
bezeichnen Hindernisse, die exogen bedingt sind, beispielsweise durch Gesetze auf nationaler
Ebene geschaffen werden. Die griin hinterlegten Kastchen beschreiben Hindernisse, die auf regi-
onaler Ebene innerhalb des Parc Ela auftauchen oder zwischenbetrieblich zwischen den Produzen-
ten und allfdlligen Abnehmern auftreten. Die roten Kastchen sind hemmende Faktoren, die inner-
halb eines Landwirtschaftsbetriebs wirksam sind. Der orange Kasten schlussendlich beschreibt
die Konsequenzen fir landwirtschaftliche Betriebe, die sich aus den Zusammenhangen oberhalb
ergeben und insgesamt dazu fihren, dass die Betriebe auf Direktvermarktung verzichten.

Die meisten dargestellten Beziehungen (blaue Pfeile) zwischen den einzelnen Hindernissen sind
abhangige Interaktionen, was bedeutet, dass das eine zum anderen fiihrt. Die roten Pfeile weisen
auf eine erschwerende Beziehung hin, das bedeutet, dass das eine das andere behindert. Einige
der Pfeile sind fetter. Das soll aufzeigen, dass diese Problematik von verschiedenen Inter-
viewpartnern mehrmals erwdhnt wurde und somit von groésserer Bedeutung zu sein scheint.

Legende
Exogene Hindernisse
Hindernisse auf regionaler Ebene

— > abhdngige Beziehung

— > erschwerende Beziehung

m—> \vichtige abhingige Beziehung
m— \vichtige erschwerende Beziehung
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Abbildung 18: Hindernisse, mit denen Landwirtschaftsbetriebe beim Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung konfrontiert sind.
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5.2 Hindernisse Verarbeiter

Auch die Verarbeiter stossen auf Hindernisse, wenn es um die Verwendung von regionalen Rohstoffen
in ihrer Produktion geht. Welches diese Hindernisse sind, wird untenstehend nach der Vorstellung der
Interviewpartner ausgefiihrt.

5.2.1 Interviewpartner
Fur diese Arbeit wurden insgesamt vier Personen des Erndahrungshandwerks befragt, davon waren

zwei Backer und zwei Metzger.

Backerei 1 produziert als einzige Backerei im Parc Ela das Ela-Brot. Ausserdem stellt diese Backerei
weitere Brotsorten aus dem Gran Alpin Mehl und das Capricorn-Brot her, welches ebenfalls von alpi-
navera zertifiziert wurde. Biacker 1 verwendet das Gran Alpin Mehl aus Uberzeugung, kénnte aber
gemadss eigenen Aussagen nicht den ganzen Betrieb auf Produkte aus diesem Mehl umstellen, da die
Nachfrage von den Kunden zu klein sei. Diese Backerei verfiigt (iber eine Verkaufsstelle mit Laden und
Tea-Room und liefert ausserdem an einige Hotels (Backerei 1 2017, Interview).

Die Betreiber der Backerei 2 haben den Betrieb vor drei Jahren Gbernommen und sind Pdchter des
Geschafts. Diese Backerei produziert konventionelle Produkte fiir den eigenen Laden und das dazuge-
horige Tea-Room und liefert Brot- und Backwaren an einige Hotels. Die Backerei verkauft keine gela-
belten Produkte. Es wird zwar Urkornbrot hergestellt, allerdings wird dieses Brot nicht als Urdinkel-
brot verkauft, weil ein Label aus ihrer Sicht einen zu grossen administrativen Aufwand bedeuten wiir-
de. Ebenfalls wegen dem zusatzlichen Aufwand, den es bedeuten wiirde, verzichtet die Backerei 2 auf
die Verwendung von Gran Alpin Mehl, da dann einige Produkte gelabelt wiaren und andere nicht und
zwei unterschiedliche Produktionslinien betrieben werden missten (Backerei 2 2017, Interview).

Beide Backereien beziehen den Grossteil der Rohstoffe von Grosslieferanten. Das Mehl kommt dabei
aus der Region Ostschweiz, die restlichen Zutaten oftmals aus der ganzen Schweiz (Backerei 1 2017,
Interview, Backerei 2 2017, Interview).

Die Metzgerei 1 verfiigt liber eine Verkaufsstelle und betreibt gleichzeitig ein eigenes Schlachthaus.
90% des geschlachteten Fleisches gehen zurlick an die Landwirte, die es selber direkt vermarkten. Das
Fleisch wird den Direktvermarktern von der Metzgerei verkaufsfertig geliefert. Metzger 1 bedauert,
dass er dieses Fleisch nicht selber in seinem Laden verkaufen kann, aber die Direktvermarkter sind
sehr wichtige Kunden fir sein Schlachthaus. Im Herbst sind die Jager gute Kunden des Schlachthau-
ses. In der Verkaufsstelle werden selber produzierte Salsiz, Salamella, Salametti, Hauswiirste, Biindner
Fleisch, Rohschinken und weitere Spezialititen verkauft (Metzgerei 1 2017, Interview).

Die Metzgerei 2 hat einen Verkaufsladen und liefert ihre Produkte in die ganze Schweiz. Metzger 2 ist
bekannt fiir die hohe Qualitat seiner Produkte. Es kdnnen nicht alle interessierten Abnehmer beliefert
werden. Der Metzger hat den Betrieb, der 1938 gegriindet wurde, von seinem Vater Gibernommen.
Gemadss seiner eigenen Aussage profitiert sein Geschaft von der Bekanntheit und dem guten Ruf, den
er, seine Familie und insbesondere seine Produkte geniessen. Er verzichtete deshalb vor einigen Jah-
ren auf die Eroffnung einer zweiten Filiale in St. Moritz, weil er dort nicht selber sein Geschaft hatte
reprasentieren kénnen und seiner Meinung nach sein Erfolg eng mit seiner Person verknipft ist
(Metzgerei 2 2017, Interview).

Beide Metzgereien sind mit dem Problem konfrontiert, dass es im Kanton Graubiinden kaum Schweine
gibt, deren Fleisch fir viele Fleischprodukte eine wichtige Rolle spielt. Deshalb miissen Schweine aus
der ganzen Schweiz zugekauft werden. Ansonsten werden vor allem Tiere aus dem Kanton Graubiin-
den verwertet (Metzgerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview).

5.2.2 Geringes Angebot
Ein wichtiger Punkt, der die Verwendung von regionalen Rohstoffen durch die Verarbeiter zu behin-

dern scheint und der von beinahe allen befragten Verarbeitern genannt wurde, ist das kleine Angebot
an regionalen Rohstoffen, das im Parc Ela verfligbar ist. Eine Backerin erldauterte, dass im Gebiet des
Parc Ela nur Gerste und Roggen wachse. Eine Backerei miisse aber heute ein breites Sortiment anbie-
ten kénnen, um zum Beispiel die steigende Nachfrage nach Urdinkelbrot bedienen zu kénnen. Wenn
das Mehl von verschiedenen Anbietern bezogen werden muss, ist wiederum der Aufwand grosser, da
mehrere Bestellungen getdtigt und verschiedene Rechnungen gezahlt werden miissen. Deshalb ist es
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fir diese Backersfamilie am einfachsten, wenn maoglichst viele Rohstoffe von einem Grosslieferanten
bezogen werden (Backerei 2 2017, Interview).

Auch fir die beiden interviewten Metzger ist das fehlende Angebot an regionalen Rohstoffen ein gros-
ses Problem. Schweine werden im Kanton Graubilinden kaum geziichtet, ihr Fleisch ist aber in vielen
Metzgereiprodukten ein wichtiger Bestandteil. Deshalb muss Schweinefleisch oft von ausserhalb des
Kantons zugekauft werden (Metzgerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview). Ausserdem
setzen viele Betriebe im Parc Ela auf Milchkiihe. Diese Tiere seien nicht geeignet, um qualitativ hoch-
wertige Produkte herzustellen, deshalb muss Metzger 2 oftmals von ausserhalb des Parkperimeters
zukaufen, um seine hohen Qualitatsanspriiche zu befriedigen, wobei er aber schon darauf schaue,
moglichst regional einzukaufen (Metzgerei 2 2017, Interview). Fiir diesen Metzger ist es wichtiger,
qualitativ hochwertige Produkte herzustellen, fiir die er weitherum bekannt ist, als nur regionale Roh-
stoffe zu verwenden. Er erzadhlte auch, dass er sich liberlegt habe, einige seiner Produkte mit dem
Parc Ela Produktelabel zertifizieren zu lassen. Er hat dies allerdings verworfen, da kein Produkt die
Auflage erfiillen wiirde, wonach 80% der Rohmaterialien aus dem Parc Ela stammen miissen. Obwohl
er Ausnahmen geltend machen kdénnte, da gar nicht alles innerhalb des Perimeters verfligbar ist, hat
er darauf verzichtet, weil er es - wie er sagt - unehrlich findet, ein Produkt als regional zu bezeichnen,
obwohl es das aus seiner Sicht nicht wirklich ist (Metzgerei 2 2017, Interview). Metzger 1 ist mit dhn-
lichen Problemen beziglich der Verfligbarkeit von regionalen Rohmaterialien konfrontiert (Metzgerei
12017, Interview).

Der Eisproduzent muss die Zutaten fiir das Eis, welche er nicht selber produzieren kann, wie bei-
spielsweise Erdbeeren, ebenfalls von ausserhalb des Parcs beziehen, da sie in den von ihm bendétigten
Mengen innerhalb des Parcs schlicht nicht zur Verfligung stehen (Landwirt 4 2017, Interview).

Auch Gerschau und Berger haben in ihrer Untersuchung festgestellt, dass die schlechte Verfligbarkeit
von landwirtschaftlichen Erzeugnissen, die auch auf saisonale Schwankungen im Angebot zuriickzu-
flihren ist, ein Hindernis darstellt, welches es Verarbeitern erschwert, auf regionale Rohstoffe zu set-
zen (Gerschau und Berger 2002). Ausserdem haben sie herausgefunden, dass in vielen Regionen das
Problem besteht, dass die angebotenen Sortimente unvollstandig sind, und es deshalb &dusserst
schwierig ist, Rohstoffe aus der Region zu beziehen (Gerschau und Berger 2002). Auf dieses Problem
treffen alle interviewten Verarbeiter. Die Metzger kdnnen beispielsweise kein Schweinefleisch aus dem
Parc Ela beziehen, und das Angebot an regionalem Getreide ist fiir die Backer ebenfalls dusserst limi-
tiert (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2
2017, Interview). Schwab hat in ihrer Metastudie zu regionalen Produkten in der Region Nirnberg
ebenfalls die eingeschrankte Quantitat, die Anbieter liefern konnen, als Hindernis fiir die Verwendung
dieser Produkte identifiziert (Schwab 2010).

5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage

Der hohere Preis fir regionale Produkte im Vergleich zu importierten Produkten wurde sowohl von
Verarbeitungs- wie auch den Gastronomieunternehmen als Hinderungsgrund fiir die Verwendung von
regionalen Rohstoffen und Produkten genannt (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview,
Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Ho-
tel/Restaurant 2 2017, Interview). Die Aussagen der Verarbeitungs- und Gastronomiebetriebe wider-
sprechen sich allerdings teilweise mit denjenigen von Landwirten. Der Landwirt, der sich fir die Wie-
dereroffnung der Sennerei in Savognin stark macht, sagt, die Produkte, die in der allenfalls wiederer-
offneten Kaserei hergestellt werden, konnen preislich mit Produkten einer anderen Herkunft konkur-
rieren (Landwirt 2 2017, Interview). Auch der Eisproduzent erklart, dass er dank dem Ausschalten des
Zwischenhandels durch die direkte Verarbeitung auf dem eignen Betrieb konkurrenzfihige Preise an-
bieten kann (Landwirt 4 2017, Interview). Landwirtin 3 sagt ebenfalls, dass sie versucht, ihre Produkte
zu moglichst glinstigen Preisen zu verkaufen, und deshalb auch beim Einkauf der verwendeten Roh-
stoffe auf die Preise schaut (Landwirtin 3 2017, Interview). Dennoch gibt es auch Landwirte, die die
Erfahrung gemacht haben, dass es schwierig ist, Produkte zu wettbewerbsfahigen Preisen herzustel-
len. Das Bergobstprojekt, welches vom Parc Ela initiiert wurde, ist momentan noch mit Schwierigkeiten
konfrontiert, die typisch sind fur Projekte, die die Verarbeitung und Vermarktung lokaler Produkte
zum Ziel haben. Da nur in kleinen Mengen produziert werden kann, sind die Fixkosten verhaltnismas-
sig sehr hoch und die Produkte sind (noch) nicht konkurrenzfihig (Landwirt 5 2017, Interview). Auch
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Landwirtin 1, die Fleisch in Bioqualitat produziert, hat die Erfahrung gemacht, dass ihre Produkte fir
den direkten Verkauf an Hotels oder Restaurants mit ihrer hohen Qualitat (bio) zu teuer sind (Landwir-
tin 1 2017, Interview). Da im Rahmen der vorliegenden Arbeit keine systematische Erhebung der Pro-
duktpreise durchgefiihrt wurde, kénnen hier nur die verschiedenen Aussagen der Interviewpartner
gegeneinander gestellt werden, und es sind keine abschliessenden Erkenntnisse zu diesem Aspekt
moglich. Es kann aber davon ausgegangen werden, dass die Bedingungen fiir unterschiedliche Pro-
dukte variieren und abhangig sind von den jeweiligen Voraussetzungen, die bei ihrer Produktion herr-
schen.

Bei den Verarbeitungsbetrieben erwahnten vor allem die zwei Backer die héheren Preise fiir regionale
Produkte als ein Problem. Backerin 2 machte ein Preisbeispiel firr Eier. Ab und zu bezieht sie Eier von
einem einheimischen Lieferanten. Diese Eier kosten allerdings zwei Franken mehr pro Kilo als die Eier,
die sie vom Grosslieferanten bezieht (Backerei 2 2017, Interview). Die regionalen Rohstoffe scheinen
also verhdltnismassig teuer, was sich dann auch in einem hoheren Preis fir das Endprodukt nieder-
schlagt. Fir diese Hochpreisprodukte besteht gemdss den beiden Backern keine grosse Nachfrage
vonseiten der Kunden (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview). Der eine Backer be-
schrieb, dass ca. 2% seiner Rohstoffe aus dem Parkgebiet kommen. Die mit dem Parc Ela Produktela-
bel zertifizierte Mehlmischung verwendet er fir das Ela Brot. Mit diesem Brot macht er aber nur gera-
de 2-3% des Umsatzes; die Bedeutung dieses Produkts ist also ziemlich gering (Backerei 1 2017, In-
terview). Er will sich auch nicht weiter in diese Richtung bewegen, da er ansonsten beflirchtet, in noch
starkere Konkurrenz mit den Hofladen zu treten. Er glaubt, dass viele Kunden, die regionale Produkte
suchen, bei diesen Verkaufsstellen einkaufen, obwohl dort auch nicht unbedingt regionale Rohstoffe
verwendet werden (Backerei 1 2017, Interview). Die andere Backersfamilie und der eine Metzger
schatzen die Nachfrage der Kunden nach Produkten aus regionalen Rohstoffen ebenfalls als gering
ein. Den Kunden reiche es, wenn sie wissen, dass die Nusstorte oder das Brot vor Ort gebacken und
der Salsiz in dieser Metzgerei produziert werde (Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Inter-
view). Aufgrund der Erfahrungsberichte der Interviewpartner scheint also die Nachfrage nach Produk-
ten aus regionalen Rohstoffen bei den Kunden eher klein zu sein.

In der Literatur wird der hohe Preis regionaler Produkte als eine sehr grosse Herausforderung be-
schrieben. Da sie haufig in kleineren Mengen hergestellt werden, kénnen sie nicht oder nur in gerin-
gem Masse von Skaleneffekten profitieren. Denn je grésser die produzierte Stiickzahl ist, desto klei-
ner sind die effektiven Kosten pro Stiick (Ermann 2002). Deswegen werden regionale Produkte oftmals
zu einem vergleichsweise hohen Preis angeboten. Dieser Preis wird haufig mit einer hoheren Qualitat
gerechtfertigt, obwohl kein objektiv erkennbarer Qualititszugewinn, wie zum Beispiel 6kologische
Produktion oder Ahnliches, explizit nachgewiesen werden kann (Sauter und Meyer 2004). Dieser Qua-
litaitszugewinn konnte allenfalls durch positive Externalitaten von kleineren Landwirtschafts- und Ver-
arbeitungsbetrieben gerechtfertigt werden, sofern diese nachgewiesen werden konnen (Kogl und Fied-
ler 2011). Auch in der Studie zu den Potenzialen der Landwirtschaft in der Gotthardregion wurden
sowohl die Produktions- wie auch die Vermarktungskosten von den befragten Stakeholdern mehrheit-
lich als hoch bewertet (Hochuli et al. 2014).

Zum Aspekt der Nachfrage durch die Kunden sagt die Literatur etwas anderes, als die interviewten
Verarbeiter erzdhlen. Die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln steigt tendenziell an, und dem
Markt fiir regionale Produkte werden gute Wachstumsaussichten prognostiziert (Feige et al. 2017) (fur
genauere Ausfiihrungen siehe auch 3.3.2 Regionale Produkte in der Schweiz). Was in der Literatur
allerdings ebenfalls aufgezeigt wird, ist, dass die Kunden Regionalitdt sehr unterschiedlich definieren
(z.B. Feige et al. 2017) (siehe auch 3.2.1 Bedeutung der Herkunft bei Lebensmitteln).

Um fundierte Aussagen machen zu kénnen, wie stark die Kunden der interviewten Verarbeitungsbe-
triebe die Regionalitdt tatsdchlich gewichten und was sie darunter tberhaupt verstehen, miissten Um-
fragen unter den Kunden durchgefiihrt werden. Es ist allerdings moéglich, dass die Einschdatzung eini-
ger Interviewpartner zutrifft und das Bediirfnis der Kunden nach regionalen Produkten bereits durch
den Einkauf in kleinen Verarbeitungsbetrieben, die die Produkte vor Ort herstellen, befriedigt ist. Die
Herkunft der einzelnen Inhaltsstoffe ist unter Umstanden fiir die Kunden dann nicht mehr so ent-
scheidend (Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview).
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5.2.4 Fehlende Anreize
Da die Nachfrage der Kunden nach regionalen oder gelabelten Produkten nach Aussagen der inter-

viewten Verarbeitungsbetriebe ziemlich gering ist und der Preis von Produkten, die aus regionalen
Rohmaterialien hergestellt werden aufgrund der hoheren Einkaufspreise der Rohstoffe, liber dem von
konventionellen Produkten liegen wiirde, miissten die Backer zwei Produktionslinien aufziehen, da sie
auch weiterhin konventionelle Produkte herstellen mochten. Die zwei Produktionslinien wdren nétig,
um die Bediirfnisse von verschiedenen Kundensegmenten befriedigen zu kénnen. Der Aufwand, diese
zwei Produktionslinien zu unterhalten, wird von beiden Backern - im Verhdltnis zum Ertrag - als zu
gross eingeschatzt, als dass es sich lohnen wiirde (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Inter-
view).

Schwab hat in ihrer Metastudie ermittelt, dass die Verarbeiter die Regionalitit oftmals nicht wert
schatzen und die Bereitschaft zur Kooperation mit den Erzeugern eher gering ist und deshalb haufig
nicht auf regionale Rohstoffe gesetzt wird (Schwab 2010). Diese Feststellung wurde zwar von den
Interviewpartnern so nicht bestétigt, aber das Potenzial von regionalen Rohstoffen wird von ihnen als
zu gering eingeschatzt, als dass sie den zusatzlichen Aufwand, diese zu verarbeiten, auf sich nehmen
wiirden (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview).

5.2.5 Fehlende Kapazitiaten
Zwei Betriebe wurden erst in jlingerer Vergangenheit Gbernommen, und die neuen Betriebsfihrer

miissen sich zuerst zurechtfinden und hatten bisher nicht die Kapazitdten, sich neuen Projekten zu
widmen. Beide schliessen aber nicht aus, dass sie, wenn die Voraussetzungen stimmen und die Nach-
frage und der Aufwand in einem guten Verhiltnis stehen, in Zukunft ein Produkt herstellen werden,
welches mit dem Parc Ela Produktelabel zertifiziert ist (Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017,
Interview).

In der Literatur sind fehlende Kapazititen ebenfalls ein Thema. Allerdings werden darunter haufig
nicht personelle, sondern vor allem infrastrukturelle Kapazititen verstanden. Gerschau und Berger
beschreiben, dass es in einer Region oftmals nicht moglich sei, kleinrdumige Wirtschaftskreislaufe
aufrechtzuerhalten, weil die Ressourcen sowohl auf Seiten der Produzenten wie auch auf der Seite der
Verarbeiter nicht vorhanden sind (Gerschau und Berger 2002). Dieses Phdnomen ist auch im Parc Ela
zu beobachten. Die Sennerei Savognin wurde im letzten Jahr geschlossen, weil es sich fir die Migros
nicht mehr lohnte, dort Milch zu verarbeiten. Somit besteht fiir die Produzenten heute gar keine M6g-
lichkeit, Milch ganzjahrig innerhalb des Parcs abzusetzen (Landwirt 2 2017, Interview). Auch Bdtzing
hat in seiner Arbeit die Erfahrung gemacht, dass Strukturen fir die Verarbeitung und Vermarktung
von regionalen Produkten in peripheren Regionen haufig zerbrochen sind (Batzing 1999).
Gerschau und Berger weisen darauf hin, dass kleinraumiges Wirtschaften ékonomisch gesehen nicht
immer sinnvoll und erstrebenswert ist, weil dadurch die Vorteile, die durch die raumliche Arbeitstei-
lung und somit effiziente Aufgabenteilung entstehen, nicht genutzt werden kénnen (Gerschau und
Berger 2002).

5.2.6 Qualitatsmangel
Als ein weiteres Hemmnis, regionale Rohmaterialien zu verwenden, wurden Qualitaitsmangel der Mate-

rialien erwdhnt. Eine Backerei hat eine Zeit lang Butter von der Alp verarbeitet. Als jedoch die Qualitat
dieser Butter nicht konstant hoch war, wurde wieder auf Butter vom Grosslieferanten zuriickgegriffen,
da sie es sich nicht leisten kann, selber qualitativ mangelhafte Produkte herzustellen (Backerei 2
2017, Interview). Metzger 2 stellt Qualitat Uber alles andere. Seinen hohen Qualitdatsanspriichen gen-
gen die regionalen Tiere nicht immer, weshalb er haufig ausserhalb des Parcs einkauft (Metzgerei 2
2017, Interview).

Gerschau und Berger haben in ihrer Expertenbefragung uber die Potenziale der regionalen Lebensmit-
telversorgung ebenfalls herausgefunden, dass mangelhafte Qualitdt ein Problem darstellen kann (Ger-
schau und Berger 2002). Auch in der Studie ,Regionaler Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung
von Lebensmitteln“ von Kogl und Tietze wird darauf hingewiesen, dass Landwirte oftmals Miihe ha-
ben, eine konstant hohe Qualitat ihrer Produkte zu garantieren (Kégl und Tietze 2010). Die Landwirte
verfliigen meistens nicht tUber die gleichen Méglichkeiten wie ein industrieller Betrieb, Qualitiat zu kon-
trollieren und zu gewdhrleisten.
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5.2.7 Konkurrenzsituation
Sowohl Backer 1 wie auch der eine Metzger 2 machen auf das Spannungsfeld aufmerksam, in dem sie

sich als kleine Verarbeitungsbetriebe befinden (Backerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Inter-
view). Viele Konsumenten kaufen in den grésseren Zentren ein und beriicksichtigen die kleinen, regi-
onalen Betriebe nicht regelmdassig. Andererseits gibt es viele Hofladen, die ebenfalls Brot- und Back-
waren und Fleisch anbieten. Viele Touristen empfinden diese Produkte laut dem einen Backer als au-
thentischer und kaufen eher dort ein, wenn sie etwas Spezielles nach Hause nehmen wollen (Backerei
1 2017, Interview). Wie bereits bei den Landwirten sind auch bei den Verarbeitern Vorschriften vor-
handen, die es erschweren in kleinen Strukturen konkurrenzfahig produzieren zu kénnen.

In ihrer Metastudie zu regionalen Produkten in Niirnberg, also in Deutschland, wo zwar die politischen
und gesetzlichen Voraussetzungen etwas anders sind, erwdhnt Schwab aber ebenfalls, dass Gesetze
und Richtlinien mehrheitlich auf standardisierte Produktionsverfahren ausgerichtet sind. Diese Anfor-
derungen sind fir kleine Betriebe, die Uber eingeschrankte finanzielle und raumliche Mittel verfiigen,
nicht immer einfach zu erfillen (Schwab 2010).

Die Betreiberin der Backerei 2 sieht zwar die Hofladen nicht wirklich als eine starke Konkurrenz an. Sie
hat allerdings den Eindruck, dass die Erfiillung von Auflagen, beispielsweise Hygienevorschriften, bei
Verarbeitungsbetrieben wesentlich strenger kontrolliert werde als das in Hofladen der Fall sei (Backe-
rei 2 2017, Interview). Auch Metzger 2 sieht eine Ungleichbehandlung von kleinen Gewerbebetrieben
und Landwirten, die Direktvermarktung betreiben. Er beobachtet eine - aus seiner Sicht - massive
Fehlentwicklung in der politischen Stossrichtung. Direktvermarktung werde politisch geférdert, weil
dadurch Bauern ein weiteres Betriebsstandbein ermdglicht werde. Dass dadurch viele kleine Gewerbe-
betriebe vor dem Ruin stehen, werde ausgeblendet (Metzgerei 2 2017, Interview). Der gleiche Aspekt
wurde auch von Landwirt 2 erwdhnt, als er auf Direktvermarktung angesprochen wurde. Er findet es
wichtig, dass die verschiedenen Akteure im Parc nicht gegeneinander, sondern miteinander arbeiten
und versuchen, in die gleiche Richtung zu ziehen, damit eine positive Zukunft in der Parkregion mog-
lich ist (Landwirt 2 2017, Interview).

Auch die Industrie stellt eine Konkurrenz dar. Landwirt 4 nimmt dies wahr, wenn er versucht, Gastro-
nomiebetriebe aus der Region dafiir zu gewinnen, sein Eis in ihr Sortiment aufzunehmen. Die Gastro-
nomen seien durch langjahrige und strikte Vertrage an ihre industriellen Lieferanten gebunden, was
es regionalen Lieferanten erschwert, ihre Produkte verkaufen zu kénnen (Landwirt 4 2017, Interview).
Lithi et al. fihrten eine Befragung von Gastronomieunternehmen durch, um Einblicke in die Beschaf-
fungsstrategien von Gastronomiebetrieben zu erhalten. Die befragten Gastronomieunternehmen ga-
ben an, dass Grosslieferanten sich intensiv um ihre Kunden kiimmern. Das geschieht beispielsweise
durch die personliche Betreuung durch einen Aussendienstmitarbeiter des Lieferantenbetriebs oder
durch Rabattangebote (Luthi et al. 2004). Diese Moglichkeiten der Grosslieferanten zur professionel-
len Betreuung der Kunden sind fiir regionale Anbieter von Rohstoffen oder verarbeiteten Produkten
schwierig zu gewadhrleisten.

In der Studie von Kégl und Tietze wird ebenfalls darauf hingewiesen, dass regionale Verarbeitungs-
und Vermarktungsstrukturen der Konkurrenz durch den etablierten Detailhandel ausgesetzt sind. Fir
die kleineren Betriebe ist es schwierig, in diesem Konkurrenzkampf zu bestehen, da die Produktions-
kosten in kleineren Strukturen hdher sind und die Produkte deshalb teurer verkauft werden missen,
als im Detailhandel, um die Kosten decken zu konnen (Kégl und Tietze 2010).

Kégl und Fiedler zeigen anhand einer Wertschopfungskette von Brot in klein-, mittel- und grossstruk-
turierten Betrieben auf, dass das Produkt aus der kleinstrukturierten Kette die entstehenden Kosten
nicht decken kann (Kégl und Fiedler 2011). Ihre Resultate fiihren zum Schluss, dass kleinstrukturierte
Wertschopfungsketten, an denen in diesem Fall eine kleine Mihle und eine kleine, regionale Backerei
mit einem Laden beteiligt sind, nur konkurrenzfahig sind, wenn sie sich auf eine Marktnische speziali-
sieren und die Konsumenten eine hohere Zahlungsbereitschaft aufweisen (Kégl und Fiedler 2011).

Der Aspekt, dass direktvermarktende Landwirte und kleinstrukturierte Gewerbebetriebe (angeblich)
nicht unter gleichen Bedingungen wirtschaften, ist immer wieder Gegenstand politischer Diskussio-
nen. Der Schweizerische Gewerbeverband schreibt in seinem Positionspapier zu diesem Thema, dass
die Landwirtschaft durch die Gesetzgebung gegeniiber gewerblichen Betrieben in der Lebensmittel-
branche ,in vielen Bereichen teilweise bevorzugt wird, was politisch gewollt ist* (Horber 2013, 2). Laut
dem Schweizerischen Gewerbeverband profitieren Landwirte bei gewerblichen Aktivititen neben dem
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giinstigen Boden, der ihnen zur Verfligung steht, davon, dass einige gesetzliche Anforderungen fir
Landwirtschaftsbetriebe nicht oder nicht im gleichen Masse gelten und davon, dass sie Empfanger
sind von staatlichen Unterstiitzungszahlungen. Auch der Aspekt der strengeren Kontrollen bei Gewer-
bebetrieben im Vergleich zu Kontrollen bei Landwirtschaftsbetrieben, die ein Nebengewerbe betrei-
ben, wird vom Schweizerischen Gewerbeverband erwahnt (Horber 2013). Die Probleme, die diesbeziig-
lich von den Interviewpartnern erwahnt wurden, scheinen also bekannt zu sein. Eine Studie der
Schweizerischen Hochschule fiir Landwirtschaft, die 2005 vom Bundesamt fir Landwirtschaft zu die-
sem Thema in Auftrag gegeben wurde, kam allerdings zum Schluss, dass die Angst vor ungleich lan-
gen Spiessen unbegriindet sei, da die gesetzlichen Anforderungen bis auf einige kleine Ausnahmen,
die gleichen seien (Raaflaub et al. 2006). Ausserdem seien die nebenerwerblich gefiihrten gewerbli-
chen Aktivititen der Landwirte von zu kleinem Umfang, um dem Gewerbe Konkurrenz zu machen
(Raaflaub et al. 2006). Es besteht hier also offensichtlich eine politische Diskussion, in der unter-
schiedliche Interessen und Standpunkte aufeinander treffen.

Durch die Darlegung der schwierigen Konkurrenzsituation, in der sich kleinere Verarbeitungsbetriebe

in der Region des Parc Ela zu befinden scheinen, wird implizit ein Problem angesprochen, welches in
den Gesprachen mit Verarbeitern haufig erwdahnt wurde. Beinahe alle Interviewpartner in dieser Grup-
pe stellen auf die eine oder andere Weise fest, dass die Solidaritdt untereinander im Parc Ela fehlt oder
zumindest stark ricklaufig ist. Jeder schaue vor allem fiir sich; das Gefiihl, dass man als Bewohner
von Randregionen eine Schicksalsgemeinschaft bilde, sei quasi inexistent (Backerei 1 2017, Interview,
Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.4 Fehlende Solidaritat und mangeln-
de regionale Identitat).

5.2.8 Alter der Betriebsleiter

Von zwei Verarbeitungsbetrieben wird das fortgeschrittene Alter des Betriebsleiters als weiterer Grund
angegeben, weshalb nicht mehr viel in neue Projekte und Ideen investiert werde (Backerei 1 2017,
Interview, Metzgerei 2 2017, Interview). Ein Metzger geht in diesem Jahr in Pension und hat zurzeit
noch keinen Nachfolger fiir die Betriebsiibernahme gefunden (Metzgerei 2 2017, Interview). Ein Backer
arbeitet laut eigenen Aussagen noch hochstens zehn Jahre und will deshalb auch nicht mehr den gan-
zen Betrieb umstellen (Backerei 1 2017, Interview).

Batzing sieht die geringe Innovationsfreude von alteren Betriebsleitern ebenfalls als Schwierigkeit bei
der Intensivierung regionaler Wertschopfungsketten. Er sieht bei solchen Betrieben ein grosses Poten-
zial, weil sie liber das Wissen fiir die Herstellung von Produkten mit regionaler Verflechtung verfiigen.
Allerdings werde dieses Potenzial zu wenig genutzt, weil die Betriebsleiter die gewohnten Wege nicht
mehr verlassen wollen (Bdtzing 1999). Die Beobachtung, dass die Betriebe mit dlteren Betriebsleitern
traditionelle Herstellungsweisen verfolgen, konnte so bei der empirischen Erhebung im Parc Ela nicht
gemacht werden. Dass die Innovationsfreude und die Bereitschaft, neue Wege auszuprobieren, bei
diesen Betriebsleitern geringer ist, bestadtigte sich aber (Metzgerei 2 2017, Interview, Backerei 1 2017,
Interview).

5.2.9 Zusammenfassung und Fazit

In diesem Unterkapitel sollte aufgezeigt werden, welche Faktoren die regionalen Verarbeitungsbetrie-
be im Parc Ela daran hindern, bei der Produktion ihrer Produkte regionale Rohstoffe zu verwenden
und dafir auf regionale Lieferanten zuriick zu greifen.

Als ein wichtiges Hindernis vonseiten der Verarbeitungsbetriebe, mehr auf die Verwendung regionaler
Rohmaterialien zu setzen, wird vor allem das geringe Angebot an regionalen Rohstoffen betont. Es ist
sowohl fiir die Backer wie auch fir die Metzger beinahe unmaéglich, Produkte nur aus regionalen Roh-
stoffen aus dem Parc Ela zu produzieren. Deshalb ist es flr die Verarbeitungsbetriebe oftmals einfa-
cher, alle benoétigten Materialien beim Grosslieferanten zu bestellen (Backerei 2 2017, Interview,
Metzgerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.2 Geringes Angebot). Auch die
fehlende Nachfrage der Kunden, denen es zu reichen scheint, wenn das Produkt regional produziert
wird, wird als Hindernis fiir die Verwendung regionaler Rohstoffe erwdahnt (Backerei 1 2017, Interview,
Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nach-
frage). Der hohere Preis der regionalen Produkte und Rohstoffe ist ebenfalls ein wichtiges Argument
und hangt mit der fehlenden Nachfrage der Kunden zusammen. Produkte aus rein regionalen Rohstof-
fen missten zu Preisen verkauft werden, die die Kunden gemass den Aussagen der Interviewpartner
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nicht bereit seien, zu zahlen (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Restaurant 1
2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2
2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Ausserdem fehlen den interviewten
Verarbeitungsbetrieben die personellen und infrastrukturellen Kapazitaten, um verschiedene Produk-
tionslinien fur unterschiedliche Produktesortimente aufrecht zu erhalten (Backerei 2 2017, Interview,
Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.5 Fehlende Kapazitdten). Erwdhnt wurde zudem auch die zum
Teil mangelhafte Qualitat von Produkten, die von kleinen Produktions- und Verarbeitungsbetrieben
eingekauft wurden, weshalb diese Betriebe nicht mehr beriicksichtigt werden (Backerei 2 2017, Inter-
view, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.6 Qualititsmangel). Ebenfalls als schwierig beschrieben
wurde die Konkurrenzsituation, in der sich die kleinen Verarbeitungsbetriebe mit dem Einzelhandel
und den Hofladen befinden. Fiir kleine Verarbeitungsbetriebe ist es sehr schwierig, in den Strukturen,
die ihnen zur Verfligung stehen, konkurrenzfihig produzieren zu kénnen (Backerei 1 2017, Interview,
Backerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.7 Konkurrenzsituation). In diesem
Zusammenhang wurde auch darauf hingewiesen, dass in der Parkregion eine Solidaritdt untereinander
fehle und die kleinen Betriebe von der einheimischen Bevélkerung nur massige Unterstiitzung erfah-
ren (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2
2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.4 Fehlende Solida-
ritdit und mangelnde regionale Identitadt). Ein weiterer Grund, weshalb keine neuen Projekte lanciert
werden, ist das fortgeschrittene Alter der Betriebsleiter von zwei der interviewten Betriebe. Diese Per-
sonen wollen ihre Betriebsausrichtung nicht mehr grundlegend andern und verfolgen die bisher ver-
folgte Strategie weiter (Backerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.8 Alter der
Betriebsleiter).

5.2.10 Graphische Darstellung der Ergebnisse

Wie bereits beim Unterkapitel zu den Hindernissen, mit denen Landwirte konfrontiert sind, sollen
auch die Faktoren, die Verarbeitungsbetriebe daran hindern, regionale Rohstoffe zu verwenden, gra-
phisch dargestellt werden. Gleich wie oben sind auch bei dieser Darstellung exogene Hindernisse gelb
dargestellt. Rote Kastchen stellen hindernde Faktoren dar, die Verarbeitungsbetriebe antreffen, wenn
sie mit regionalen Produzenten zusammenarbeiten wollen. In den blauen Kastchen werden Hindernis-
se dargestellt, die innerhalb des Verarbeitungsbetriebs auftreten. Im orangen Kasten schlussendlich
wird die Konsequenz dargestellt, die sich aus den oberhalb stehenden Beziehungen fiir die Verarbei-
tungsbetriebe ergibt. Die Pfeile stellen die Abhangigkeiten zwischen den einzelnen Hindernissen dar
und bedeuten, dass der eine Faktor zum anderen fiihrt. Einige Pfeile sind fett, was bedeutet, dass
diese Faktoren wichtig sind, weil sie von mehreren Interviewpartnern erwdhnt oder besonders betont
wurden.
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Abbildung 19: Hindernisse, mit denen Verarbeitungsbetriebe beim Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung konfrontiert sind.
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5.3 Hindernisse Gastronomieunternehmen

Mit welchen Schwierigkeiten Gastronomieunternehmen konfrontiert sind, wenn sie regionale Produkte
verwenden wollen und welche Hindernisse dabei auftreten, soll untenstehend ausgefiihrt werden.
Zuerst werden aber wieder die Interviewpartner vorgestellt.

5.3.1 Interviewpartner
Insgesamt wurden vier Gastronomen interviewt. Zwei betreiben sowohl ein Hotel wie auch ein Restau-

rant, jeweils einer nur ein Hotel bzw. nur ein Restaurant.

Das Hotel/Restaurant 1 ist ein Familienbetrieb, der heute in flinfter Generation betrieben wird. Das
Hotel verfiigt iber 80 Zimmer, und 21 Angestellte arbeiten in diesem Betrieb. Das Hauptkundenseg-
ment dieses Hotels sind Gruppenreisende. Die Gruppen sind meistens franzosischer oder deutscher
Herkunft und bleiben eine, hochstens zwei Ndchte, bevor sie weiterreisen. Deshalb sind, gemass der
Einschatzung der Hotelchefin, die Gadste nicht sehr stark an den Besonderheiten der Region interes-
siert. Sie macht die Erfahrung, dass die Gaste sehr preissensibel sind, weshalb sie beispielsweise auch
nicht beim Parc Ela Wasser-Projekt mitmacht, bei dem den Gasten Hahnenwasser in einer speziellen
Karaffe serviert und auch verrechnet wird. Die Gaste hatten kein Verstandnis, wenn sie fir Hahnen-
wasser zahlen missten. Hotel/Restaurant 1 passt seine Strategie grundsatzlich diesem preissensiblen
Hauptkundensegment an und verwendet auch im Restaurant kaum regionale Produkte. Allerdings
wird das verwendete Brot von einer Backerei aus dem Dorf bezogen. Auch der Honig wird bei Imkern
aus der Parkregion gekauft. Eier werden teilweise von einer lokalen Bauernfamilie bezogen, da diese
aber nur kleine Mengen und unregelmadssig liefern kann, wird der Grossteil der Eier beim Grossliefe-
ranten bestellt. Durch eine Informationssaule im Eingangsbereich des Hotels wird auf den Parc Ela
aufmerksam gemacht, ansonsten ist die Kommunikation des Parclabels sehr eingeschrankt (Ho-
tel/Restaurant 1 2017, Interview).

Das Hotel/Restaurant 2 ist eine Mischung zwischen Hotel und Ferienwohnungsvermietung. Gaste
kdonnen dort wochenweise Ferienwohnungen mieten, aber auch normale Hotelzimmer buchen. Ban-
kettgdaste machen einen wichtigen Teil der Gaste dieses Hauses aus. Der Hotelier bezeichnet sein
Haus als Grand Hotel und Familienherberge. Die Gaste im Hotel sind zu iber 80% aus der Schweiz. Im
Restaurant wird eine alpine Kiiche angeboten, allerdings sind auch Blicke tiber diesen Horizont hinaus
moglich. Exotische Produkte werden aufgenommen, wenn sie ins Konzept passen. Der Kiichenchef ist
allerdings angehalten, in Bezug auf die Rezepte und die Produkte grundsétzlich eine regionale Kiche
zu verfolgen. Wenn Produkte in der Region nicht verfligbar sind, wird darauf geachtet, dass sie aus
der Schweiz oder dem grenznahen Ausland bezogen werden. Das Restaurant setzt bewusst auf Quali-
tat, weshalb auch die Speisekarte klein gehalten wird. Die regionale Herkunft der Produkte und das
Parc Ela Label werden in der Speisekarte und im Internetauftritt kommuniziert. Soweit moglich ver-
sucht Hotel/Restaurant 2, Produkte aus dem Parkperimeter zu beziehen und regionale Produzenten
zu berticksichtigen. Der Betrieb ist als Aktiengesellschaft organisiert, die nicht den Auftrag hat, gros-
se Rendite zu erzielen; eine schwarze Null ist das Ziel. Das Hotel/Restaurant 2 ist ein Partnerbetrieb
des Parc Ela (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview).

Das Restaurant 1 ist ein grosses Bergrestaurant mit ungefahr 650 Platzen im Hauptrestaurant. Im
Winter wird ausserdem ein zweites Restaurant mit 350 Plitzen betrieben. Das Restaurant lauft vor
allem im Winter; in der Sommersaison sind nur fiinf bis sechs Personen angestellt. Honig und Eier
werden von Bekannten aus dem Parc Ela bezogen und im Sommer kauft das Restaurant 1 Ziegenkase
beim Alphirt, der die Alp gleich oberhalb des Restaurants bewirtschaftet. Aufgrund der Grosse des
Restaurants ist es allerdings vor allem im Winter nicht moglich, den Bedarf an Produkten lokal abzu-
decken, weshalb auf Grosslieferanten zuriickgegriffen wird. Gemdass der Einschatzung des Restau-
rantchefs ist sein Restaurant auch nicht geeignet fiir das Anbieten von hochpreisigen Produkten. Die
meisten Gdste kommen wahrend einer Pause an einem Skitag vorbei und wollen schnell und méglichst
glnstig essen. Die Gaste seien grundsatzlich ziemlich preissensibel und da viele Familien zu den Gas-
ten gehoren, seien giinstige Menupreise fiir seinen Betrieb sehr wichtig (Restaurant 1 2017, Inter-
view).

Das Hotel 1 war ein Appartementhotel, welches bis letztes Jahr Halbpension angeboten hat. Dieses
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Angebot wurde aufgrund des fortgeschrittenen Alters der Hotelbesitzer inzwischen aufgegeben, und
das Hotel ist heute ein Garnihotel. Seit 2011 ist das Hotel mit dem Partnerlabel des Parc Ela ausge-
zeichnet. Schon davor setzte das Betreiberehepaar sehr bewusst und umfassend auf regionale Produk-
te. Diese Philosophie verfolgen sie konsequent und versuchen alle Produkte, - so weit moglich - so
regional wie moglich zu beziehen. Gemass der Aussage der Chefin verfolgen sie diese Strategie aus
einer inneren Uberzeugung und nehmen auch einen gewissen Mehraufwand und die Mehrkosten auf
sich. Die Herkunft der Produkte wird auf dem Menuplan oder dem Frihstiicksbuffet offensiv kommu-
niziert (Hotel 1 2017, Interview).

5.3.2 Geringes Angebot
Wie bereits bei den Verarbeitungsbetrieben ist auch fiir die Hotels und Restaurants das kleine Ange-

bot an regionalen Produkten ein Problem. Da die interviewten Gastronomiebetriebe zum Teil grosse
Betriebe sind, brauchen sie die Produkte in Mengen, die die regionalen Lieferanten nicht liefern kon-
nen (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, In-
terview, Hotel 1 2017, Interview). Auch Betriebe, die stark auf regionale Zutaten setzen, treffen die
Schwierigkeit an, dass sie gewisse Produkte nicht in ausreichenden Mengen innerhalb des Parcs er-
werben kénnen. Wenn das Hotel/Restaurant 2 beispielsweise grosse Bankette ausrichtet, konnen die
regionalen Lieferanten nicht geniigend Filets oder dhnliches liefern, weshalb in solchen Situationen
auf andere Lieferanten zuriickgegriffen werden muss (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview). Auch Hotel
1 kommt manchmal in die Situation, dass regionale Lieferanten die Nachfrage nach bestimmten Pro-
dukten nicht decken koénnen. In diesem Fall versuchen die Betreiber von Hotel 1, andere Lieferanten
zu finden, die moglichst nah produzieren (Hotel 1 2017, Interview). Ausserdem fiihrt die saisonale
Variabilitat im Angebot dazu, dass die Lieferanten die Lieferung von konstanten Mengen nicht garan-
tieren konnen, weshalb die Gastronomieunternehmen auf auswartige Lieferanten zuriickgreifen miis-
sen, um den Bedarf zuverldssig abdecken zu koénnen (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Ho-
tel/Restaurant 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview).

Wie bereits bei den Verarbeitungsbetrieben ausgefiihrt, ist das Problem, dass Produzenten nicht in
ausreichenden Mengen liefern kénnen, in der Literatur ebenfalls bekannt (Gerschau und Berger 2002,
Schwab 2010). Besonders die unregelmassige Verfligbarkeit von Produkten aufgrund von saisonal
variierenden Abldufen in den Produktionsbetrieben stellt fir die Abnehmer ein Problem dar (Gerschau
und Berger 2002). Auch eine Studie, die Gastronomen in Oberdsterreich und in Salzburg befragt, die
in ihrer Kiiche regionale Bio-Lebensmittel verarbeiten, zeigt das Problem auf, dass die Produzenten
die gewlinschten Mengen oftmals nicht fristgerecht liefern kénnen (Braun et al. 2008).

5.3.3 Unterschiedliche Strategien der Gastronomiebetriebe
Alle befragten Hoteliers machen die Erfahrung, dass regionale Produkte teurer sind als solche, die sie

beim Grosslieferanten bestellen (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Inter-
view, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview). Einige sind bereit, diesen Mehrpreis zu
zahlen, weil sie wissen wollen, woher die Produkte kommen und damit auch einheimische Landwirte
unterstiitzen kénnen (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview). Fiir die Betreiberin
von Hotel 1 ist der Hauptgrund, weshalb sie bereit ist, einen héheren Preis zu zahlen, der gesundheit-
liche Aspekt (Hotel 1 2017, Interview). Sie ist Uberzeugt, dass die Produkte aus der Region gesiinder
sind, weil der biologische Landbau in der Parc Ela Region weit verbreitet ist und kaum Pestizide ver-
wendet werden. Ausserdem machte sie die Erfahrung, dass sie weniger Brot braucht, weil das Brot
vom regionalen Backer nahrhafter ist als dasjenige vom Grosslieferanten, und ist deshalb bereit, den
héheren Preis fiir regionale Produkte zu bezahlen. Fiir die zwei Gastronomiebetriebe, die weniger auf
die Verwendung von regionalen Produkten setzen, sind die hohen Preise allerdings ein Hauptgrund,
weshalb sie regionale Produkte nicht starker beriicksichtigen. Das Kundensegment, welches sie
hauptsachlich ansprechen, ist nicht bereit, diese héheren Preise zu bezahlen (Hotel/Restaurant 1
2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview). Ein Betrieb hatte eine Zeit lang das Ela-Bier im Ange-
bot, es wurde allerdings beinahe nie bestellt, weil der Preis bei sieben Franken lag, was die mehrheit-
lich auslandischen Gaste dieses Restaurants abschreckte. Deshalb wurde dieses regionale Bier aus
dem Sortiment genommen (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview). Hotel/Restaurant 2 setzt bewusst auf
regionale Zutaten in ihren Gerichten und erreicht damit bei seinen Gasten eine hohe Zufriedenheit,
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auch wenn die Gerichte dadurch teurer sind als in anderen Restaurants (Hotel/Restaurant 2 2017,
Interview).

Auch die Studie Uber die Verwendung von regionalen Bio-Lebensmitteln in der 6sterreichischen Gast-
ronomie kommt zum Schluss, dass der Einkauf regionaler Lebensmittel teurer ist als der von konven-
tionellen Produkten (Braun et al. 2008). Die Ergebnisse dieser Studie werden sicherlich verstarkt durch
den Fakt, dass Betriebe befragt wurden, die in ihrer Kiiche regionale Lebensmittel verwenden, welche
Uber Bio-qualitat verfiigen. Dennoch ist wohl auch ein Anteil des héheren Preises auf die regionale
Herkunft zurlckzufiihren. Liithi et al. fihrten eine Befragung von 112 Gastronomiebetrieben durch
und wollten dabei mehr Gber ihr Beschaffungsverhalten erfahren (Lithi et al. 2004). Die befragten
Betriebe gaben mehrheitlich an, an der regionalen Herkunft ihrer Produkte interessiert zu sein. 67%
der Betriebe beziehen mindestens ein Produkt direkt von Landwirten oder Jagern, durchschnittlich
sind es 1.9 Produkte. Trotz dem grundsadtzlichen Interesse an regionalen Produkten verhindern die
hohen Preis- und Transaktionskosten von regionalen Lieferanten aber eine stirkere Beriicksichtigung
ebendieser durch die Gastronomieunternehmen (Liithi et al. 2004). Gemadss dieser Umfrage unter
Gastronomiebetrieben machen die Wareneinkdufe und die Personalkosten den grdssten Anteil am
Gesamtaufwand eines Gastronomiebetriebs aus. Damit ein Betrieb rentabel betrieben werden kann,
sollte dieser Anteil an den Gesamtkosten nicht lUber 60-65% steigen (Liithi et al. 2004). Das macht
deutlich, wie wichtig es fiir die Gastronomieunternehmen ist, den Preis der eingekauften Produkte im
Auge zu behalten. Je nach Zahlungsbereitschaft des angesprochenen Kundensegments ist der Spiel-
raum der Gastronomen eingeschrankt. Lithi et al. kamen zum Schluss, dass Restaurants mit einem
hohen Anteil an regionalen Produkten mehrheitlich in einem héheren Preissegment anzutreffen sind
(Lathi et al. 2004).

Ob auf regionale Produkte gesetzt wird und ob man damit erfolgreich ist, scheint also stark davon
abzuhangen, welche Strategie ein Gastronomiebetrieb verfolgt und welches Kundensegment ange-
sprochen wird. Betriebe, die preissensibles Publikum ansprechen, wie auslandische Gruppenreisende
oder Familien, machen die Erfahrung, dass regionale Produkte bei ihren Kunden nicht gefragt sind
(Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview). Zwei andere Betriebe, die bewusst
auf die Verwendung von regionalen Produkten in ihrer Kiiche setzen, machen damit sehr gute Erfah-
rungen und sehen auch eine Nachfrage nach diesen Produkten bei ihren Kunden (Hotel/Restaurant 2
2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview).

5.3.4 Logistische Herausforderungen
Ein weiteres Problem sind auch auf dieser Stufe der Wertschopfungskette die logistischen Herausfor-

derungen. Einige Landwirte konnen ihre Produkte nicht an die Hotels oder Restaurants liefern, wes-
halb diese den Aufwand betreiben miissen, zu den Produkten zu gelangen. Laut dem einen Hotelier
ist das hadufig kein grosses Problem, da beispielsweise ein Mitarbeiter auf dem Arbeitsweg beim
Landwirt vorbeifahren kann, um die Produkte zu holen, aber es bedarf trotzdem immer eines zusatzli-
chen Aufwands und einer zusatzlichen Organisation (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview). Deshalb sei
es haufig schon einfacher, telefonisch bei Lieferanten zu bestellen, welche die gewilinschten Produkte
direkt ins Haus liefern (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview). Eine Gastronomin, die aus starker Uber-
zeugung auf regionale Produkte setzt, fahrt haufig sogar selber im ganzen Parkgebiet umher, um die
benotigten Produkte abzuholen. Dies sei zwar ein zusatzlicher Aufwand, aber sie schitze es, so ein
wenig rumzukommen, Leute zu treffen und die Hofe zu besuchen (Hotel 1 2017, Interview). Um die-
sen Aufwand zu betreiben, braucht es eine starke Uberzeugung und Motivation. Auch diese Gastro-
nomin ist allerdings haufig mit dem Problem konfrontiert, dass die Landwirte nicht konstant liefern
konnen und braucht fur diesen Fall auch andere Lieferanten (Hotel 1 2017, Interview).

Dass die logistischen Herausforderungen, die mit der Verwendung von regionalen Lebensmitteln ver-
bunden sind, auch in der Literatur behandelt werden, wurde bereits am Beispiel der logistischen

Schwierigkeiten erlautert, mit denen Landwirte konfrontiert sind (siehe dazu 5.1.6 Logistische Heraus-
forderungen). Die Studie, die Osterreichische Gastronomen interviewte, kam ausserdem zum Schluss,
dass die Produzenten haufig Schwierigkeiten haben, die Verpackungen ihrer Erzeugnisse so zu gestal-
ten, dass sie auf die Bedirfnisse der Gastronomieunternehmen angepasst sind (Braun et al. 2008). Die
Schwierigkeit, dass die Produzenten ihre Produkte nicht in geeigneten Verpackungseinheiten anbieten
kénnen, wurde von den interviewten Gastronomieunternehmern nicht explizit erwahnt. Allerdings
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erwdhnte eine Hoteldirektorin, dass sie vom Grosslieferanten bereits getrenntes Eigelb und Eiweiss
beziehen kdonne, wahrend die Eier von der Bauersfrau, die manchmal Eier liefert, selber getrennt wer-
den missen, was auch wieder einen grosseren Aufwand fir die Angestellten bedeutet (Ho-
tel/Restaurant 1 2017, Interview). Grosslieferanten kénnen also die Bedirfnisse von Gastronomen
besser abdecken, als das kleine Betriebe kdnnen. Das bestdtigt auch der Betreiber von Restaurant 1,
der beispielsweise die Karotten bei einem Lieferanten bereits geriistet bestellen kann, was ihm eine
Menge Arbeit abnimmt (Restaurant 1 2017, Interview). Grossere Betriebe haben dadurch einen Wett-
bewerbsvorteil gegentiber den kleineren Produktions- und Verarbeitungsbetrieben.

5.3.5 Produkteigenschaften
Zwei Gastronomiebetriebe haben schon die Erfahrung gemacht, dass regionale Produkte anders

schmecken, als Produkte vom Grosslieferanten. In einem Hotel wurde wahrend einer gewissen Zeit
Rohmilch zum Friihstiick aufgetischt, welche direkt von einem Bauern aus der Region geliefert wurde.
Allerdings wurde dann hdufig von den Gasten zuriickgemeldet, dass die Milch komisch schmecke,
weil die Gaste den speziellen Geschmack der Rohmilch nicht gewohnt waren. Aufgrund dieser Riick-
meldungen, wurde die Rohmilch wieder durch pasteurisierte Milch vom Grosslieferanten ersetzt (Ho-
tel/Restaurant 1 2017, Interview). Auch der Chef von Restaurant 1 scheut die Verwendung von regio-
nalen Zutaten wegen des speziellen Geschmacks. Er hat bereits einige Male seine Gerstensuppe mit
der regionalen Gerste zubereitet, mochte aber dann persénlich den Geschmack und die Konsistenz
der Suppe nicht, weil die regionale Gerste grober sei als die aus dem Unterland. Und ihm ist es wich-
tig, keine Gerichte zu verkaufen, die er selber nicht mag und hinter denen er nicht stehen kann. Des-
halb verzichtet er inzwischen wieder auf die Verwendung der regionalen Gerste (Restaurant 1 2017,
Interview). Auch das im Parc Ela produzierte Eis schmecke fiir seinen Geschmack zu stark nach Milch,
weshalb er es nicht in seinem Sortiment fuhrt. Er mache auch die Erfahrung, dass seine Gaste konven-
tionelle Produkte nachfragen und industriellen Streichkdse oder Nutella auf dem Brunchbuffet ver-
misst werden, wenn sie einmal nicht dort sind. Diese Erfahrungen haben dazu gefiihrt, dass er seine
Experimente mit regionalen Produkten auf ein Minimum reduzierte (Restaurant 1 2017, Interview).

Ein weiteres Argument, weshalb er nicht zu stark auf regionale Produkte setzen will, ist die geringere
Haltbarkeit dieser Produkte, verglichen mit Industrieprodukten (Restaurant 1 2017, Interview). Dieser
Punkt wird auch von einer anderen Gastronomin bestatigt, die dieselbe Erfahrung gemacht hat und
deshalb einige Produkte wieder von der Karte gestrichen hat (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview).

In der Literatur werden die besonderen Geschmackseigenschaften von regionalen Produkten eher als

positiv bewertet (siehe dazu auch 3.4.5 Gesundheitliche und geschmackliche Aspekte).

5.3.6 Personliche Beziehungen

Der Betreiber des Bergrestaurants verwendet hauptsachlich Produkte aus der Region, die von Mitarbei-
tern oder ihren Verwandten hergestellt werden. Die Beziehung zum Produkt, die fiir ihn dadurch ent-
steht, ist ihm sehr wichtig und er sagt von sich selber, dass er ein Vielfaches mehr von etwas verkauft,
wenn er eine Beziehung zu einem Produkt hat. Wenn diese Beziehung fehlt, fehlt fir ihn auch die Mo-
tivation, regionale Produkte zu verwenden. Er findet auch, dass die Initiative der Produzenten fehlt,
Abnehmer von ihrem Produkt zu begeistern (Restaurant 1 2017, Interview).

Die Wichtigkeit von Beziehungen zwischen verschiedenen Akteuren in einer Region fir die Verwen-
dung regionaler Produkte wird in der Literatur stark betont. Die regionale Nahrungsmittelversorgung
starkt die Beziehung zwischen den Produzenten und den Abnehmern oder den Konsumenten. Der
Kauf von regionalen Lebensmitteln ist oft auch ein Ausdruck des Gefiihls der Zugehoérigkeit zu und
Identifikation mit einer bestimmten Region. Dies stirkt den sozialen Zusammenhalt innerhalb einer
Region (Peters et al. 2012). Durch enge Beziehungen zwischen den Produzenten und den anderen
Teilnehmern entlang der Wertschopfungskette eines Produktes kénnen erfolgreiche Produkte entste-
hen, die die Entwicklung einer Region fordern kénnen (Boisseaux und Barjolle 2006). Das Potenzial
von regionalen Produkten fiir die Kreation von Beziehungen in der jeweiligen Region ist sehr gross.
Die geschaffenen Beziehungen kdnnen helfen, einen Gemeinschaftssinn aufzubauen, der die Region
als Einheit wahrnehmen ldsst (Peters et al. 2012).
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5.3.7 Zusammenfassung und Fazit

In diesem Unterkapitel wurde versucht, herauszuarbeiten, welche Hindernisse Betreiber von Gastro-
nomiebetrieben (Hotels und Restaurants) antreffen, wenn sie regionale Produkte verwenden wollen
bzw. welche Faktoren sie davon abhalten, das zu tun. Die wichtigsten Griinde, weshalb Hotels nicht
starker auf regionale Produkte setzen sind - dhnlich wie bei den Verarbeitungsbetrieben - zum einen
das geringe Angebot an Produkten, welche den Gastronomiebetrieben aus der Region des Parc Ela zur
Verfligung stehen (Hotel/Restaurant 1 2017, Hotel 1 2017, Interview, Interview, Hotel/Restaurant 2

2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.2 Geringes Angebot). Des Weiteren stellen
die eingeschrankte Lieferfahigkeit der Lieferanten, die die Lieferbarkeit von konstanten und grdsseren
Mengen nicht garantieren kénnen, und der verhaltnismassig hohe Preis der Produkte Probleme fiir die
Gastronomiebetriebe dar.(Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1
2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage).
Ausserdem kommen haufig auch logistische Schwierigkeiten hinzu, die es erschweren, regionale Pro-
dukte zu beriicksichtigen. Fiir kleine Produktions- und Verarbeitungsbetriebe ist es schwierig, mit den
gut organisierten und strukturierten Logistikstrukturen von Grosslieferanten zu konkurrieren. Fir die
Gastronomiebetriebe ist der Bezug von Produkten bei Grosslieferanten oftmals bequemer, da alles
vom gleichen Anbieter bezogen werden kann und dieser auf die Belieferung von Grosskunden spezia-
lisiert ist. Das heisst, oft sind die Produkte schon weiterverarbeitet oder den Bedirfnissen der Gastro-
nomiekunden entsprechend verpackt (Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Ho-

tel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.3.4 Logistische Heraus-
forderungen). Einige Betriebe machen ausserdem die Erfahrung, dass das Kundensegment, welches
sie ansprechen, nicht an regionalen Produkten interessiert ist. Damit einher geht die Tatsache, dass
bestimmte Kundensegmente nicht bereit sind, fir die regionale Herkunft der verwendeten Produkte
hohere Preise zu bezahlen. Deshalb besteht bei gewissen Betrieben auf Seiten der Kunden kaum eine
Nachfrage nach regionalen Produkten (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Inter-

view, siehe 5.3.3 Unterschiedliche Strategien der Gastronomiebetriebe). Ebenfalls erwahnt wurden die
speziellen Produkteigenschaften, wie ein spezieller Geschmack oder eine andere Konsistenz im Ver-
gleich zu Industrieprodukten, die die Gastronomen von einer Verwendung dieser Produkte abhalten

(Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.5 Produkteigenschaften).
Ein zusatzliches Problem stellt die geringere Haltbarkeit von einigen der regionalen Produkte dar (Res-
taurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.5. Produkteigenschaften).
Ausserdem spielen die Beziehungen zwischen den Produzenten und den Gastronomen eine wichtige
Rolle. Fehlen diese, wird eher auf Grosslieferanten zurilickgegriffen (Restaurant 1 2017, Interview,

siehe 5.3.6 Personliche Beziehungen).

5.3.8 Graphische Darstellung der Ergebnisse

Auch fir dieses Unterkapitel werden die erlangten Erkenntnisse graphisch dargestellt. Ahnlich wie bei
den anderen zwei Darstellungen wird auch hier die Ebene, auf der die identifizierten Hindernisse auf-
tauchen, farblich unterschieden. Die roten Kéastchen reprasentieren Hindernisse, die auf Seiten der
Produktionsbetriebe auftreten. Die violetten Vierecke stellen hindernde Faktoren dar, die sich inner-
halb der Gastronomiebetriebe manifestieren. Orange schliesslich wird wiederum die Konsequenz dar-
gestellt, die sich aus den oberhalb stehenden Beziehungen fiir die Gastronomiebetriebe ergeben. Die
Pfeile stellen die Abhdngigkeiten zwischen den einzelnen Hindernissen dar und bedeuten, dass der
eine Faktor zum anderen fiihrt. Einige Pfeile sind fett, was zeigen soll, dass diese Faktoren wichtig
sind, weil sie von mehreren Interviewpartnern erwdhnt oder besonders betont wurden.
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Zusatzaufwand Beziehungen zu den Produ-
zenten fehlen

Spezifische Kunden-
segmente :
Hoher Verkaufspreis Regionale Lieferanten

weniger convenient

Keine Kundennachfrage Hindernde Faktoren innerhalb

Gastronomiebetrieben

Kein Anreiz, regionale Produkte zu
verwenden

————> abhéangige Beziehung

> \vichtige Beziehung

Abbildung 20: Hindernisse, mit denen Gastronomiebetriebe bei der Verwendung von regionalen Produkten konfrontiert sind.
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5.4 Fehlende Solidaritat und mangelnde regionale Identitdt als generelle Hindernis-
se

Ein weicher Faktor, der sowohl von Landwirten, von Leitern von Verarbeitungsbetrieben und auch von
Gastronomieunternehmen erwdahnt wurde, und deshalb hier in einem eigenen Unterkapitel behandelt
wird, ist die Solidaritat innerhalb der Gesellschaft im Parkgebiet, die nicht vorhanden zu sein scheint
(Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017,
Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview).

Beide erfolgreichen Direktvermarkter, die ihre Produkte teilweise auch auf dem eigenen Hof weiterver-
arbeiten, nannten die fehlende Solidaritat als hinderlich fiir Innovation im Perimeter des Parc Ela. So-
bald jemand etwas Unkonventionelles versuche und damit erfolgreich sei, sei der Neid im Dorf gross
und es sei schwierig bis unmoglich, andere Bauern in die eigenen Projekte zu involvieren und mit an-
deren Landwirten zusammenzuarbeiten. Da man sich selber mit der Umsetzung von innovativen ldeen
exponiere, sehen diese beiden Landwirte auch darin einen Hinderungsgrund, in die Direktvermark-
tung einzusteigen (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview).

Backer 1 erwdhnte, dass die regionale Identitdt nicht vorhanden sei und auch der Parc Ela in der Be-
volkerung nach seiner Einschdtzung kaum verankert ist (Backerei 1 2017, Interview). Momentan finde
in der Region ein starker Wandel statt und altbekannte Strukturen werden beispielsweise durch Ge-
meindefusionen aufgebrochen. Diese Verdnderungen beschaftigen die Leute in der Parkregion wesent-
lich mehr als das Parklabel, da konkrete Auswirkungen von Fusionen spirbar sind, beispielsweise
konnen sich dadurch die Schulstandorte dndern (Backerei 1 2017, Interview). Krambach greift diesen
Aspekt in seinem Manuskript ebenfalls auf. Die urspriingliche Dorfidentitat werde durch administrati-
ve Verdanderungen, wie Gemeindefusionen, aufgeweicht. Die Identifizierung mit der neu entstandenen
Gemeinde gestaltet sich oftmals schwierig (Krambach 2001). Er zeigt, dass diese Entwicklung Konse-
quenzen hat fir die Umsetzung der lokalen Agenda 21 und diese durch den Wandel in den Strukturen
erschwert wird (Krambach 2001). Die lokale Agenda 21 hat zum Ziel, die nachhaltige Entwicklung auf
lokaler Ebene zu fordern. Das gleiche Ziel verfolgt das Parklabel. Daraus kann geschlossen werden,
dass ein fehlendes Regionalbewusstsein oder eine fehlende regionale Identitdt auch die Verankerung
des Parklabels in der Parkregion erschweren kann.

In der Literatur wird ein Zusammenhang beschrieben zwischen dem Bestehen einer regionalen ldenti-
tat und dem Gebrauch von regionalen Produkten, was die Bedeutung der regionalen ldentitat fir den
Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung unterstreicht. Im Magazin ,Lokale Lebensmittel
und kurze Versorgungsketten“ wird hervorgehoben, wie wichtig das gegenseitige Verstindnis der
verschiedenen Akteure entlang der Wertschopfungskette ist, damit der Wert der regionalen Produkte
kommuniziert werden kann. Ausserdem wird auch das Potenzial fiir den Tourismus betont. Wenn eine
Region uber eine starke kulturelle Identitdt verfiigt, kann diese auch mithilfe der Verwendung von
regionalen Produkten den Gasten vermittelt werden (Peters et al. 2012). Auch Alvensleben (in Kogl
und Tietze 2010) gesteht regionalen Lebensmitteln die Fahigkeit zu, die Identitdt einer Region zu
starken, weil durch ihre Verwendung eine Zusammenarbeit zwischen den Produzenten und den Ver-
brauchern aufgebaut wird. Am Beispiel von AOP/IGP Produkten zeigen Boisseaux und Barjolle auf,
dass durch die Zusammenarbeit verschiedener Beteiligter an der Wertschdpfungskette eine Solidaritat
entstehen kann, die vorher nicht bestand (Boisseaux und Barjolle 2006). Ganzert et al. betonen in
ihrer Studie ebenfalls, dass ein Bewusstsein fir die eigene Region und eine emotionale Verbundenheit
mit der Region wichtige Grundlagen sind fiir die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Akteuren
innerhalb eines Gebiets und auch fiir die Nachfrage nach Produkten aus der Region (Ganzert et al.
2004). Durch die emotionale Verbundenheit mit der Region entstehe die Bereitschaft, sich fir das
Regionale einzusetzen. Ganzert et al. ziehen sogar eine Verbindung zwischen dem Regionalbewusst-
sein in einer Region und der Lebensqualitit der einheimischen Bevolkerung. Regionen, in denen die
Menschen Uber eine hohe Lebensqualitit verfiigen, weisen ein starkes Bewusstsein fiir die eigene Re-
gion auf. Laut Ganzert et al. ist das Vorhandensein eines Regionalbewusstseins notig, damit eine hohe
Lebensqualitdat moglich ist (Ganzert et al. 2004).

Pfeffer-Hoffmann schreibt in seinem Paper, dass das Vorhandensein einer regionalen Identitdt einen
dusserst wichtigen Faktor fur den gesellschaftlichen Zusammenhalt in einer Region darstellt (Pfeffer-
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Hoffmann 2011). Fir ihn ist gesellschaftlicher Zusammenhalt ,ein wesentliches Element eines funkti-
onierenden demokratischen Gemeinwesens auf allen Ebenen - national, regional und lokal* (Pfeffer-
Hoffmann 2011, 12). Dieser kann nur entstehen, wenn die Biirger das Gemeinwesen immer wieder
starken und weiterentwickeln (Pfeffer-Hoffmann 2011). Das Konzept der regionalen ldentitat basiert,
wie jedes Identitatskonzept, auf der Abgrenzung gegeniiber dem Aussen, dem Anderen, sowie der
Hervorhebung von Gleichheiten nach innen. Regionale Identitdt basiert also auf der Abgrenzung ge-
geniiber anderen Regionen (Pfeffer-Hoffmann 2011). Gemass Pfeffer-Hoffmann kann das Fehlen einer
positiven regionalen Identitat langfristig zu Abwanderung, Konflikten zwischen Bevolkerungsgruppen
oder zu einem mangelnden Mitarbeiten im Gemeinwesen fiihren (Pfeffer-Hoffmann 2011, 15).
Lindstaedt fand in ihrer Dissertation heraus, dass erst wenn innerhalb der Region eine positive Stim-
mung besteht, auch die Massnahmen gegen aussen ihre Wirkung entfalten kénnen (Lindstaedt 2006).
Sie sieht somit eine positive regionale Identitit als Grundbedingung fiir eine positive Aussenwahr-
nehmung der Region. Die Hauptzielgruppe fir Massnahmen, die in der Region selber durchgefiihrt
werden, ist die einheimische Wohnbevoélkerung (Lindstaedt 2006).

Auch Pfeffer-Hoffmann betont die entscheidende Rolle, die die einheimische Bevolkerung fiir die Ent-
wicklung einer positiven Dynamik innerhalb einer Region spielt (Pfeffer-Hoffmann 2011). Der gesell-
schaftliche Zusammenhalt und die regionale Identitdt sind laut ihm stark abhdngig von der Bereit-
schaft der einheimischen Bevdlkerung einer Region zur Kommunikation und Kooperation untereinan-
der (Pfeffer-Hoffmann 2011). Die Medien, die Vereinskultur in der Region oder Veranstaltungen, die
die Beziehungen unter den Bewohnern férdern, spielen dabei eine zentrale Rolle (Pfeffer-Hoffmann
2011, 17). Eine regionale Identitdat kann nicht von aussen kreiert werden, sondern muss zwingend
unter Einbezug der regionalen Bevolkerung entwickelt werden. Inputs von aussenstehenden Personen
konnen wertvoll sein, missen aber unbedingt an die regionalen Gegebenheiten angepasst sein (Pfef-
fer-Hoffmann 2011).

Schwab identifizierte in ihrer Metastudie zu Regionalprodukten in der Region Niirnberg ebenfalls das
Hemmnis der fehlenden regionalen Identitdt fir die Verwendung der Produkte. Ausserdem fand sie
heraus, dass das Konkurrenzdenken unter den Akteuren dazu fihrt, dass keine Kooperationen ge-
sucht werden (Schwab 2010). Dass Kooperationen mit anderen Landwirten eher schwierig sind, er-
wahnten die beiden Landwirte, die Direktvermarktung betreiben (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt
5 2017, Interview). In der Studie zu Potenzialen der Landwirtschaft in der Gotthardregion wurde die
massige Unterstlitzung fir ein regionales Label unter anderem damit erklart, dass in der Gotthardre-
gion ein Regionsbewusstsein fehlt und man sich deshalb nur beschrankt mit einem Label fir diese
Region identifizieren kann (Hochuli et al. 2014). Gemadss den Aussagen der Interviewpartner scheint
dasselbe fir den Parc Ela zuzutreffen.

Es kann also gesagt werden, dass die Verwendung von regionalen Lebensmitteln helfen kann, eine
regionale Identitdt zu kreieren. Andererseits werden eher regionale Lebensmittel verwendet, wenn die
Region liber eine starke ldentitdt verfligt. Aus den Aussagen der Interviewpartner kann geschlossen
werden, dass die Region des Parc Ela nicht Uber eine solche gemeinsame Identitit zu verfligen
scheint.

5.5 Schlussfolgerungen

In diesem Kapitel wurden die Erkenntnisse aus den durchgefiihrten Interviews mit Vertretern von ver-
schiedenen Akteursgruppen dargelegt, die alle am Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung
beteiligt sein kdnnen. Dadurch sollte die Frage beantwortet werden, welche Faktoren die regionale
Vermarktung und die Verwendung von regionalen Produkten aus der Sicht der drei untersuchten Ak-
teurgruppen, namlich von Landwirten, von Leitern von regionalen Verarbeitungsbetrieben und von
Gastronomieunternehmern, behindern oder erschweren.

Eines der Haupthindernisse, welches von den interviewten Personen stark betont wurde, ist der gros-
sere Aufwand, der mit der direkten Vermarktung und der Verarbeitung von regionalen Lebensmitteln
sowohl fiir die Landwirte wie auch fir die Betreiber von Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen
verbunden ist (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview,

Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.3 Arbeitsaufwand. Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017,

Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.3.4 Logis-
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tische Herausforderungen). Viele der interviewten Betriebe verfligen nicht Uber die personellen
und/oder infrastrukturellen Kapazititen, diesen Zusatzaufwand zu betreiben (Backerei 2 2017, Inter-

view, Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.5 Fehlende Kapazitdten).

Ebenfalls von vielen Interviewpartnern als Herausforderung gesehen wird die logistische Organisation
der regionalen Nahrungsmittelversorgung. Fir die Landwirte ist es schwierig, ihren Abnehmern die
Produkte so professionell aufzubereiten und zu liefern, wie das Grosslieferanten kénnen (Landwirtin 1

2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.6 Logistische Her-
ausforderungen). Deshalb ist es flir die Verarbeitungs- und Gastronomiebetriebe oftmals einfacher
und bequemer, ihre Ware bei Grosslieferanten zu bestellen (Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1

2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.3.4
Logistische Herausforderungen). Fiir die Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen ist ausserdem
das geringe Angebot an Produkten aus dem Parkgebiet ein Problem, welches dazu fiihrt, dass oftmals
nur wenig aus dem Park bezogen wird, da noch ein anderer Lieferant noétig ist, um den Bedarf der
Betriebe an Rohstoffen und Produkten zu decken. Nicht nur die Tiefe, sondern auch die Breite des
Sortiments scheint ein Problem zu sein. Viele Produkte und Rohstoffe, die beispielsweise die Backerei-
en und Metzgereien brauchen, um ihren Kunden ein abwechslungsreiches Sortiment bieten zu kén-
nen, sind innerhalb des Parkperimeters nicht verfiigbar (Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017,

Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.2 Geringes Angebot. Hotel/Restaurant 1 2017, Hotel
1 2017, Interview, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview,

siehe 5.3.2 Geringes Angebot). Ausserdem machen sowohl die Verarbeitungsbetriebe wie auch die
Gastronomieunternehmen, die nicht stark auf regionale Produkte setzen, die Erfahrung, dass vonsei-
ten der Kunden keine Nachfrage nach regionalen Produkten besteht (Backerei 1 2017, Interview, Ba-
ckerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017,

Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher
Preis und geringe Nachfrage). Es ist moglich, dass das Bediirfnis der Kunden nach Regionalitdt schon
durch den blossen Einkauf in regionalen Backereien und Metzgereien befriedigt ist (Backerei 1 2017,

Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und gerin-
ge Nachfrage). Bei den Gastronomiebetrieben sind die Erfahrungen mit der Verwendung von regiona-
len Produkten sehr stark vom hauptsachlich angesprochenen Kundensegment abhangig. Die Betriebe,
die vor allem preissensible Gruppenreisende oder Familien bewirten, machen die Erfahrung, dass kei-
ne Nachfrage nach Regionalitit besteht, wahrend die Betriebe, die stark auf regionale Produkte set-
zen, damit gute Erfahrungen machen (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017,

Interview, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, siehe 5.3.3 Unterschiedliche Strate-
gien der Gastronomiebetriebe).

Ein sehr entscheidender Punkt, welcher von Interviewpartnern aus allen Akteursgruppen angespro-
chen wurde, ist die anscheinend nicht vorhandene Solidaritat der einheimischen Parkbevolkerung un-
tereinander. Mehrere interviewte Personen haben erwahnt, dass in der Region das Gefiihl fehle, dass
man eine Schicksalsgemeinschaft bilde und zusammenhalten sollte, um die Lebensbedingungen und
die wirtschaftlichen Perspektiven in der Region des Parc Ela gemeinsam verbessern zu kénnen (Land-
wirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Inter-

view, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.4 Fehlende Solidaritat und
mangelnde regionale Identitdt). Das fiihrt auch dazu, dass man bisher wenige Kooperationen entlang
der Wertschopfungskette aufgebaut hat, und jeder mehrheitlich fiir sich selber schaut und personliche
Beziehungen, die eine Zusammenarbeit vereinfachten konnten, nur geringfligig dafiir genutzt werden

(Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.6 Personliche Beziehungen).

Ebenfalls erwdhnt wurden rechtliche Anforderungen, mit denen vor allem die Landwirte konfrontiert
sind, wenn sie Direktvermarktungsstrukturen aufbauen wollen, aber auch kleineren Verarbeitungsbe-
trieben das Leben erschweren, da die Vorschriften fir kleine Betriebe oftmals schwerer zu erfiillen
sind als fiur industrielle Unternehmen (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2 2017, Interview,

Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.5 Ge-
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setzliche Vorschriften. Backerei 1 2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, In-

terview, siehe 5.2.7 Konkurrenzsituation).

Ein weiterer Faktor, der Verarbeitungs- und Gastronomiebetriebe eher davon abhalt, regionale Produk-
te zu verwenden, sind Erfahrungen, die beziiglich der Produktqualitat oder geschmacklicher Eigen-
schaften der Produkte gemacht wurden. Einige Produkte aus der Region hatten einen anderen Ge-
schmack oder eine andere Konsistenz, als man es sich von industriell verarbeiteten Produkten ge-
wohnt ist, und werden deshalb von den Kunden oftmals nicht so geschatzt (Backerei 2 2017, Inter-

view, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.6 Qualititsmangel. Restaurant 1 2017, Interview, Ho-

tel/Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.5 Produkteigenschaften).

Ebenfalls erwdhnt wurde, dass die Anreize, auf regionale Produkte zu setzen, zu klein sind. Das Di-
rektzahlungssystem des Bundes ermdglicht den Landwirten eine gewisse Unabhadngigkeit von Markt-
preisen, da ein wesentlicher Bestandteil des Einkommens durch die Direktzahlungen gesichert ist.
Deshalb sind die Landwirte nicht so stark darauf angewiesen, Wege zu suchen, wie sie ihre Produkte
moglichst gewinnbringend absetzen kénnen (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Inter-

view, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.4 Agrarpolitische Faktoren). Die Verarbeitungsbetriebe
ihrerseits schatzen das Potenzial des Attributs ,regional® als nicht gross genug ein, als dass sich der
mit der Produktion von regionalen Produkten verbundene zusatzliche Aufwand lohnen wiirde (Backe-
rei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.4 Fehlende Anreize).

Ausserdem wurde von einigen Interviewpartnern das Alter der Betriebsleiter als Grund flr einen Ver-
zicht auf eine Neustrukturierung des Betriebs und das Umsetzen von innovativen Projektideen ange-

geben (Landwirtin 1 2017, Interview, siehe 5.1.10 Weitere Faktoren. Backerei 1 2017, Interview, Metz-
gerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.8 Alter der Betriebsleiter).

Ein wichtiges Hindernis, welches von den Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen als entschei-
dender Grund fiur die Nicht- oder nur Teilberlicksichtigung von regionalen Produkten erwdhnt wurde,
ist der hohere Preis von regionalen im Vergleich zu nicht-regionalen Produkten. Der Aspekt der hohe-
ren Preise fiir regionale Produkte wurde allerdings nicht von allen Interviewpartnern gleich eingeord-
net. Die Verarbeitungs- sowie die Gastronomiebetriebe waren sich einig, dass regionale Produkte teu-
rer sind als industrielle (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017,
Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, In-
terview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Auch in der Literatur wird dieser Eindruck
bestatigt (z.B. Ermann 2002, Sauter und Meyer 2004, Kégl und Fiedler 2011, Hochuli et al. 2014, sie-

he 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Allerdings sagten sowohl der Eisproduzent, Landwirtin
3, als engagierte Direktvermarkterin, und auch der Landwirt, der sich fiur die Wiedereroffnung der
Kaserei in Savognin einsetzt, dass sie zu konkurrenzfahigen Preisen produzieren kénnen (Landwirt 2
2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und
geringe Nachfrage). Um diesen Aspekt abschliessend beurteilen zu kénnen, ware ein detaillierter Ver-
gleich zwischen den Preisen fiir regionale und nicht-regionale Produkte notig.

Die Hindernisse, die eine regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela behindern, sind also vielfal-
tiger Natur. Einige der identifizierten Hindernisse treten auf allen Stufen der Wertschopfungskette auf,
wahrend andere charakteristisch fiir eine Akteursgruppe zu sein scheinen.

Grundsatzlich kann festgestellt werden, dass alle der hier erwdahnten Faktoren, die eine regionale Nah-
rungsmittelversorgung behindern, auch in der Literatur bekannt sind, es sich also bei den meisten
Erfahrungen der Interviewpartner um bekannte Phianomene handelt.
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6 Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel sollen aufgrund der durch die Auswertung der Interviews identifizierten und unter 5
Hindernisse fiir die regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela erlduterten Hindernissen, die den
Aufbau von Strukturen fiir die regionale Nahrungsmittelversorgung behindern, Handlungsempfehlun-
gen formuliert werden, um mogliche Wege aufzuzeigen, wie diese Hindernisse abgebaut werden
kéonnten. Sieben Ubergeordnete Massnahmen werden unterschieden und es soll aufgezeigt werden,
welche Hindernisse mit diesen Massnahmen angegangen werden koénnen. Ausserdem werden, wo
moglich, Beispiele erldutert, wie dhnliche Probleme andernorts geldst oder angegangen wurden. Das
achte Unterkapitel umfasst Forderungen, die von Seiten der Interviewpartner an die Politik gestellt
wurden. lhre Umsetzung liegt ausserhalb der Handlungsmdglichkeiten des Parc Ela. Sie werden aber
hier der Vollstandigkeit halber trotzdem aufgefiihrt. Nach der Schlussfolgerung zu diesem Kapitel
wird eine tabellarische Ubersicht der vorgestellten Handlungsempfehlungen und der Hindernisse, die
dadurch eliminiert oder reduziert werden kénnen, aufgefiihrt.

6.1 Identitat stdarken

Eine wichtige Aufgabe der Geschaftsstelle des Parc Ela wird es sein, die regionale Identitat im Parkge-
biet zu starken. Dies ist dusserst wichtig, nicht nur in Bezug auf die Verwendung von regionalen Pro-
dukten, sondern generell, damit die Auszeichnung der Region als Regionaler Naturpark ein Potenzial
fiir die Region darstellt, welches genutzt werden kann. Auf die Bedeutung von regionaler Identitdt und
die Wichtigkeit der Starkung derselben wird im Kapitel 5.4 Fehlende Solidaritit und mangelnde regio-
nale Identitat als generelle Hindernisse vertiefter eingegangen.

Gemass den Aussagen der meisten Interviewpartner ist der Parc Ela mit dem Problem einer fehlenden
regionalen Identitdt konfrontiert (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1
2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Inter-
view). Die Leute im Parc scheinen sich nicht mit dem Parc und auch nicht stark mit der Region zu
identifizieren. Auffallend viele der interviewten Personen haben erwadhnt, dass in der Region die Soli-
daritat untereinander fehle (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1 2017,
Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview).

Der Parc Ela musste versuchen, hier anzusetzen und eine regionale Identitat zu férdern. Der Natur-
park Pfyn-Finges im Wallis zum Beispiel hat erkannt, wie wichtig es ist, dass die einheimische Bevolke-
rung den regionalen Naturpark mittragt. Das Ziel des Parkmanagements ist es deshalb, dass die Leute
stolz sind, Teil des Natuparks zu sein. Um das zu erreichen lancierte der Naturpark Pfyn-Finges das
,Projekt regionale Identitat“ (Regionaler Naturpark Pfyn-Finges n.a.). Das Parkmanagement versucht,
mit regelmassigen Events und anderen Impulsen regionsspezifische Besonderheiten wie die verschie-
denen Dialekte, alte Volksmusik oder Sagen aufleben zu lassen (Regionaler Naturpark Pfyn-Finges
n.a.). Der Parc Ela hatte ebenfalls grosses Potenzial, welches diesbeziiglich bewirtschaftet werden
kdénnte. Zum Beispiel werden im Parkgebiet drei verschiedene Sprachen gesprochen. Diese Besonder-
heit konnte bei der Bildung einer regionalen Identitdt eine Rolle spielen. Oder auch die Region als
traditionelle Land- und Alpwirtschaftsregion konnte Ansatzpunkte bieten. Dadurch konnte auch das
Bewusstsein fur die qualitativ hochwertigen Regionalprodukte, die in der Region produziert werden,
gefordert werden. Auf die Bedeutung von Kooperationen wird unter 6.2 Kooperationen schaffen ge-
nauer eingegangen.

6.1.1 Parklabel als mogliche Identifikationsgrundlage

Verschiedene Interviewpartner erwdhnten in den Gesprachen, dass der Parc Ela nach ihrem Empfinden
zu wenig prasent sei in der Region. Landwirt 2 und 4 erwdhnten, dass der Parc den Kontakt mit den
Betrieben und Produzenten in der Region stirker suchen misste, um von diesen wirklich wahrge-
nommen und als Potenzial erkannt zu werden (Landwirt 2 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Inter-
view). Die einheimische Bevolkerung solle besser Gber den Sinn und Zweck des Parcs informiert wer-
den, damit klar ist, was ein Parklabel leisten kann und was nicht (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview).
Die einheimische Bevolkerung scheint, zumindest teilweise, nicht wirklich zu wissen, was die Aus-
zeichnung als regionaler Naturpark bedeutet. Das zeigen beispielsweise Aussagen von Landwirtin 1,
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die den Parc Ela generell sehr skeptisch beurteilt und den Nutzen dieses Labels nicht sieht. Sie sagt,
es habe sich nichts gedndert, seit der Parc Ela existiere und die Landschaft sehe auch immer noch
gleich aus (Landwirtin 1 2017, Interview). Das Einzige, was sie vom Parc Ela wahrnehme sei, dass auf
Werbe- und Informationstafeln nun auch noch das Logo des Parcs aufgedruckt sei (Landwirtin 1 2017,
Interview). Die Unterstitzung fur den Parc Ela ist offensichtlich - zumindest in gewissen Teilen der
Bevolkerung - nicht vorhanden. Der Parc sollte hier ansetzen und starker mit der einheimischen Be-
volkerung kommunizieren, eventuell sogar den Schwerpunkt auf die Kommunikation mit Einheimi-
schen legen, da ein Regionsmarketing erst erfolgreich sein kann, wenn es innerhalb der Region mitge-
tragen wird (Lindstaedt 2006). Durch die direkte Kontaktaufnahme mit Betrieben und anderen Akteu-
ren im Parc kénnen Vorurteile abgebaut und die Basis fiir eine fruchtbare Zusammenarbeit gelegt
werden. Durch den direkten Kontakt mit den Betrieben kdnnte auch nachdriicklicher tber das Produk-
te- und das Partnerlabel informiert werden und die Betriebe unter Umstidnden eher motiviert werden,
dieses Label zu beantragen. Eine Metzgerei erwahnte, dass noch nie jemand vom Parc Ela auf ihn zu-
kam und lber das Produktelabel informierte, bzw. fragte, ob eventuell Interesse daran bestehen wiir-
de. Der Metzger sagte im Interview, dass er sehr offen dafiir ware, ein neues Produkt herzustellen,
das er zertifizieren lassen konnte, wenn jemand vom Park auf ihn zukommen wirde (Metzgerei 1
2017, Interview). Die Betriebe sollten starker eingebunden werden und mithelfen, das Parklabel gegen
aussen zu tragen und die Region als Naturpark zu positionieren (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt
5 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview). Eine Idee diesbeziiglich wurde von zwei Hotelbetrei-
bern eingebracht. Sie schlagen vor, dass versucht wird, gemeinsame Etiketten fiir Produkte zu ver-
wenden, damit der Parc Ela auch auf diese Weise prasenter wird. Hotel/Restaurant 1 schlug vor, den
Imkern in der Parkregion eine vorgefertigte Etikette zur Verfligung zu stellen, auf der sie ihren Namen
erganzen kénnen. Dadurch wiirde der Honig aus dem Parc einheitlich aussehen und die Wiedererken-
nung des Parklabels wiirde fiir Einheimische und Gaste verbessert werden (Hotel/Restaurant 1 2017,
Interview). Der Hotelier von Hotel/Restaurant 2 hat in einer frilheren Tatigkeit in einer anderen Region
erlebt, dass die Destination das Layout fiir die Produktevermarktung zur Verfiigung stellte, damit ein
einheitlicher Auftritt erreicht werden konnte (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview). Das Management
des Parc Ela sollte sich Uberlegen, wie ein einheitlicher Auftritt fiir Produkte aus dem Parc moglich ist
und wie dieser organisiert werden kdnnte, damit der Wiedererkennungswert der Produkte, aber auch
der Region gesteigert werden kann.

6.1.2 Mogliche Massnahmen zur Forderung der regionalen Identitat

Auch regiosuisse beschreibt regionale Identitidt als einen sehr wichtigen Faktor flr eine erfolgreiche
Regionalentwicklung. Das Vorhandensein einer solchen Identitdt erleichtert es, regionale Akteure in
Projekte einzubeziehen, da Personen sich eher engagieren, wenn sie sich mit der Region identifizieren
(Regiosuisse 2014). Aufgrund ihrer Erfahrung bei der Begleitung der Umsetzung der Neuen Regional-
politik des Bundes machte die Netzwerkstelle regiosuisse die Erfahrung, dass regionale ldentitat
durch gewisse Formate gefordert werden kann. Netzwerktreffen und Vernetzungsplattformen sind
Beispiele solcher Formate. Der Austausch zwischen den regionalen Akteuren kann dadurch initiiert
werden und die Akteure kdnnen gemeinsam Strategien oder Projekte entwerfen und diskutieren (Re-
giosuisse 2014).

Der Parc Ela kdnnte eine solche Vernetzungsplattform aufbauen und dabei verschiedene Akteure aus
der Landwirtschaft, dem Gewerbe und der Gastronomie ansprechen und einbeziehen. Da ein Dialog
zwischen diesen verschiedenen Akteuren momentan nicht stattzufinden scheint (Landwirt 4 2017,
Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview),
konnte dieser so angestossen und gemeinsame Projekte entwickelt werden. Durch einen Austausch
der Akteure konnte auch das Verstandnis flureinander gefordert werden, was hilfreich ware fur die
Entstehung einer regionalen Identitdt. Ausserdem konnte durch die Férderung eines Dialogs zwischen
den Produzenten und der Gastronomie, die Zusammenarbeit verbessert und die Bildung von Koopera-
tionen geférdert werden (siehe 6.2 Kooperationen schaffen).

Ein Format, welches regiosuisse empfiehlt, sind Blogs, in denen Entwicklungen in der Region be-
schrieben werden und auf die verschiedenen Projektfordermdglichkeiten aufmerksam gemacht wird.
Wenn die regionalen Akteure durch Kommentare auf den Blog reagieren, kann dadurch eine unkom-
plizierte Interaktion zwischen den verschiedenen Beteiligten geschaffen werden (Regiosuisse 2014).
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Der Parc Ela kénnte die Erstellung eines Blogs in Betracht ziehen. Ein Blog stellt ein verhadltnismassig
kostenglinstiges Kommunikationsinstrument dar. Im Blog kdnnten beispielsweise verschiedene Akteu-
re aus unterschiedlichen Branchen portritiert werden, was dabei helfen konnte, die verschiedenen
Anliegen und Perspektiven der unterschiedlichen Personen bekannt zu machen und das Verstandnis
flreinander zu fordern. Wenn der Blog regelmdssig gelesen wird und die Leser sich aktiv einbringen,
kénnten Projektideen entstehen und weiterentwickelt werden. Wichtig ware allerdings eine regelmas-
sige Bewirtschaftung des Blogs, da er nur so attraktiv ist fiir die Leser (Regiosuisse 2014).

Regiosuisse empfiehlt ausserdem Ideenboérsen oder die Durchfiihrung von Innovationsworkshops (Re-
giosuisse 2014). Dadurch wiirde es moglich, Ideen gemeinsam zu formulieren und zu entwickeln und
ein gegenseitiges Gefiihl fiir die Anliegen und Erfahrungen von anderen Personen zu erhalten.

6.2 Kooperationen schaffen

Zusammenarbeiten zwischen verschiedenen Institutionen oder unterschiedlichen Wirtschaftssektoren
oder Branchen sieht regiosuisse als grosses Potenzial fiir eine erfolgreiche Regionalentwicklung (Regi-
osuisse 2014). Durch das Zusammenarbeiten kénnen Synergien genutzt, gemeinsam Ldsungen ge-
funden und Wissen ausgetauscht werden (Regiosuisse 2014). Gerade auch in ldndlichen Gebieten
kdénnen Zusammenarbeiten dabei helfen, Nachteile, die aufgrund der peripheren Lage entstehen, aus-
zugleichen (Regiosuisse 2014). Auch Lindstaedt argumentiert, dass flr die Entstehung einer positiven
regionalen ldentitat das Konkurrenzdenken zwischen den verschiedenen Akteuren innerhalb einer
Region durch Kooperationen abgelost werden sollte (Lindstaedt 2006). Fiur den Aufbau solcher Zu-
sammenarbeiten sind verschiedene Schritte notig. Zuerst muss Kontakt mit interessierten Akteuren
aufgenommen und eine Vertrauensgrundlage geschaffen werden. Danach miissen die Erwartungen
und Ziele der verschiedenen Akteure aufeinander abgestimmt werden, um sicher zu stellen, dass alle
Beteiligten vom Selben ausgehen. Weiter miissen die Formen der Zusammenarbeit definiert werden,
und es muss abgeklart werden, welche Inputs die Beteiligten in zeitlicher, fachlicher oder finanzieller
Hinsicht leisten kdnnen und wollen (Regiosuisse 2014).

Das Management des Parc Ela konnte bei der Bildung solcher Zusammenarbeiten insofern behilflich
sein, als dass Vernetzungsmoglichkeiten geschaffen werden kénnen. Zum Beispiel kdnnen Anldsse
organisiert werden, bei denen sich potenzielle Partner treffen und austauschen kénnen. Das Parkma-
nagement kénnte auch regionale Netzwerke initiieren und die entscheidenden Leute direkt miteinan-
der in Kontakt bringen. Bei losen Zusammenarbeitsformen wie zum Beispiel Akteurplattformen, bei
denen Moglichkeiten geschaffen werden, dass sich die verschiedenen Akteure vernetzen und kennen
lernen kénnen, kénnte der Parc das Management libernehmen. Bei intensiveren Zusammenarbeiten
wdre die Rolle des Parkmanagements mehrheitlich initiierend. Danach sollten sich die Beteiligten sel-
ber organisieren (Regiosuisse 2014).

6.2.1 Scarnuz Grischun als Beispiel fiir eine Kooperation
Ein Beispiel fiir eine erfolgreiche Kooperation ist
der Scarnuz Grischun. Biindner Bauerinnen machten
sich Gedanken, wie sie ihre hofeigenen Produkte
verarbeiten und vermarkten kénnen und somit zum
Familieneinkommen beitragen koénnen (Scarnuz
Grischun n.a. (a)). Der Grundstein fiir die Koopera-
tion wurde 1992 in Kursen der bauerlich-
hauswirtschaftlichen Beratung gelegt. Die Bauerin-
nen leisteten Vorarbeit beziiglich der Organisation
der Kooperation und erarbeiteten den Papiersack
als typische Verpackung. Der Landwirtschaftliche
Beratungsdienst war verantwortlich fur die Etiket-
tenentwicklung (Scarnuz Grischun n.a. (a)). Heute
sind um die 40 Bauerinnen in finf Regionalgruppen
an der Kooperation beteiligt und stellen Produkte
fir die regionstypischen Geschenkkdrbe her

Abbildung 21: Scarnuz Grischun (Scarnuz
Grischun n.a. (a))
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(Scarnuz Grischun n.a. (b)). Scarnuz Grischun ist somit ein Beispiel flir eine Kooperation, die durch die
Initiative von Bduerinnen entstanden ist und durch professionelle Unterstiitzung begleitet wurde und
heute sehr erfolgreich ist.

6.2.2 Zusammenarbeiten im Parc Ela

Zusammenarbeiten spielen auch aus Sicht der Interviewpartner eine sehr wichtige Rolle. Viele der von
den Interviewpartnern erwdahnten Schwierigkeiten beim Verkauf oder der Verwendung von regionalen
Produkten kénnten durch gemeinsames Angehen reduziert werden. Durch eine Zusammenarbeit zwi-
schen Gastronomiebetrieben und regionalen Produzenten kénnte das Verhdltnis verbessert und per-
sonliche Beziehungen geschaffen werden, die das Verstandnis flireinander férdern kénnten. Wenn
mehrere Partner an einem Projekt arbeiten, ist ausserdem der Aufwand fiir das Individuum kleiner. Die
geringere zeitliche Belastung fiir den einzelnen Partner wiirde eine Teilnahme an einem Projekt unter
Umstdnden attraktiver machen, als wenn eigenstandig etwas initiiert werden muss. Durch die gemein-
same Umsetzung von innovativen ldeen wirden sich die einzelnen Produzenten ausserdem weniger
exponieren.

Nach Aussagen des Betreibers des Restaurants 1 ist es zentral, dass sich die Produzenten organisie-
ren und ihre Produkte den Abnehmern gut verkaufen (Restaurant 1 2017, Interview). Fir ihn ist es
wichtig, wenn er auf regionale Produkte zuriickgreift, dass Beziehungen zwischen den Produzenten
und den Abnehmern bestehen (Restaurant 1 2017, Interview). Das Hotel/Restaurant 2 pflegt die Zu-
sammenarbeit mit seinen Lieferanten sehr stark. Im Winter veranstaltet dieser Betrieb jeweils traditio-
nelle Gastetische, bei denen alle Gaste an einem grossen Tisch sitzen und regionale Spezialititen ge-
niessen. Einmal hat der Betrieb zu einem solchen Abend alle Landwirte eingeladen, von denen Produk-
te bezogen werden, und ihnen auf diese Weise fiir die Zusammenarbeit gedankt. Fiir den Leiter dieses
Hotel/Restaurants sind solche Anldsse von grosser Bedeutung, da fiir ihn informelle Beziehungen eine
wichtige Rolle spielen fiir die Verankerung seines Betriebs in der Region (Hotel/Restaurant 2 2017,
Interview). Ausserdem initiierte dieser Betrieb gemeinsam mit einem Fotografen die Idee, ein Rezept-
buch herauszugeben, in dem regionale Rezepte mit Bildern von der Herstellung der verwendeten Pro-
dukte auf den Landwirtschaftsbetrieben illustriert werden. Wegen eines Kiichenchefwechsels wurde
diese Idee vorerst auf Eis gelegt, soll aber zu einem spateren Zeitpunkt weiterverfolgt werden (Ho-
tel/Restaurant 2 2017, Interview). Solche Ideen tragen viel zu einer Intensivierung der Beziehungen
zwischen den Produzenten und ihren Abnehmern bei. Vielleicht kénnte der Parc Ela dhnliche Ideen
entwickeln und umsetzen, um diese Beziehungen auch zwischen anderen Betrieben, die selber weni-
ger innovativ sind, herzustellen oder zu vertiefen.

6.2.3 Projektgemeinschaften fordern

Um gegenseitige Vorurteile abzubauen, miissen Moéglichkeiten geschaffen werden, damit sich Leute,
die innovative Ideen haben und diese umsetzen, und die Leute, die diesen Projekten skeptisch gegen-
Uberstehen, treffen und sich austauschen konnen. Landwirtin 3, die in ihrem Hofladen fast keine ein-
heimischen Kunden hat, sieht die Durchfiihrung von Tagen der offenen Tiire oder eines Hoffestes als
Moglichkeit, mit der einheimischen Bevdlkerung in Kontakt zu treten und sie auf ihren Hofladen auf-
merksam zu machen (Landwirtin 3 2017, Interview). Das Management des Parc Ela kdnnte versuchen,
solche Anlasse zu initiieren oder an gewissen Tagen im gesamten Parc solche Events durchzufihren,
um die einheimische Bevolkerung und Gaste auf die unterschiedlichen Projekte, die im Parkperimeter
umgesetzt werden, aufmerksam zu machen. Landwirt 5 machte die Erfahrung, dass man sich mit der
Umsetzung von innovativen Projekten exponiert und schnell als ,komischer Vogel“ wahrgenommen
wird (Landwirt 5 2017, Interview). Wenn der Parc Ela Projekte initiiert oder die Umsetzung koordiniert
und mehrere Produzenten ins Boot holt - wie es beispielsweise beim Bergobstprojekt der Fall ist -
steht nicht eine Person oder ein Betrieb alleine im Scheinwerferlicht. Die Koordination von Projekten
durch das Parkmanagement wird von Landwirt 5 deshalb auch wegen dieses Aspektes positiv wahrge-
nommen (Landwirt 5 2017, Interview). Gemeinsam initiierte Projekte konnen also helfen, die Zusam-
menarbeit zwischen verschiedenen Betrieben zu erleichtern (Landwirt 5 2017, Interview). Der Parc
kénnte deshalb neben dem Bergobstprojekt weitere solche Projekte initiieren und die Bedirfnisse
oder Ideen der verschiedenen Personen durch Workshops oder Akteursplattformen erheben.
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6.3 Plattform aufbauen

Durch den Aufbau einer gemeinsamen Marketings- und/oder Vertriebsplattform kénnten viele der von
den Interviewpartnern erwdahnten Schwierigkeiten angegangen werden. Anhand von zwei Beispielen
sollen zwei mogliche Formen von gemeinsamen Plattformen erldutert werden. Dadurch soll aufgezeigt
werden, welche Potenziale der Aufbau einer gemeinsamen Plattform bieten kann.

6.3.1 Beispiel einer gemeinsamen Vertriebsplattform: Marke Echt Entlebuch
In der UNESCO-Biosphdre Entlebuch werden regionale
Produkte durch den UNESCO-Biosphdre Markt vermark-
tet. Die Biosphare Markt AG wurde 2013 von zwolf Pro-
duzenten, die Echt Entlebuch Produkte produzieren,
gegrindet. Die Idee dieser AG ist es, eine gemeinsame
Vermarktungsplattform aufzubauen und zu betreiben
und somit die Logistik und das Marketing der Produkte
zusammen zu organisieren. Dadurch soll den Kunden
ein breites Gesamtsortiment geboten werden. Neben den
Produzenten sind unter anderem auch das Forum Land-
wirtschaft und der Gemeindeverband UNESCO Biosphare
Entlebuch an der AG beteiligt. Seit 2016 wird der Bio- \ _
sphdre Markt als PREs (Projekt zur regionalen Entwick- Abbildung 22: Produkte der Marke Echt
lung) durch offentliche Gelder unterstitzt. Anfangs 2007 Entlebuch (UNESCO Biosphire Markt

trat der neue Artikel 11a der Strukturverbesserungsver- 2017)

ordnung in Kraft, durch welchen sogenannte PREs mit

finanziellen Mitteln von Bund und Kantonen unterstitzt werden koénnen. Projekte, die zur Steigerung
der landwirtschaftlichen Wertschopfung beitragen und Zusammenarbeiten zwischen verschiedenen
Branchen, wie beispielsweise der Landwirtschaft und dem Gewerbe, Tourismus oder der Holz- und
Forstwirtschaft fordern, konnen diese um Unterstitzung ersuchen. Im Falle des UNESCO Biosphare
Markt werden wahrend sechs Jahren zehn Million Franken in die Betriebe und die Vermarktung inves-
tiert (UNESCO Biosphdare Entlebuch n.a.).

Durch die konsequente Verwendung des Labels der UNESCO-Biosphare Entlebuch wird die Marke Echt
Entlebuch auch visuell vermittelt und verankert.

6.3.2 Beispiel einer Marketing-Plattform: Plattform GRTA

Eine, im Vergleich zur oben beschriebenen Vertriebsplattform, bei der die Logistik fiir die Verteilung
der Produkte durch eine zentrale Stelle organisiert wird, einfachere Option ist der Aufbau einer Marke-
tingplattform. Agridea sieht darin eine Moglichkeit, die Produzenten starker mit der Gastronomie zu
vernetzten (Agridea 2014). Eine Marketingplattform bietet den verschiedenen Akteuren eine Moglich-
keit, sich zu vernetzen, libernimmt aber keine logistischen Aufgaben. Ein Beispiel fiir eine solche Mar-
ketingplattform ist die Plattform GRTA (Le Label Genéve Région - Terre Avenir), welche den Produzen-
ten aus der Region Genf die Moglichkeit gibt, ihre Produkte auf einer professionell gestalteten und
betriebenen Internetseite anbieten zu kénnen (Agridea 2014). Durch den gemeinsamen Auftritt der
Landwirte erhalten mogliche Abnehmer, wie Gastronomiebetriebe, einen Uberblick iiber das verfiigba-
re Angebot in der Region. Das Angebot einer solchen Plattform kann schrittweise erweitert werden.
Die Plattform GRTA beispielsweise bietet ausserdem Informationen und Kurse fiir Kéche und Unter-
richtsmaterialien fur Kinder an, in denen verschiedene Aspekte von Erndhrung und der Herkunft von
Lebensmitteln beleuchtet werden (Office de Promotion des produits agricoles de Genéve n.a.).

6.3.3 Potenziale einer gemeinsamen Plattform im Parc Ela

Die beiden oben beschriebenen Beispiele konnen dem Parc Ela als Beispiele dienen, wie eine gemein-
same Vermarktung von regionalen Produkten aus der Parkregion angegangen werden kdnnte. Ob das
Bediirfnis fiir eine gemeinsame Plattform von Produkten unter den Landwirten oder den Verarbei-
tungsbetrieben besteht und welche Form diese haben sollte, miisste erhoben werden. Der Aufbau
einer gemeinsamen Plattform konnte aber helfen, viele der von den Interviewpartnern angesproche-
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nen Probleme zu |6sen oder zumindest zu vereinfachen. Die Arbeitsbelastung der einzelnen Betriebe
wirde abnehmen. Durch die Professionalisierung der Vermarktung oder, je nach Form, auch der Or-
ganisation des Vertriebs durch eine zentrale Stelle, wiirde den Produzenten Arbeit abgenommen, und
Synergien kénnten genutzt werden. Auch dem Problem des zu wenig breiten Produktesortiments
koénnte durch den Zusammenschluss verschiedener Produzenten begegnet werden. Ausserdem wiirde
eine gemeinsame Vertriebsplattform erméglichen, dass Abnehmer nur einen Ansprechpartner haben,
wenn sie regionale Produkte aus dem Parc bestellen und nicht fir jedes Produkt mit anderen Lieferan-
ten zu tun haben. Dadurch wiirde der zusatzliche Arbeitsaufwand, den Abnehmer als Schwierigkeit
bei der Beriicksichtigung regionaler Produkte erwahnten, reduziert werden. Das von den Abnehmern
oft erwdhnte grundsatzliche Problem des zu geringen Angebots an regionalen Produkten, kann durch
eine gemeinsame Plattform zwar nicht eliminiert werden, aber durch den Zusammenschluss verschie-
dener Produzenten wiirden die Gastronomiebetriebe einen guten Uberblick tiber das tatsichlich ver-
fligbare Angebot an Produkten aus dem Parc erhalten. Wenn die gemeinsame Plattform nicht nur die
Vermarktung, sondern auch den Vertrieb der Produkte organisiert, kénnten auch logistische Schwie-
rigkeiten, die bei der Beschaffung von regionalen Produkten heute bestehen, reduziert werden. Die
Logistik musste nicht mehr mit jedem Produzenten einzeln organisiert werden, sondern wiirde zentral
durch die Vertriebsplattform gemanagt.

6.3.4 Onlinevermarktungsstrategien fiir regionale Produkte in anderen Parken

Eine Internetrecherche wurde durchgefiihrt, um herauszufinden, welche Strategien andere Parke be-
zlglich der Vermarktung der regionalen Produkte auf ihren Internetseiten verfolgen und um Ideen zu
sammeln, welche Rolle ein Park dabei spielen kann. Die meisten anderen Naturparke der Schweiz ge-
stalten den Internetauftritt in Bezug auf die regionalen Produkte dhnlich wie der Parc Ela. Das heisst,
die mit dem Produktelabel zertifizierten Produkte werden auf der Internetseite des Parks prasentiert
und ein Link fuhrt zu der Seite der jeweiligen Produzenten (falls diese liber einen Internetauftritt ver-
fligen). Einige Parke, beispielsweise der Naturpark Diemtigtal oder der Naturpark Chasseral, ermogli-
chen die Bestellung von Geschenkkorben, in denen verschiedene regionale Produkte enthalten sind,
via Homepage des Parks (Naturpark Diemtigtal n.a., Parc régional Chasseral 2017). Das heisst, die
Geschaftsstellen dieser Parke organisieren den Versand der bestellten Geschenkkorbe. Auf der Inter-
netseite des Naturpark Gantrisch finden sich einige Rezepte fiir Gerichte, die mit regionalen Produk-
ten hergestellt werden konnen (Naturpark Gantrisch 2017). Der Landschaftspark Binntal verfiigt auf
seiner Homepage sogar liber einen Shop, in dem verschiedene Produkte (Lebensmittel, Kosmetik,
Souvenirs, Bicher etc.) bei der Geschaftsstelle bestellt werden kdonnen (Landschaftspark Binntal 2017
(b)).

Der Landschaftspark Binntal, der Naturpark Thal sowie der Jurapark Aargau bieten zudem Gutscheine
an, die in verschiedenen Betrieben innerhalb des Parks eingeldst werden kénnen.

Im Jurapark Aargau kénnen die sogenannten Genussscheine in 13 Restaurants, bei 14 Produzenten
von Regionalprodukten, bei neun Weinbaubetrieben und in vier Dorfladen eingeldst werden (Jurapark
Aargau 2017).

Die Gutscheine des Landschaftsparks Binntal konnen in 35 Betrieben innerhalb des Parks eingeldst
werden. Die teilnehmenden Betriebe sind Gastbetriebe oder Hotels, Anbieter von kulturellen Angebo-
ten, Verkaufsstellen von regionalen Produkten und Betriebe, die im Bereich Sport Angebote offerieren,
wie zum Beispiel Skischulen (Landschaftspark Binntal 2017 (a)).

An der Infostelle des Naturparks Thal werden Gutscheine verkauft, die in einem Gastro-Partnerbetrieb
nach Wahl im Park eingel6st werden kénnen (Naturpark Thal n.a.).

Der Parc Ela kénnte in Betracht ziehen, ebenfalls solche Ideen umzusetzen. Gutscheine, die in ver-
schiedenen Betrieben im Parc eingeldst werden kénnen, wdren eine Mdglichkeit, regionale Produkte
oder andere regionsspezifischen Spezialititen bekannter und fir Touristen zuganglicher zu machen.
Zudem ware das auch eine Moglichkeit, Kooperationen zwischen verschiedenen Betrieben aufzubauen
und diese zu veranlassen, den Parc nach aussen zu tragen und zu kommunizieren, dass sie ein Teil
eines regionalen Naturparks sind.
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6.3.5 Aufbau einer Verkaufsstelle

Landwirtin 3 erwahnte im Interview die Idee, dass das Parkmanagement in Betracht ziehen kdnnte,
einen Laden zu eroffnen, in welchem zertifizierte Parc Ela-Produkte verkauft werden konnen (Landwir-
tin 3 2017, Interview). Der Parc konnte diese Idee priifen und das Bediirfnis unter den Produzenten
nach einer solchen Verkaufsstelle abkldren. Unter Umstdanden kénnte dieser Laden mit der Idee des
Aufbaus einer zentralen Informationsstelle zum Parc Ela verbunden werden. Diese Idee wurde eben-
falls von einer Interviewpartnerin eingebracht. Sie stellt sich einen Informationspunkt vor, wo die Tou-
risten Informationen zum Parc Ela finden. Sie hat den Eindruck, dass der Parc Ela in den Touristenbii-
ros in der Region neben den vielen anderen Angeboten fast etwas untergeht. Sie fande es deshalb
interessant, eine Stelle einzurichten, wo nur tGber den Parc Ela informiert wird (Hotel/Restaurant T1).

6.4 Informationen bereitstellen/Hilfestellungen bieten

Eine weitere Massnahme, die einige der erwdahnten Hindernisse abbauen koénnte, ist die Bereitstellung
von Informationen in verschiedenen Bereichen. Leitfaden, in denen die rechtlichen Anforderungen an
Produktions- und Verarbeitungsbetriebe erlautert werden und aufgezeigt wird, wie beim Aufbau von
solchen Betrieben oder bei der Umsetzung von Projekten zur Lebensmittelproduktion oder -
verarbeitung vorgegangen werden kann, koénnen fir die Akteure hilfreich sein, wenn sie eine Idee
umsetzen wollen. Ausserdem konnten administrative Aufgaben oder die Projektorganisation vom Parc
Ela ibernommen und somit die Akteure entlastet werden.

6.4.1 Informationen bereitstellen zur Regelung der Betriebsnachfolge

Den absehbaren Zeithorizont bis zur Pension haben einige der Interviewpartner als Grund erwahnt,
weshalb sie ihre Betriebsstrategie nicht mehr umstellen wollen (Metzgerei 2 2017, Interview, Backerei
1 2017, Interview, Landwirtin 1 2017, Interview). Landwirt 2, der seinen Hof bereits heute in einer
Generationengemeinschaft mit seinem Sohn fiihrt, hat erwdhnt, dass sie den neuen Stall nur gebaut
haben, weil sie wussten, dass der Betrieb weitergefiihrt wird. Auch sein Engagement fir die Wiederer-
offnung der Kaserei in Savognin ist zumindest teilweise darauf zuriickzufiihren, dass er gute Bedin-
gungen fir die nachste Generation schaffen méchte (Landwirt 2 2017, Interview). Eine geregelte Nach-
folge scheint also das Engagement der Betriebsleiter zu verstarken, bzw. eine unsichere Nachfolge
hemmt Innovationsfreudigkeit und Engagement. Das Parkmanagement kann hier nicht direkt eingrei-
fen, aber es konnten Informationen zur Regelung von Betriebsiibergaben bereitgestellt werden. Die
Kleinbauernvereinigung hat beispielsweise eine Anlaufstelle fiir (ausserfamilidare) Hoflibergaben auf-
gebaut (Kleinbauernvereinigung n.a.). Auch andere Organisationen bieten Informationen zu diesem
Thema an. Eventuell konnte der Parc Ela basierend auf den bereits existierenden Informationen ein
Informationsdossier zusammenstellen und dieses interessierten Akteuren im Parc zur Verfligung stel-
len.

Solche Informationsdossier und Leitfiaden kdénnte der Parc Ela auch beziglich der rechtlichen Aus-
gangslagen in den verschiedenen Bereichen (Lebensmittelhygiene, Raumplanung oder Bewilligungen)
erstellen und Personen, die sich Uiberlegen, etwas aufzubauen, zur Verfiigung stellen.

6.4.2 Parc Ela als Anlaufstelle bei administrativen Hiirden

Insbesondere von Landwirten wurden die administrativen Hiirden als Stolpersteine erwidhnt, die ge-
nommen werden miuissen, wenn Direktvermarktung betrieben werden will (Landwirtin 3 2017, Inter-
view, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview). Der Parc Ela konnte hier eventuell Hilfe-
stellungen leisten. Landwirtin 3 zum Beispiel hat bereits vor einiger Zeit versucht, die Bewilligung fur
die Installation eines Wegweisers zu ihrem Hofladen zu erhalten. Das Einholen dieser Bewilligung war
nicht so einfach wie gedacht, weshalb sie diese Idee auf die Seite gelegt hat und sich bis heute nicht
weiter darum gekiimmert hat (Landwirtin 3 2017, Interview). Der Parc kénnte solche Aufgaben uber-
nehmen und sich um ein einheitliches Besucherlenkungssystem zu den Hofladen und Partnerbetrie-
ben im Parcgebiet kiimmern.

Landwirt 4 vertritt die Ansicht, dass Landwirten nicht zu viel abgenommen werden darf, da er die Er-
fahrungen machte, dass Landwirte dadurch bequem werden und ihre Aktivitdten so ausrichten, dass
sie moglichst viel finanzielle Unterstiitzung erhalten. Er findet es deswegen wichtig, dass man den
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Landwirten die Moglichkeit gibt, Projekte und Ideen zu lancieren, die Landwirte aber selber noch Initi-
ative zeigen miissen, um diese Projekte umzusetzen (Landwirt 4 2017, Interview). Er wiirde es deshalb
als hilfreich erachten, wenn es eine Anlaufstelle gdbe, bei der die Landwirte Informationen und auch
Unterstiitzung bei der Umsetzung ihrer Projekte erhalten (Landwirt 4 2017, Interview). Vielleicht kénn-
te der Parc Ela eine solche Anlaufstelle werden und interessierte Landwirte informieren und/oder an
die zustandige Stelle weiterverweisen. Landwirt 5 machte bei der Umsetzung seiner Projekte die Erfah-
rung, dass administrative Angelegenheiten sehr zeit- und energieraubend sein kénnen (Landwirt 5
2017, Interview). Er erwdahnte deshalb im Interview, dass es fiir ihn sehr hilfreich wére, einen ,Paten“
zu haben, der die verschiedenen Amter und ihre Zustindigkeiten kennt und ihm somit die zeitintensi-
ve Recherche nach den richtigen Anlaufstellen und den erforderlichen Informationen erleichtern oder
abnehmen koénnte (Landwirt 5 2017, Interview). Diese Aufgabe kdnnte der Parc Ela (ibernehmen und
als Verbindungsglied zwischen den Produzenten und den verschiedenen zustdandigen Behérden und
Institutionen agieren.

6.4.3 Begleitung bei der Projektumsetzung

Da die Landwirtschaft zunehmend liberalisiert wird, ist es sehr wichtig, dass Landwirte lernen, unter-
nehmerisch zu denken und ihre Betriebe auf die neuen Herausforderungen vorzubereiten (Richter und
Hofstetter 2009). Landwirt 4 hat das Problem erwahnt, dass den Landwirten haufig das unternehmeri-
sche Denken fehle, und betont, wie wichtig es sei, dass sich Landwirte auch als Unternehmer verste-
hen und Projekte nach unternehmerischen Grundsatzen initiieren und durchfiihren (Landwirt 4 2017,
Interview). Auch Lindloff und Schneider identifizieren das Vorhandensein von Fachwissen als einen
wesentlichen Erfolgsfaktor fir erfolgreiche Initiativen zur Férderung von regionalen Nahrungsmittel-
ketten (Lindloff und Schneider 2001). Eine professionelle Begleitung von Projekten vereinfacht die
Einbindung aller wichtigen Akteure bei der Zielsetzung von Initiativen oder Projekten. Ebenfalls wich-
tig fir den Erfolg von Projekten zur Férderung regionaler Nahrungsmittelketten sind gute Kontakte
zur Presse, um die Offentlichkeit iiber die Existenz und die Ziele des Projekts zu informieren (Lindloff
und Schneider 2001). Diesbeziiglich kann eine professionelle Begleitung eines Projekts einen wichti-
gen Beitrag leisten.

6.4.3.1 Beispiel fiir begleitete Projektumsetzung: BioRegion Zentralschweiz

Um dem Problem des fehlenden unternehmerischen Denkens zu begegnen, wurde in der Zentral-
schweiz die Initiative ,BioRegion Zentralschweiz“ gegriindet, die die Initiierung von Uberbetrieblichen
Projekten koordiniert. Die ldee dieser Initiative ist der Aufbau einer gemeinsamen Logistik- und
Dienstleistungsplattform fir die Vermarktung von Bio-Produkten aus der Region (Richter und Hofstet-
ter 2009). Das Projekt wurde von zwei Projektcoaches begleitet.

Das Projekt startete mit einem Ideenaustausch zwischen den Bauern, die die Erfahrung gemacht ha-
ben, dass es fiir einzelne Betriebe schwierig ist, wertschopfungssteigernde Projekte durchzufiihren,
und verantwortlichen Vertretern der Kantone. In einem zweiten Schritt wurden die Biovereine der be-
teiligten Kantone informiert und weitere interessierte Biobauern akquiriert. Durch den weiteren Aus-
tausch in zwei Arbeitsgruppen kristallisierte sich heraus, dass der Aufbau einer Service- und Logistik-
plattform einen wichtigen Ausgangspunkt fiir eine starkere regionale Vermarktung darstellt. Ein sehr
wichtiger Schritt in der Vorbereitungsphase ist die Kommunikation und das Lobbying, um Projekt-
partner zu finden. Dies bedeutet einen hohen zeitlichen Aufwand, der fiir die beteiligten Landwirte
neben ihrer landwirtschaftlichen Tatigkeit schwierig zu leisten ist. Deshalb werden viele Projekte be-
reits in dieser Phase wieder aufgegeben. Projektbegleiter kdnnen hier einen sehr wertvollen Beitrag
leisten und sicherstellen, dass die Projekte die nachste Phase erreichen (Richter und Hofstetter 2009).
Im Falle der BioRegio Zentralschweiz wurde 2009 die Service- und Logistikplattform gegriindet (heute:
RegioFair) und ein Teil der Einnahmen, die durch sie generiert werden, fliessen in eine Geschéftsstelle,
die weitere Projekte mit dem Ziel der Wertschopfungssteigerung entwickeln und begleiten soll (Richter
und Hofstetter 2009).

Der Parc Ela schlagt mit dem Bergobstprojekt einen dhnlichen Weg ein, da der Parc den Produzenten
bei der Organisation des Projekts Hand bietet. Allerdings ist das bisher auf dieses eine Projekt be-
schrankt. Das Parkmanagement kénnte durch einen Austausch mit den Landwirten herausfinden, ob
beispielsweise der Aufbau einer Service- und Logistikplattform nach dem Beispiel der BioRegio Zent-
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ralschweiz oder der Marke Echt Entlebuch, ein Bediirfnis darstellt, und deren Aufbau allenfalls profes-
sionell begleiten.

6.5 Labelanforderungen anpassen

Die Betriebsleiterin von Hotel 1 erzahlte, dass die Anforderungen, um das Produkte- und das Partner-
label zu erhalten im Parc Beverin, hoher seien als im Parc Ela und dass eine Mitgliedschaft den Part-
nerbetrieben auch deutlich mehr Vorteile bringe als das im Parc Ela der Fall sei (Hotel 1 2017, Inter-
view). Aufgrund dieses Hinweises wurden die Richtlinien fir die Labelvergabe im Parc Beverin exemp-
larisch angeschaut.

Der Naturpark Beverin zeichnet Partnerbetriebe mit dem Label ,vom Naturpark empfohlen“ aus. Dieses
Label kann touristischen Angeboten und Exkursionen, Produkten (handwerklichen und landwirtschaft-
lichen), Gewerbebetrieben, landwirtschaftlichen Betrieben und an Dienstleistungen verliehen werden
(Naturpark Beverin 2013 (a)). Neben der Anforderung, dass der Betrieb im Parkperimeter oder in un-
mittelbarer Nahe der Grenzen liegen muss und der Partner Mitglied im Verein Naturpark Beverin ist,
verpflichtet sich der Partner auch, dass er jahrlich an einem Erfahrungsaustausch oder Ausbildungstag
teilnimmt, der von der Parktragerschaft organisiert wird (Naturpark Beverin 2013 (a)). Der Naturpark
Beverin seinerseits kommuniziert und bewirbt den Partner in seinen Kommunikationskanalen, berick-
sichtigt ihn beispielsweise bei der Ausarbeitung von buchbaren Packages. Vorrang haben dabei klar
die mit dem Label ausgezeichneten Angebote und Produkte (Naturpark Beverin 2013 (a)).

Produzenten von landwirtschaftlichen Produkten, die das Label erhalten méchten, missen dafiir die
Auflagen des Naturparks erfiillen. Diese fordern von den Produzenten im Bereich des 6kologischen
Ausgleichs Leistungen, die weiter gehen als der 6kologische Leistungsnachweis, wie er vom Bund
gefordert wird. Diese Leistungen kénnen Vernetzungsprojekte gemiss Okoqualitiatsverordnung des
Bundes, kantonale Programme, die vom Bund als gleichwertig anerkannt wurden, Biodiversitatsprojek-
te von Bio Suisse oder IP-Suisse oder Projekte von Naturschutzorganisationen oder der Parktrdager-
schaft umfassen (Naturpark Beverin 2013 (b)). Der Produzent verpflichtet sich zur Zusammenarbeit
mit der zustandigen Zertifizierungsstelle und dazu, dem Park einmal im Jahr fir Werbeaktivitdten, bei
denen regionale Produkte beworben werden, zur Verfiigung zu stehen. Ausserdem wird vom Produ-
zenten erwartet, sich liber den Naturpark, seine Ziele und Projekte zu informieren (Naturpark Beverin
2013 (b)). Im Gegenzug verpflichtet sich die Parktragerschaft, die Produzenten bei der Vermarktung
zu unterstitzten und die Produzenten bei der Verwendung des Produktelabels zu betreuen und zu
beraten. Ausserdem stellt die Parktragerschaft Verbindungen zwischen den Produzenten, dem Gewer-
be, der Gastronomie und agrotouristischen Anbietern her, um die Produkte zu vermarkten und zu
verkaufen (Naturpark Beverin 2013 (b)). Zusatzlich offeriert die Parktragerschaft Weiterbildungsmog-
lichkeiten durch den jahrlichen Erfahrungsaustausch und stellt den Produzenten Printprodukte des
Parks zur Verfiigung, um sie in den Verkaufslokalitaten aufzulegen. Die Produzenten sind verpflichtet,
in ihren Lokalitdten permanent 2-4 verschiedene Printprodukte des Naturparks auszulegen (Naturpark
Beverin 2013 (b)).

Der Parc Ela konnte in Betracht ziehen, seine Labelanforderungen in eine dhnliche Richtung wie der
Parc Beverin zu andern. Dabei wiirden sowohl die Anforderungen an die Produzenten und Partner
etwas verscharft, der Anreiz, Partner zu werden, wiirde aber auch vergrdssert, da das Parkmanage-
ment den Labelpartnern mehr bieten wiirde, zum Beispiel Austauschmoglichkeiten mit anderen Sekto-
ren oder starkere Berlicksichtigung in der Kommunikation gegen aussen. Durch diese Massnahme
wiirde auch den Forderungen, die mehrere Interviewpartner gedussert haben, nachgekommen, ndam-
lich, dass durch das Parc Ela Partnerlabel die Zusammenarbeit zwischen den Betrieben in der Parkre-
gion starker gefordert werden sollte (Landwirt 4 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Restaurant
1 2017, Interview). Durch die Schaffung von Plattformen zum Erfahrungsaustausch wiirde auch die
Forderung von Landwirt 4 erfiillt, der sich wiinschte, dass das Parkmanagement den Produzenten den
Weg zu den Hotels 6ffnet und eine Zusammenarbeit gefordert wird (Landwirt 4 2017, Interview). Unter
Umstinden koénnte bei einer Uberarbeitung der Anforderungen fiir die Labelvergabe an Partnerbetrie-
be auch die Aussage von Landwirt 4 berlcksichtigt werden, der die Erfahrung machte, dass regionale
Produzenten starker Konkurrenz durch die Industrie ausgesetzt sind und deshalb fordert, dass die
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Gastronomiebetriebe, die sich als Partnerbetriebe des Parc Ela bezeichnen, alle Produkte, die inner-
halb des Parcs verfligbar sind, auch von dort kaufen sollten (Landwirt 4 2017, Interview).

6.6 Situation im Parc Ela beobachten

Wichtig scheint, dass das Management des Parc Ela beobachtet, welche Initiativen und Projekte im
Parc von Akteuren selber initiiert werden, und aktiv auf diese Akteure zugeht und abklart, wo Hilfe-
stellungen geleistet werden kénnen.

6.6.1 Infrastrukturprojekte unterstiitzen

Batzing schldgt in einem Vortrag vor, dass die Strukturen fiir die regionale Produktion von Lebensmit-
teln nicht zwingend uberall aufrechterhalten oder wieder aufgebaut werden missen, sondern dass der
Fokus auf solche Projekte gelegt werden sollte, bei denen sich Personen engagieren, und diese Projek-
te sollten gemass ihm gestarkt werden (Batzing 1999). Ein Beispiel fir ein Projekt, in dem sich Perso-
nen fir den Wiederaufbau von Strukturen im Parc Ela bemiihen, ist der Kampf um die Wiedereréffnung
der Sennerei Savognin. Das Parkmanagement sollte hier abkldaren, ob und wie dazu beigetragen wer-
den kann, dieses Projekt zu unterstitzen.

6.6.2 Aktiv auf Betriebe zugehen

Wie bereits im Kapitel zur regionalen Identitdt erwdahnt, wurde der Wunsch gedussert, dass die Ange-
stellten des Parc aktiv auf die Betriebe im Parc zugehen (Metzgerei 1 2017, Interview). Landwirt 4 er-
zdhlte, dass wdhrend einer gewissen Zeit die Zusammenarbeit mit dem Parc Ela sehr positiv war und
gemeinsam mit der verantwortlichen Angestellten des Parcs Ideen entwickelt und umgesetzt wurden
(Landwirt 4 2017, Interview). In dieser Zeit kam beispielsweise die Idee auf, kleine Eisbecher zu pro-
duzieren, was inzwischen realisiert wurde und sehr erfolgreich ist. Aufgrund von Personalwechseln
auf der Geschaftsstelle des Parc Ela sei diese Zusammenarbeit dann etwas eingeschlafen (Landwirt 4
2017, Interview). Solche Initiativen vonseiten der Geschaftsstelle waren wichtig, um die Betriebe ein-
zubinden und zu ermdoglichen, dass die Region von der Auszeichnung als regionaler Naturpark profi-
tieren kann.

6.6.3 Riickmeldungen auffangen
Durch die Interviews wurde es moglich, die Sichtweisen der verschiedenen Interviewpartner auf den

Parc Ela in Erfahrung zu bringen. Fir das Management des Parcs kénnte es sehr interessant sein,
durch regelmassigen Kontakt und Austausch mit unterschiedlichen Akteuren aus der Parkregion einen
Einblick in deren Wahrnehmung des Parc Ela zu erhalten. Beispielsweise erzdhlte ein Gastronom, dass
er denkt, dass es sinnvoller ware, wenn die Geschaftsstelle des Parks weniger Broschiiren fiir Touris-
ten drucken und dieses Geld stattdessen in die physische Sichtbarmachung des Parcs im Gebiet inves-
tiert wiirde. Er werde immer wieder gefragt, wo denn der Eingang in diesen Parc Ela sei. Den Touristen
sei oftmals nicht klar, was der Parc Gberhaupt sei und verstehen nicht, dass sie sich langst mitten im
Parkperimeter befinden (Hotel/Restaurant 2 2017, Interview). Solche Riickmeldungen konnen fir die
Mitarbeiter des Parc Ela sehr wertvoll sein, um dadurch einen direkten Einblick in die Situation im Parc
und die Erfahrungen der verschiedenen Akteure zu erhalten. Der Austausch und Kontakt zu verschie-
denen Personen im Parc sollte deshalb starker gesucht werden.

6.7 Kunden sensibilisieren

Gemadss verschiedenen Interviewpartnern besteht von Seiten der Kunden keine Nachfrage nach regio-
nalen Produkten aus dem Parc Ela (Backerei 1 2017, Interview, Bdckerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1
2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Der Parc konnte versuchen, die Kun-
den starker fur die Produkte aus der Region zu sensibilisieren.

Diese Arbeit fokussiert auf die Situation der Produzenten und weniger auf diejenige der Kunden, des-
halb wird auf diese Massnahme nicht allzu vertieft eingegangen, sondern es werden bloss einige
Ideen kurz skizziert.

Der Parc Ela kdénnte versuchen, sich als Genusspark zu positionieren und Angebote fiir Touristen ent-
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werfen, die die regionalen Produkte des Parcs in Szene setzen. Dies konnten beispielsweise Kochkurse
flir Touristen oder Unterrichtsmaterialien Uber regionale Produkte und die damit zusammenhangen-
den Aspekte (Regionalitdt, Saisonalitit, Chancen und Herausforderungen etc.) fir Schulklassen bein-
halten. Die theoretischen Unterrichtsmaterialien kénnten durch Angebote im Feld ergdanzt werden,
welche den Schilern die Thematik der regionalen Produkte auf praktische Art naher bringen (z.B. Be-
such bei einem Direktvermarkter etc.). Durch die Entwicklung solcher Angebote kdénnte das Bewusst-
sein von Touristen und Jugendlichen fir regionale Produkte geférdert werden und dadurch eventuell
auch die Nachfrage gesteigert werden.

Das Interesse der Kunden an regionalen Produkten kénnte auch durch andere Aktionen oder Initiati-
ven gefordert werden. In Niedersachsen beispielsweise gibt es eine sogenannte ,Genuss-Initiative, an
der verschiedene Gastronomiebetriebe aus ganz Niedersachsen teilnehmen. Die beteiligten Betriebe
bieten ihren Gasten jeweils ein spezielles Gericht an, welches auf dem eigens fiir die Initiative design-
ten Niedersachsenteller serviert wird. Die Gaste konnen fiir jedes so konsumierte Gericht Stempel
sammeln. Wenn sie zwolf solche Gerichte in unterschiedlichen Betrieben konsumiert haben, erhalten
sie eine Gratislibernachtung in einem der teilnehmenden Betriebe (Straub 2012). Vielleicht kénnte der
Parc Ela eine dhnliche Initiative starten, um das Bewusstsein der Gaste fiir regionale Produkte zu stei-
gern.

6.8 Forderungen an die Politik

Einige Aussagen, die von den Interviewpartnern gemacht wurden, betreffen die politischen Rahmen-
bedingungen, mit denen sie konfrontiert sind. Diese zu dndern ist fir den Parc Ela schwierig, sie wer-
den hier trotzdem aufgefiihrt, damit ein vollstandiges Bild von mdglichen Handlungsansatzen fir die
Forderung einer regionalen Nahrungsmittelversorgung entsteht.

6.8.1 Anderung im Direktzahlungssystem

Landwirt 5 schldgt eine Anderung des Direktzahlungssystems vor, da das System, so wie es momen-
tan ausgestaltet ist, dazu flihre, dass kleinere und mittlere Familienbetriebe im Berggebiet kaum noch
Uberlebenschancen haben. Das fiihre dazu, dass viele Familien ihre Betriebe aufgeben und dadurch
das gesellschaftliche Leben in den peripheren Regionen der Schweiz beeintrachtigt wird, da Familien
in diesen Regionen unter Umstdnden keine Perspektiven mehr sehen und abwandern (Landwirt 5
2017, Interview). Er schlagt vor, dass Flachenbeitrage nur fiir ungefiahr 30-40 Hektaren landwirtschaft-
licher Nutzflache gezahlt werden. Bewirtschaftet ein Betrieb grdssere Flachen, ist das das unterneh-
merische Risiko des jeweiligen Betriebs. Landwirt 5 sieht in einer Massnahme in diese Richtung eine
Moglichkeit, die von ihm beschriebene Fehlentwicklung hin zu immer grosseren Betrieben im Bergge-
biet, zu stoppen (Landwirt 5 2017, Interview). Diese Massnahme misste allerdings auf nationaler
Ebene ergriffen werden und liegt somit ausserhalb des Handlungsfeldes des Parcs.

6.8.2 Sinnvolle Perimeter fiir die Wirtschaftskreisldufe

Verschiedene Autoren argumentieren in der Literatur, dass kleinrdumiges Wirtschaften nicht immer
und nicht in allen Kontexten erstrebenswert ist. Brunner et al. beispielsweise weisen darauf hin, dass
Wirtschaftskreislaufe im kleinraumigen Massstab nicht in allen Regionen moglich sind, da die Res-
sourcen und Infrastrukturen fir die Erzeugung oder die Verarbeitung von Produkten nicht vorhanden
sind und durch solche aus der erweiterten Region ergdanzt werden missen (Brunner et al. 2007). Auch
okonomisch gesehen kann es Sinn machen, die Wirtschaftsraume nicht zu klein zu denken, da nur so
die Vorteile einer effizienten Arbeitsteilung genutzt werden kénnen (Gerschau und Berger 2002).

Auch im Parc Ela scheint das Problem zu bestehen, dass der Aufbau von geschlossenen Wirtschafts-
kreislaufen aufgrund von fehlenden Ressourcen und Infrastrukturen innerhalb des Parkperimeters
nicht wirklich moglich ist. Deshalb kdénnte es Sinn machen, die Region grésser zu denken und abhan-
gig vom Produkt oder von der Dienstleistung zu analysieren, welcher Perimeter sinnvoll ist, um das
Gut als regional zu definieren. Dies ist fir den Parc allerdings wohl eher schwierig umzusetzen, da die
Richtlinien fur die Labelvergabe klar definiert und am Perimeter des Parks festgemacht sind. Vielleicht
missen deshalb die diesbeziiglichen Vorgaben auf Bundesebene lberdacht werden.
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6.8.3 Kleingewerbe unter Druck

Insbesondere ein Metzger fiihrte aus, dass die kleinen Gewerbebetriebe besonders in peripheren Re-
gionen sehr stark unter Druck stehen. Der Kanton fordere Direktvermarktung von Landwirten stark
und vergesse dabei, dass dadurch kleine Betriebe wie Metzgereien oder Backereien in Bedrangnis
kommen. Er finde es deshalb wichtig, diese politische Stossrichtung zu tiberdenken und stattdessen
den Austausch zwischen den Landwirten und den Verarbeitungsbetrieben zu férdern, damit die Land-
wirte die Produkte produzieren, die von den Verarbeitern gebraucht werden (Metzgerei 2 2017, Inter-
view).

6.9 Zusammenfassung und Fazit

In diesem Kapitel wurden basierend auf den zuvor identifizierten Faktoren, die eine regionale Nah-
rungsversorgung im Parc Ela gemdss den Aussagen der Interviewpartner behindern, Méglichkeiten
aufgezeigt, wie diese Hindernisse abgebaut werden konnten. Es sollte aufgezeigt werden, wie das
Management des Parc Ela die regionale Nahrungsmittelversorgung innerhalb des Parks férdern kénn-
te. Insgesamt wurden sieben lUbergeordnete Massnahmen identifiziert, durch welche jeweils mehrere
der erwdahnten Hindernisse gleichzeitig angegangen werden kénnen. Im achten Unterkapitel wurden
Forderungen erldautert, welche die Interviewpartner formuliert haben, aber auf politischer Ebene um-
gesetzt werden missten. Da diese Ansatzpunkte dadurch ausserhalb der Handlungsmdglichkeiten
des Parkmanagements liegen, wurden sie der Vollstandigkeit halber aufgefiihrt aber nicht vertieft
erldutert.

Die wichtigste Massnahme, welche der Parc Ela ergreifen sollte, ist eine Starkung der regionalen lden-
titat. Viele der erwdahnten Hindernisse fiir eine regionale Nahrungsmittelversorgung sind darauf zu-
rickzufiihren, dass sich die verschiedenen Akteure nicht oder nicht stark mit der Region oder mit
dem Parc Ela identifizieren (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1 2017,
Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, sie-
he 5.4 Fehlende Solidaritit und mangelnde regionale Identitdat und 6.1 Identitdt starken). Verschiede-
ne Autoren betonen die Wichtigkeit einer positiven regionalen Identitat fir eine erfolgreiche Entwick-
lung einer Region (z.B. Pfeffer-Hoffmann 2011, Lindstaedt 2006, siehe 5.4 Fehlende Solidaritat und
mangelnde regionale Identitat als generelle Hindernisse). Das Parkmanagement sollte versuchen, die
Auszeichnung als regionaler Naturpark als eine mogliche Identifikationsgrundlage fiir die einheimi-
sche Bevolkerung zu etablieren. Durch verschiedene Events kann beispielsweise das Bewusstsein fir
regionale Besonderheiten gescharft und der Bevélkerung zu einem positiven Gefiihl gegeniiber ihrer
Region verholfen werden. Unterschiedliche Formate, durch die der Austausch und der Dialog zwischen
verschiedenen Akteuren aus dem Parkperimeter geférdert werden, sind ebenfalls eine Moglichkeit, in
der Region ein Wir-Gefiihl zu schaffen (Regiosuisse 2014, siehe 6.1.2 Mogliche Massnahmen zur For-
derung der regionalen Identitat).

Eng damit verbunden ist auch die zweite vorgeschlagene Massnahme. Um eine erfolgreiche regionale
Nahrungsmittelversorgung aufzubauen, sind Kooperationen zwischen verschiedenen beteiligten Per-
sonen von entscheidender Bedeutung. Durch Kooperationen kénnen Synergien genutzt und Wissen
ausgetauscht, sowie das Verstiandnis untereinander gefordert werden, was wiederum einen Beitrag
leisten kann zur Entwicklung einer positiven regionalen Identitdt (Regiosuisse 2014, Lindstaedt 2006,
siehe 6.2 Kooperationen schaffen). Das Parkmanagement kann versuchen, Kooperationen zu initiie-
ren, damit Projekte in der Parkregion erfolgreich umgesetzt werden kénnen (siehe 6.2.2 Zusammen-
arbeiten im Parc Ela).

Eine weitere Massnahme, die bei der Vermarktung von regionalen Produkten aus dem Parc Ela ein
wichtiges Hilfsmittel sein konnte, ist der Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs- oder Vertriebs-
plattform fiur die Produzenten. Durch die zentrale Organisation der Vermarktung oder auch des Ver-
triebs von Produkten wiirde den Produzenten einige Arbeit abgenommen, und die logistischen Prob-
leme, die auftreten, wenn kleine Betriebe ihre Produkte selber produzieren und vertreiben, kénnten
gemeinsam geldst werden. Auch fiir die Abnehmer, wie beispielsweise Gastronomiebetriebe, wiirde es
dadurch einfacher, regionale Produkte zu beriicksichtigen, wenn sie durch die Plattform einen guten
Uberblick uber das verfiigbare Angebot erhalten, nur einen Ansprechpartner haben und die Logistik
gut strukturiert ist (siehe 6.3 Plattform aufbauen).
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Weiter konnte die Geschaftsstelle des Parc Ela die Rolle einer Informationsstelle einnehmen, bei der
Personen aus dem Park Informationen finden, wenn sie Projekte im Bereich der regionalen Nahrungs-
mittelversorgung initiieren wollen oder mit rechtlichen und administrativen Herausforderungen kon-
frontiert sind (Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview,
siehe 6.4 Informationen bereitstellen/Hilfestellungen bieten). Die Geschaftsstelle des Parc Ela sollte
ausserdem in Betracht ziehen, gewisse Projekte bei der Umsetzung professionell zu begleiten oder -
dhnlich wie beim Bergobstprojekt - Projekte selber zu initiieren (siehe 6.4 Informationen bereitstel-
len/Hilfestellungen bieten).

Gemadss einigen Interviewpartnern ist es schwierig, regionale Produkte an die einheimische Gastrono-
mie abzusetzen, und es scheint nur wenig Austausch zwischen den Produzenten und potenziellen
regionalen Abnehmern stattzufinden (Landwirt 4 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Restaurant
1 2017, Interview, siehe 6.5 Labelanforderungen anpassen). Um diesem Problem zu begegnen, kénnte
eine Uberarbeitung der Anforderungen fiir das Parc Ela Partnerlabel in Betracht gezogen werden, um
die regionale Gastronomie stdrker einzubinden (siehe 6.5 Labelanforderungen anpassen).

Sehr wichtig scheint zu sein, dass die Mitarbeiter der Geschaftsstelle regelmadssig den Kontakt mit der
einheimischen Bevolkerung suchen und sich (iber ihre Bedirfnisse und Sichtweisen informieren, damit
der Parc wo notig Hilfestellungen bieten kann (Landwirt 4 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Inter-
view, siehe 6.6 Situation im Parc Ela beobachten). Dadurch kénnte das Bewusstsein fiir den Parc Ela
und das Potenzial, welches die Auszeichnung der Region als regionaler Naturpark mit sich bringt,
gesteigert werden. Dies konnte helfen, die Identifikation der einheimischen Bevolkerung mit dem Parc
zu fordern (siehe 6.6 Situation im Parc Ela beobachten).

Da gemadss den Aussagen von verschiedenen Interviewpartnern die Nachfrage nach regionalen Pro-
dukten vonseiten der Kunden eher gering zu sein scheint, ist flir die Forderung der regionalen Nah-
rungsmittelversorgung die Sensibilisierung der Kunden von grosser Wichtigkeit (Backerei 1 2017,
Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und gerin-
ge Nachfrage). Durch eine vermehrte Promotion der Produkte kénnte das Bewusstsein der Kunden fiir
das Vorhandensein dieser Produkte gesteigert und das Interesse geweckt werden (siehe 6.7 Kunden
sensibilisieren).

Einige der Interviewpartner sahen Hindernisse flr die regionale Nahrungsmittelversorgung auch auf
politischer Ebene (Landwirt 5 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 6.8 Forderungen an
die Politik). Insbesondere die heutige Ausgestaltung des Direktzahlungssystems scheint besonders in
den Bergregionen eine innovationshemmende Wirkung zu haben. Deshalb lautet die Forderung eines
Landwirtes, dass das System der Beitrdge, die auf bewirtschaftete Flachen gezahlt werden, liberdacht
wird (Landwirt 5 2017, Interview, siehe 6.8.1 Anderung im Direktzahlungssystem). Auch die ausge-
dehnte Forderung von Direktvermarktung auf landwirtschaftlichen Betrieben wird kritisiert. Ein Metz-
ger sieht darin eine Bedrohung fir kleine Gewerbebetriebe, weshalb er sich wiinscht, dass diese
Stossrichtung angepasst wird (Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 6.8.3 Kleingewerbe unter Druck).
Insgesamt scheint es einige Massnahmen zu geben, die die Geschiftsstelle des Parc Ela umsetzen
konnte, um die regionale Nahrungsmittelversorgung innerhalb des Parks zu fordern und die von den
Interviewpartnern erwahnten Hindernisse abzubauen. Insbesondere die Forderung der regionalen
Identitat scheint ein Schliissel zu sein, damit das Parklabel sein Potenzial in der Region entfalten kann.
Diese Massnahme ist generell gesehen wichtig und hat positive Auswirkungen auf den Aufbau einer
regionalen Nahrungsmittelversorgung. Fiir die Férderung von regionalen Produkten im Parc Ela ist der
Aufbau einer gemeinsamen Plattform ein vielversprechender Ansatz.

6.10 Ubersicht Handlungsempfehlungen

Die in diesem Kapitel dargelegten Handlungsempfehlungen werden in der untenstehenden Tabelle
zusammengestellt. In der Tabelle wird die Gbergeordnete Massnahme aufgefiihrt, und darunter wird
ausgefihrt, welche von den Interviewpartnern erwdhnten und in den graphischen Darstellungen im
Kapitel 5 Hindernisse fir die regionale Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela dargestellten Hindernis-
se durch diese Massnahme angegangen werden kénnen. Ausserdem werden die fir das jeweilige Hin-
dernis spezifischen Losungsvorschldge stichwortartig festgehalten. Wo moglich, wird zudem auf ein in
diesem Kapitel vorgestelltes Beispiel, wie dieses Problem anderswo gelést wurde, verwiesen und in
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der letzten Spalte werden die konkreten Handlungen, welche die Geschéftsstelle fiir die Uberwindung
des jeweiligen Hindernisses ergreifen kann, ebenfalls stichwortartig aufgezeigt.
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Table 4: Zusammenstellung der Handlungsempfehlungen fiir die Geschaftsstelle des Parc Ela

indernis | wagiiche Losungen Handlungen durch den Park

Fehlende regionale Identitdt im Parc
Ela

Fehlende Solidaritat

Kontakte zwischen den verschiede-
nen Akteuren untereinander und mit
dem Parc verstarken, damit ein Ge-
meinschaftssinn entstehen kann.
Parkidee in der Gesellschaft veran-
kern. Gemeinsames Auftreten gegen
aussen starken.

Identitat starken, gegenseitiges Ver-
standnis férdern, Zusammengeho-
rigkeit starken

Marke Echt Entlebuch
Projekte im Naturpark Pfyn-
Finges

Austauschplattform schaffen,
gemeinsame Identitat kreie-
ren

Prasenz markieren, Kontakte suchen, Be-
triebe starker einbinden. Gemeinsame
Etiketten fiir Produkte bereitstellen. Re-
gelmassige Treffen und Interaktionen zwi-
schen Akteuren und Parc, um Rickmel-
dungen und Bedirfnisse aufzufangen.
Leute besser (iber Sinn des Parks informie-
ren.

Austauschmoglichkeiten schaffen, regel-

massige Treffen zwischen verschiedenen
Akteuren

Fehlende Initiative der Produzenten
Fir einige Produkte schwierig, wett-
bewerbsfahig zu produzieren

Beziehungen zu den Produzenten
fehlen

Zusammenarbeiten, Kooperationen
fordern

Zusammenarbeiten, Kooperationen
fordern

Projekte initiieren , administrative

scarnuz grischun

Gastetische
Foto-Rezeptbuch

Netzwerke, Austauschplattformen schaffen

Innovative Ideen zur Zusammenarbeit ent-
wickeln oder aufgreifen und bei der Um-
setzung helfen

Weitere dhnliche Projekte initiieren und

Keine Zei . Ber rojek . . "
eine Zeit Aufgaben ibernehmen Al RIEE RGeS administrative Aufgaben Gbernehmen
. . Organisation von Zusammenkiinften .
Zusammenarbeit mit Gastronomie g Plattformen fir Erfahrungsaustausch
. zwischen Produzenten und Gastro-
schwierig schaffen
nomen
Zusammenarbeit mit anderen Land- . i .
wirten und Verarbeitern schwieri Projektlancierung durch Parc, Pro- Gemeinsame Initilerung und Entwicklung
9 ) 9 ’ Bergobstprojekt von Projekten. Erhebung der Bediirfnisse

Man exponiert sich mit innovativen
Ideen

duzenten ins Boot holen
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Kleingewerbe unter Druck

Plattform aufbauen

Direktvermarktung bedeutet hohe
Arbeitsbelastung

Geringes Angebot

Reicht nicht fur ein breites Sortiment
Verschiedene Anbieter
Zusatzaufwand

Grosslieferant bevorzugt

Logistische Schwierigkeiten

Keine Zeit

Produzenten sollten das produzie-
ren, was von den Verarbeitern ge-
sucht wird.

Plattform schaffen, Laden mit Parc
Ela Produkten, gemeinsame Platt-
form schaffen, damit es fiir Abneh-
mer einfacher ist

gemeinsame Plattform schaffen

gemeinsame Vertriebsplattform
aufbauen

administrative Aufgaben werden von
einer zentralen Stelle ilbernommen

Informationen bereitstellen/Hilfestellungen bieten

Alter der Betriebsleiter

Investitionen notig
Gesetzliche Vorschriften

Administrativer Aufwand

Nachfolge vorzeitig regeln

Leitfaden bereitstellen, Hilfestellun-
gen anbieten

Hilfestellung bei administrativen
Angelegenheiten

Parc als Anlaufstelle fiir interessierte
Akteure

Parc als Verbindungglied zwischen
Produzenten, Politik und Amtern

Biosphdre Markt Entlebuch
Bioregion Zentralschweiz

Biosphare Markt Entlebuch
Bioregion Zentralschweiz

Biosphare Markt Entlebuch
Bioregion Zentralschweiz

Biosphdre Markt Entlebuch
Bioregion Zentralschweiz

Anlaufstelle Hoflibergabe der
Kleinbauernvereinigung
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Austausch zwischen Gewerbe und Produ-
zenten fordern

Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs-
und Vertriebsplattform

Priifung der Idee, einen Laden fir Verkauf
von Parc Ela-Produkten zu eroffnen

Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs-
und Vertriebsplattform

Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs-
und Vertriebsplattform

Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs-
und Vertriebsplattform

Informationsdossier zu Betriebsiibergaben

Informationsdossiers und Leitfaden erstel-
len

Beratungen durch die Geschaftsstelle des
Parcs anbieten

Aufbau eines einheitlichen Besucherlen-
kungssystems (zu den Hofladen und Part-
nerbetrieben etc.)

Parc Ela als Anlaufstelle fiir administrative
Angelegenheiten



Coaching. Produzenten informieren

Fehlendes unternehmerisches Denken e . .
und animieren, Projekte zu lancieren

Bioregion Zentralschweiz

Schulungen liber Vermarktung oder Pro-
jektmanagement anbieten.

Gemeinsam mit Akteuren Projekte entwer-
fen und bei der Umsetzung helfen

Zusammenarbeit mit Gastronomie

schwierig Anreize schaffen fir Gastrobetriebe,
Fehlende Initiative der Gastronomie das Partnerlabel zu erlangen und Parc Beverin
Starke Konkurrenz durch Industrie Anforderungen an die Partnerbetrie-

Konkurrenzsituation mit Detailhandel be erh6hen
und Hofladen

Labelanforderungen tberarbeiten
Plattformen fir Erfahrungsaustausch
schaffen

Fehlende Infrastruktur L . Wiederinbetriebnahme der
. vorhandene Initiativen starken . .
Fehlende Kapazitdten Sennerei Savognin

Parc sollte aktiv auf die Betriebe
Prioritat nicht auf Innovation zugehen und Interesse fir ihre Be-
dirfnisse/Situation zeigen

Abkldren, welche Projekte von den Akteu-
ren selber initiiert werden und wie diese
durch den Parc unterstitzt werden kon-
nen.

Kontakte mit Akteuren im Parc herstellen,
intensivieren und pflegen. Label starker
promoten, informieren, offensiver sein

Zugang zu den Produkten fiir Kun-
den erleichtern, Verstandnis, Kom-
munikation zwischen Konsumenten
und Produzenten fordern und Be-
wusstsein der Kunden/Touristen fir
regionale Produkte steigern

keine Kundennachfrage Landschaftspark Binntal

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences

Internetplattform aufbauen, auf der Kun-
den Produkte aus dem Parc kaufen kon-
nen.

Koch- und Geschmacksunterricht in Schu-
len --> Workshops fiir Schulen anbieten,
Kochkurse fiir Touristen



7 Synthese

In diesem Kapitel sollen zuerst kurz die Methoden, die fiir die Erarbeitung der vorliegenden Arbeit
gewdhlt wurden, diskutiert werden, bevor die Erkenntnisse, die in der Arbeit gewonnen wurden,
nochmals dargelegt werden.

7.1 Diskussion der gewdhlten Methoden

Um die erste Fragestellung bezliglich der heutigen Bedeutung von regionalen Produkten zu beantwor-
ten, wurde eine Literaturrecherche durchgefiihrt. Dieses Vorgehen wird im Riickblick als sinnvoll er-
achtet, da es einen vertieften Uberblick lber die vorhandene Literatur und den momentanen For-
schungsstand ermdoglichte.

Fur die Beantwortung der zweiten Fragestellung, fiir die die Voraussetzungen fiir eine regionale Nah-
rungsmittelversorgung im Parc Ela angeschaut wurden, wurde auf sekundare Daten, hauptsachlich des
Parkmanagements zuriickgegriffen. Dadurch entstand ein grober Uberblick tiber die Situation in der
Parkregion. Um diese Fragestellung detaillierter beantworten zu kénnen, wdren eigene Erhebungen
notig gewesen. Diese hatten allerdings den Rahmen der vorliegenden Arbeit gesprengt.

Um die vorhandenen Hindernisse, mit denen Landwirte, Verarbeitungs- und Gastronomiebetriebe bei
der Vermarktung und Verwendung von regionalen Produkten konfrontiert sind, zu identifizieren, wur-
den dreizehn qualitative Interviews durchgefiihrt. Die qualitative Herangehensweise ermdglichte per-
sonliche Begegnungen mit den interviewten Akteuren und ihre Perspektiven konnten aufgrund der
direkten Gesprache gut erfasst werden. Allerdings war mit dem qualitativen Ansatz nur die Durchfiih-
rung einer beschrankten Anzahl an Interviews maoglich, was einen Einfluss auf die Reprasentativitat
der gewonnen Erkenntnisse hat. Ware ein quantitativer Ansatz gewdhlt worden, hatten mehr Akteure
befragt werden kdnnen, was zu reprasentativeren Resultaten hatte fiihren kénnen. Allerdings hatte
der Detailgrad der erhobenen Daten darunter gelitten. Der gewdhlte qualitative Methodenansatz wird
deshalb im Riickblick als wertvoll und zielfiihrend fir die Beantwortung der Fragestellung erachtet.
Fur die Beantwortung der vierten Fragestellung beziiglich moglichen Massnahmen, die die Geschafts-
stelle des Parcs ergreifen kann, um die identifizierten Hindernisse fiir den Aufbau einer regionalen
Nahrungsmittelversorgung zu reduzieren, wurde ebenfalls auf bestehende Literatur zuriickgegriffen.
Durch die Analyse, wie andernorts dahnliche Problemlagen gehandhabt werden, wurden Handlungsvor-
schldge fiir das Parkmanagement formuliert. Interessant ware in diesem Zusammenhang gewesen,
anhand von qualitativen Interviews mit Geschaftsfilhrern von anderen Regionalen Naturpirken die
Erfahrungen, die in anderen Parken beziglich regionaler Nahrungsmittelversorgungen gemacht wer-
den, zu erheben. Dies war allerdings im vorgesehenen Umfang der vorliegenden Arbeit nicht moglich.
Zusammenfassend kann deshalb gesagt werden, dass die gewdhlten Methoden an den definierten
Umfang der Arbeit und die zu beantwortenden Fragestellungen angepasst waren und es ermdglichten,
die Fragestellungen auf eine zufriedenstellende Weise zu beantworten.

7.2 Erkenntnisse

Im ersten Teil der vorliegenden Arbeit konnte gezeigt werden, dass das Attribut ,regional“ bei Le-
bensmitteln in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen hat (z.B. Warschun et al. 2013, Feige
et al. 2017, siehe 3.2 Potenzial des Attributs ,regional”). Die Zukunftsaussichten fir die Marktentwick-
lung von regionalen Produkten werden ebenfalls sehr positiv eingeschitzt (Feige et al. 2017, sie-
he 3.3.2 Regionale Produkte in der Schweiz). Es konnte auch aufgezeigt werden, dass die Kunden
bereit sind, durchschnittlich etwa 15% mehr zu bezahlen, wenn die konsumierten Produkte aus der
regionalen Umgebung stammen (Feige et al. 2017, siehe 3.2.2 Zahlungsbereitschaft der Konsumen-
ten). Der Bedeutungszuwachs von regionalen Produkten kann auf verschiedene Griinde zurickgefiihrt
werden (siehe 3.4 Griinde fiir Regionalitat). Wichtig sind dabei vor allem die emotionale Ndhe und das
hohere Vertrauen gegeniiber Produkten aus der eigenen Region im Vergleich zu anonymen und in-
dustriellen Produkten (Von Alvensleben 2000, Gerschau und Berger 2002, Claupein 2003, Koégl und
Tietze 2010, siehe 3.4.2 Verbraucherverunsicherung und Von Alvensleben 2000, Czech et al. 2002,
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Kogl und Tietze 2010, siehe 3.4.3 Emotionale Qualitdat von regionalen Produkten). Regionale Produkte
machen heute ungefihr vier Prozent des Lebensmittelmarkts in der Schweiz aus, was einen Umsatz
von rund 1.3 Milliarden Franken pro Jahr ausmacht. Es wird davon ausgegangen, dass in den nachsten
flinf Jahren die zwei Milliarden Grenze erreicht werden wird (Feige et al. 2017, siehe 3.3.2 Regionale
Produkte in der Schweiz). In den letzten zwei Jahrzehnten ist die starke Zunahme der Labels, die die
regionale Herkunft von Produkten kennzeichnen ein Zeichen fiir die starke Zunahme der Bedeutung
der Regionalitat (Stiftung fir Konsumentenschutz 2017, siehe 3.6 Labels).

Was eine Herausforderung darstellt bei Erhebungen des Potenzials von ,regional“, sind die unklaren
und hochst unterschiedlichen Ideen und Assoziationen, die Kunden mit Regionalitdt verbinden. Es ist
deshalb oftmals schwierig, genau zu definieren, was als regional gilt und was nicht (Feige et al. 2017,
siehe 3.2.1 Bedeutung der Herkunft bei Lebensmitteln). Vielleicht werden beispielsweise Produkte aus
einer Backerei oder Metzgerei aus dem Parc Ela von den Kunden bereits als regional wahrgenommen,
obwohl die Zutaten der Produkte nicht aus dem Parkperimeter stammen. Da im Rahmen dieser Arbeit
keine Umfragen unter Kunden durchgefiihrt wurde, kann diese Frage nicht beantwortet werden. Es
wird deshalb von der in dieser Arbeit relevanten Definition von regionalen Produkten ausgegangen,
die sich an die Kriterien fir den Erhalt des Parc Ela Produktelabels anlehnt (siehe 3.1 Definitionen).

Um beurteilen zu kénnen, ob in der Region des Parc Ela die Moglichkeit besteht, eine regionale Nah-
rungsmittelversorgung aufzubauen, wurde versucht, einen Uberblick tiber die vorhandenen Strukturen
in der Parkregion zu erhalten. Dabei wurden die drei Stufen der Wertschopfungskette - Produzenten,
Verarbeitungsbetriebe und Gastronomieunternehmen als Abnehmer von Produkten - angeschaut. Es
konnte gezeigt werden, dass rund 130 landwirtschaftliche Betriebe Flachen innerhalb des Parks be-
wirtschaften. Die Mehrheit betreibt dabei Milch- und Fleischwirtschaft (Verein Parc Ela 2012, 30, sie-
he 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Das zeigt sich auch bei der Betrachtung der mit dem Parc Ela
Produktelabel zertifizierten Produkte, bei denen Milch- und Fleischprodukte im Vergleich zu anderen
Produktearten stark vertreten sind (Parc Ela 2017, siehe 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Dass auch
andere Produktarten, die nicht mit dem Parc Ela Produktelabel zertifiziert sind, innerhalb des Parkpe-
rimeters hergestellt werden, konnte dank einer Ubersichtsliste des Parc Ela aufgezeigt werden (Parc
Ela 2017, siehe 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Allerdings sind dabei die hergestellten Mengen
nicht bekannt, was eine Einschdtzung der tatsachlich innerhalb des Parkperimeters verfiigbaren Pro-
dukte erschwert. Bei der Betrachtung der vorhandenen Strukturen des Erndhrungshandwerks wurde
festgestellt, dass sich im Parkperimeter fiinf Biackereien mit sechs Verkaufsstellen und vier Metzgerei-
en befinden (Fraktionsgemeinde Davos Wiesen n.a., Gemeinde Albula 2015, Gemeinde Bergiin n.a.,
Gemeinde Filisur n.a., Gemeinde Lantsch/Lenz 2017, Handels- und Gewerbeverein Surses 2014, Sch-
mitten Albula 2017, siehe 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela). Seit Sommer 2016 ist die Kaserei
in Savognin geschlossen, was dazu fihrt, dass eine ganzjdhrige Milchverarbeitung innerhalb des Parks
nicht mehr moglich ist (Landwirt 2 2017, Interview, siehe 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela).
Der Tourismus stellt in der Region des Parc Ela einen wichtigen Wirtschaftszweig dar, entsprechend
ausgebaut sind die touristischen Infrastrukturen. Rund 36 Hotels stehen den Gasten zur Verfligung.
Der weitaus grossere Teil der Gastebetten wird allerdings in der Parahotellerie, hauptsachlich in Feri-
enwohnungen und Gruppenunterkiinften, angeboten (Verein Parc Ela 2012, siehe 4.2.5.6 Hotels und
Restaurants im Parc Ela). Heute sind neun Betriebe mit dem Partnerlabel des Parc Ela ausgezeichnet,
welches in seinen Richtlinien eine gewisse Beriicksichtigung von regionalen Produkten vorsieht (Parc
Ela 2017 (c), siehe 4.2.5.6.1 Parc Ela-Partnerlabel).

Aufgrund der wachsenden Bedeutung von Regionalitat stellt die Vermarktung von regionalen Produk-
ten fur Produzenten ein nicht zu unterschatzendes Potenzial dar. Dies trifft insbesondere in der Regi-
on des Parc Ela zu, da der Tourismus in diesem Gebiet einen sehr wichtigen Wirtschaftszweig darstellt
und regionale Produkte gemadss Aussagen von verschiedenen Interviewpartnern vor allem auch fir
Touristen interessant sind (Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017,
Interview, Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, Hotel 1
2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 3.7 Regionale Produkte und Tourismus).
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Dennoch sind sowohl Landwirte wie auch Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen mit Hinder-
nissen konfrontiert, die es erschweren, in der Betriebsstrategie auf regionale Produkte zu setzen. Ein
wichtiges Hindernis, welches von Vertretern aus allen drei Akteursgruppen betont wurde, ist der gros-
sere Aufwand, der mit der Vermarktung oder Verwendung von regionalen Produkten verbunden ist
(Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5
2017, Interview, siehe 5.1.3 Arbeitsaufwand). Ein bedeutendes Hindernis scheint die logistische Orga-
nisation einer regionalen Nahrungsmittelversorgung zu sein. Fiir kleine Produktionsbetriebe ist es
schwierig, ihre Ware so professionell aufzubereiten, wie die Grosslieferanten das machen koénnen.
Deshalb ist es fir Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen oftmals einfacher und bequemer, ihre
Rohstoffe und Produkte beim Grosslieferanten zu beziehen (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 4
2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.6 Logistische Herausforderungen, Restaurant 1
2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2

2017, Interview, siehe 5.3.4 Logistische Herausforderungen). Ein anderer Faktor, der aus der Sicht der
Verarbeitungs- und Gastronomiebetriebe fiir die Grosslieferanten spricht, ist, dass diese konstante
Liefermengen garantieren kdénnen, wahrend Produktionsbetriebe im Parc Ela oftmals Mihe haben,
eine gewisse Sortimentsbreite in konstanten Mengen liefern zu konnen (Backerei 2 2017, Interview,

Metzgerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.2 Geringes Angebot. Ho-
tel/Restaurant 1 2017, Hotel 1 2017, Interview, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Restau-

rant 1 2017, Interview, siehe 5.3.2 Geringes Angebot). Ausserdem erwdhnen einige der Verarbeitungs-
und Gastronomieunternehmer, dass ihre Kunden nicht nach regionalen Produkten fragen und sie so-
mit keinen Anreiz sehen, starker auf die Verwendung von regionalen Produkten zu setzen (Backerei 1

2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und
geringe Nachfrage, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Restau-

rant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, siehe 5.3.3 Unterschiedliche Strategien der Gastro-
nomiebetriebe).

Es ist schwierig, diese Aussagen zu beurteilen, da im Rahmen dieser Arbeit keine Umfrage unter Kun-
den beziglich der Nachfrage nach regionalen Produkten durchgefiihrt wurde. Diese wadre nétig, um
die Aussagen der Interviewpartner hinsichtlich der Nachfrage von Kunden einordnen zu kénnen. Da
insbesondere bei den Gastronomieunternehmen die Erfahrungen beziiglich der Kundennachfrage
stark unterschiedlich sind, kann aber davon ausgegangen werden, dass die jeweiligen Hotels und Res-
taurants verschiedene Kundensegmente ansprechen, die den Aspekt der Regionalitdt unterschiedlich
stark gewichten (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Restaurant

1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, siehe 5.3.3 Unterschiedliche Strategien der Gastronomie-
betriebe).

Basierend auf der - zumindest teilweise - fehlenden Nachfrage der Kunden kann gefolgert werden,
dass der Anreiz fiir die Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen fehlt, verstarkt auf regionale
Produkte zu setzen (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.4 Fehlende An-
reize, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017,

Interview, Hotel 1 2017, Interview, siehe 5.3.3 Unterschiedliche Strategien der Gastronomiebetriebe).
Auch das heutige Direktzahlungssystems schwacht den Anreiz fir Landwirte, Direktvermarktungs-
strukturen aufzubauen, da durch die hohen Direktzahlungen gerade im Berggebiet ein Grossteil des
Einkommens gesichert ist (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017,
Interview, siehe 5.1.4 Agrarpolitische Faktoren).

Ein weiterer entscheidender Faktor ist die Solidaritat, die laut vielen Interviewpartnern innerhalb der
Gesellschaft im Parc Ela nicht vorhanden ist. Die fehlende Identifikation mit der Region fihrt dazu,
dass der Gemeinschaftssinn fehlt und nicht miteinander an einer gemeinsamen Zukunft der Region
gearbeitet wird. Das erschwert den Aufbau von Kooperationen, die noétig waren, um eine regionale
Nahrungsmittelversorgung aufzubauen (Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, Ba-
ckerei 1 2017, Interview, Bdckerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017,
Interview, siehe 5.4 Fehlende Solidaritdt und mangelnde regionale Identitat).
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Ebenfalls erschwerend fiir den Aufbau von Direktvermarktungsstrukturen bei Landwirten wirken die
gesetzlichen Rahmenbedingungen, die dabei erfiillt werden missen und an kleine Betriebe hohe An-
forderungen stellen (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2 2017, Interview, Landwirtin 3 2017,
Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.5 Gesetzliche Vorschrift-
en). Weiter haben sowohl Betreiber von Verarbeitungs- wie auch von Gastronomieunternehmen die
Erfahrung gemacht, dass die Qualitdat von Produkten, die sie von regionalen Lieferanten bezogen ha-
ben, teilweise mangelhaft war, weshalb sie dann wieder auf den Grosslieferanten zuriickgriffen (Ba-
ckerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.6 Qualitdtsmdngel, Restaurant 1

2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.5 Produkteigenschaften). Zudem wurde
das fortgeschrittene Alter von einigen Betriebsleitern als Grund angegeben, weshalb keine neuen Pro-
jekte mehr angerissen werden (Backerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.8
Alter der Betriebsleiter).

Ein sehr wichtiges Argument gegen die Verwendung von regionalen Produkten ist der hdhere Preis
dieser Produkte gegeniiber Konkurrenzprodukten (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Inter-
view, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Ho-
tel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Dieser Punkt wurde
von vielen der Verarbeitungs- und Gastronomiebetrieben aufgeworfen und spielt auch in der Literatur
eine sehr wichtige Rolle (z.B. Ermann 2002, Sauter und Meyer 2004, Kogl und Fiedler 2011, Hochuli et

al. 2014, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Gleichzeitig haben drei Landwirte ausge-
sagt, dass sie ihre Produkte durchaus zu einem konkurrenzfdahigen Preis anbieten kénnen, was durch
die Ausschaltung des Zwischenhandels ermdglicht wird (Landwirt 2 2017, Interview, Landwirtin 3
2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Im Rah-
men dieser Arbeit wurde kein systematischer Preisvergleich von regionalen und nicht regionalen Pro-
dukten durchgefiihrt. Deshalb kénnen hier nur die Aussagen der Verarbeitungs- und Gastronomieun-
ternehmen und der Literatur denjenigen der Produzenten gegeniibergestellt werden. Es kann aller-
dings keine abschliessende Beurteilung dieses Faktors stattfinden, da dafiir die Datengrundlage fehlt.

Schliesslich wurde in der vorliegenden Arbeit versucht, auf der Basis der identifizierten Hindernisse,
mit denen die verschiedenen Akteursgruppen konfrontiert sind, Handlungsempfehlungen fir das
Parkmanagement zu formulieren, die zum Abbau dieser Hindernisse filhren konnten. Dabei wurden
sieben libergeordnete Massnahmen ausgearbeitet. Die wichtigste Massnahme bezieht sich nicht nur
auf den Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung, hat aber bei einer erfolgreichen Umset-
zung positive Auswirkungen darauf. Es handelt sich um die Starkung der regionalen Identitdt. Dies
scheint sehr wichtig, um der bei den Interviewpartnern spirbaren tendenziell negativen Stimmung in
der Region entgegen zu wirken (siehe 6.1 Identitdt starken). Nur wenn der Glaube an eine gemeinsa-
me und positive Zukunft in der Parkregion entfacht werden kann, hat die Region langfristig gesehen
eine Chance, den Herausforderungen, mit denen periphere Regionen konfrontiert sind, zu begegnen
(z.B. Pfeffer-Hoffmann 2011, Lindstaedt 2006, siehe 5.4 Fehlende Solidaritat und mangelnde regionale
Identitdt als generelle Hindernisse). Stark damit verbunden ist auch die zweite vorgeschlagene Mass-
nahme, welche den Aufbau und die Férderung von Kooperationen zwischen verschiedenen Akteuren
in der Region vorsieht (siehe 6.2 Kooperationen schaffen). Wenn eine positive Stimmung in der Gesell-
schaft herrscht, ist es einfacher, miteinander in den Dialog zu treten; und wenn ein Dialog zwischen
verschiedenen Akteuren besteht, entsteht eher eine positive Stimmung in der Region (Regiosuisse
2014, Lindstaedt 2006, siehe 6.2 Kooperationen schaffen). Eine Massnahme, mit der direkt die Ver-
marktung von regionalen Produkten geférdert werden koénnte, ist der Aufbau einer gemeinsamen
Vermarktungs- oder Vertriebsplattform. Diese konnte von allen interessierten Produzenten genutzt
werden, um ihre Produkte zu bewerben und abzusetzen. Durch eine solche Plattform konnte auch die
Verwendung von regionalen Produkten fiir die regionalen Abnehmer vereinfacht werden, da das An-
gebot gebiindelt wiirde (siehe 6.3 Plattform aufbauen). Um die rechtlichen und administrativen Her-
ausforderungen, mit denen die verschiedenen Akteure in der Region konfrontiert sind, zu vereinfa-
chen, konnte die Geschaftsstelle des Parc Ela Informationsdossiers zusammenstellen und als Anlauf-
stelle bei Fragen oder Problemen dienen (siehe 6.4 Informationen bereitstellen/Hilfestellungen bie-
ten). Eine weitere Moglichkeit, den Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung zu forcieren,
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wire allenfalls eine Uberarbeitung der Anforderungen, die erfiillt werden miissen, wenn das Parc Ela
Partnerlabel beantragt wird (siehe 6.5 Labelanforderungen anpassen). Bisher scheint dieses Label,
eine Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Akteursgruppen nur massig zu fordern (Landwirt 4
2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, siehe 6.5 Labelanforderungen
anpassen). Ebenfalls dusserst wichtig scheint es zu sein, dass die Mitarbeiter der Geschaftsstelle re-
gelmadssig den Kontakt mit unterschiedlichen Personen im Parc suchen und dadurch einerseits den
Parc Ela bekannter machen und seine Verankerung in der Bevolkerung vertiefen und andererseits ein
Gespdir fur die Stimmung und die Bediirfnisse der Einheimischen erhalten (siehe 6.6 Situation im Parc
Ela beobachten). Eine weitere Massnahme beinhaltet die Sensibilisierung der Kunden fir die regiona-
len Produkte aus dem Parc Ela durch verschiedene Informationswege. Da die Nachfrage der Kunden
nach regionalen Produkten zumindest teilweise nicht sehr gross zu sein scheint, konnte dadurch das
Bewusstsein fiir diese Produkte gescharft werden (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Inter-
view, Metzgerei 1 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage, siehe 6.7 Kunden
sensibilisieren). Da in dieser Arbeit aber nicht auf die Kundenseite eingegangen wurde, wurde diese
Massnahme der Vollstandigkeit halber aufgefiihrt, aber nicht vertieft. Ahnlich wurden auch Forderun-
gen an die politische Ebene gehandhabt. Da einige solche Forderungen von den Interviewpartnern
gedussert wurden, wurden sie am Ende aufgefiihrt (siehe 6.8 Forderungen an die Politik). Allerdings
liegt deren Umsetzung ausserhalb der Handlungsmaoglichkeiten des Parkmanagement, weshalb nicht
naher darauf eingegangen wurde. Es gibt also verschiedene Handlungsmdéglichkeiten fiir das Parkma-
nagement, um den Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung im Parc Ela zu férdern und die
Hindernisse, die die verschiedenen Akteure bisher dabei antreffen, zu reduzieren.
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8 Folgerungen und weiterer Forschungsbedarf

Wie gezeigt werden konnte, nimmt die Bedeutung von regionalen Produkten in der Schweiz, aber auch
im gesamten Raum der deutschsprachigen Lander zu und wird voraussichtlich auch in Zukunft weiter
zunehmen (z.B. Warschun et al. 2013, Feige et al. 2017, siehe 3.2 Potenzial des Attributs ,regional®,
Feige et al. 2017, siehe 3.3.2 Regionale Produkte in der Schweiz). Zu Beginn der Arbeit wurde die Hy-
pothese formuliert, dass die Bedeutung von regionalen Produkten im Raum der deutschsprachigen
Lander aus verschiedenen Griinden zunimmt. Diese Hypothese konnte bestdtigt werden, da der zu-
nehmenden Bedeutung verschiedene Griinde zugrunde liegen. Die Globalisierung und die zunehmen-
de Verunsicherung der Konsumenten fiihren dazu, dass sie sich vermehrt wieder auf das Regionalty-
pische besinnen und Produkte bevorzugen, die aus einem ihnen bekannten Umfeld stammen (Besch
2002, Gerschau und Berger 2002, Sauter und Meyer 2004, Boisseaux und Barjolle 2006, Weiss 2007,
Brunner et al. 2007, siehe 3.4.1 Globalisierung, Von Alvensleben 2000, Gerschau und Berger 2002,
Claupein 2003, Koégl und Tietze 2010, siehe 3.4.2 Verbraucherverunsicherung). Die Vertrautheit und
die positive Verbundenheit mit der Herkunftsregion der Produkte haben zur Folge, dass die Produkte
fiir die Konsumenten einen emotionalen Wert haben und diese Produkte deshalb bevorzugt konsu-
miert werden (Von Alvensleben 2000, Czech et al. 2002, Kogl und Tietze 2010, siehe 3.4.3 Emotiona-
le Qualitat von regionalen Produkten). Ausserdem werden von den Konsumenten auch 6kologische
Grinde fir die Wahl von regionalen Produkten angegeben. Die kiirzeren Transportwege fiihren zu
weniger Emissionen (Hutter 2003, Link 2003, Gullicksen et al. 2003, Brunner et al. 2007, Kogl und
Tietze 2010, siehe 3.4.4 Okologische Griinde). Ob die 6kologische Bilanz von regionalen Lebensmit-
teln jedoch immer positiv ist, ist in der Literatur umstritten, da die kleineren Herstellungsstrukturen
negative Auswirkungen auf diese Bilanz haben kénnen (Kégl und Tietze 2010, siehe 3.4.4 Okologi-
sche Griinde). Ein Aspekt, der mit den kurzen Transportwegen von regionalen Produkten verkniipft
ist, ist der Geschmack der Produkte. Es konnte nachgewiesen werden, dass regionale Produkte mehr
wertgebende Inhaltsstoffe beinhalten als importierte Produkte, da sie zum besten Reifezeitpunkt ge-
erntet werden konnen, wenn sie danach nicht mehr weit transportiert werden missen (Grimm 2003,
Weiss 2003, siehe 3.4.5 Gesundheitliche und geschmackliche Aspekte).

Im zweiten Teil der Arbeit wurde versucht, aufzuzeigen, wie die Voraussetzungen im Parc Ela fur den
Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung aussehen. Die vielen Landwirtschaftsbetriebe in
der Region fluhren dazu, dass ein gewisses Angebot an Produkten, die im Parkperimeter hergestellt
werden, existiert (Verein Parc Ela 2012, 30, siehe 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Da viele Betriebe
auf Milch- und/oder Fleischwirtschaft setzen, ist die Breite des hergestellten Sortiments allerdings
eingeschrankt (Verein Parc Ela 2012, 30, siehe 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Es werden zwar
auch andere Produktarten im Parc Ela hergestellt, allerdings wurden die hergestellten Mengen in die-
ser Arbeit nicht ermittelt (Parc Ela 2017, siehe 4.2.5.4 Landwirtschaft im Parc Ela). Das ware notig, um
einen abschliessenden Uberblick iiber das tatsiachlich vorhandene Angebot an Produkten im Parc Ela
zu erhalten und beispielsweise die Aussagen der Interviewpartner, dass das im Parc vorhandene An-
gebot zu klein sei, abschliessend beurteilen zu kénnen. Eine solche Erhebung kénnte im Rahmen ei-
ner anderen Arbeit durchgefiihrt werden.

Die Strukturen des Ernahrungshandwerks sind im Parc Ela teilweise vorhanden. Obwohl die Anzahl an
Metzgereien und Kasereien in den letzten Jahrzehnten stetig abnahm (Backerei 1 2017, Interview,
Metzgerei 2 2017, Interview), befinden sich heute noch vier Metzgereien und fiinf Backereien mit
sechs Verkaufsstellen im Parc (Fraktionsgemeinde Davos Wiesen n.a., Gemeinde Albula 2015, Ge-
meinde Bergiin n.a., Gemeinde Filisur n.a., Gemeinde Lantsch/Lenz 2017, Handels- und Gewerbever-
ein Surses 2014, Schmitten Albula 2017, siehe 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela). Ein grosses
Hindernis fir den Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung ist allerdings die fehlende Kase-
rei im Parc Ela, da Milch dadurch nicht ganzjahrig im Parkperimeter verarbeitet werden kann (Landwirt
2 2017, Interview, siehe 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela).

Der Tourismus spielt in der Parkregion eine wichtige Rolle, und es gibt viele Gastronomiebetriebe, die
potenzielle Abnehmer fir regionale Produkte darstellen konnten (Verein Parc Ela 2012, siehe 4.2.5.6
Hotels und Restaurants im Parc Ela). Allerdings ist nur ein verhdltnismassig kleiner Anteil der Gastro-
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nomieunternehmen mit dem Parc Ela Partnerlabel ausgezeichnet, welches in seinen Richtlinien zu-
mindest eine gewisse Berlicksichtigung von regionalen Produkten fordert (Parc Ela 2017 (c), sie-
he 4.2.5.6.1 Parc Ela-Partnerlabel). Das Interesse der Gastronomiebetriebe an regionalen Produkten
scheint also nur mdssig gross zu sein.

Da die Mengen der produzierten Produkte nicht erhoben wurden, ist es schwierig, abschliessend beur-
teilen zu kénnen, wie gut die Voraussetzungen im Parc Ela fir den Aufbau einer regionalen Nah-
rungsmittelversorgung aussehen, und das ldsst sich auch nicht generell sagen, da die Voraussetzun-
gen fir jede Produktgruppe unterschiedlich sind. Bei Fleischprodukten sieht die Situation nicht
schlecht aus, da viele Landwirte auf die Fleischproduktion setzen und im Parc Ela vier Metzgereien
existieren, welche diese Produkte verarbeiten kdnnen. Allerdings fehlen den Metzgereien wichtige
Inhaltsstoffe fiir viele Produkte, die von ausserhalb des Parks eingekauft werden miissen (Metzgerei 1
2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.2 Geringes Angebot). Ahnlich sieht es fiir Ba-
ckereiprodukte aus. Einige Rohstoffe, wie Hefe, kommen im Parc Ela Gberhaupt nicht vor und andere,
wie Mehl, sind nur sehr eingeschrankt verfligbar (Backerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.2 Geringes
Angebot). Fiir Milchprodukte ist es momentan sehr schwierig, eine Wertschopfungskette innerhalb des
Parc Ela aufzubauen. Seit die Kaserei in Savognin geschlossen wurde, besteht keine Mdglichkeit mehr,
Milch ganzjahrig im Park zu verarbeiten. Milch kann deshalb nur noch wahrend den Sommermonaten
in den Alpkasereien innerhalb des Parc Ela verarbeitet werden (Landwirt 2 2017, Interview,
he 4.2.5.5 Erndhrungshandwerk im Parc Ela). Andere Produkte wie Sirup oder Konfitiire, welche von
Landwirtinnen hergestellt werden und in Hofladen verkauft werden, werden zwar innerhalb des Parc
Ela produziert, oftmals kommen aber wohl zumindest einige der Inhaltsstoffe nicht aus dem Parkpe-
rimeter.

Der Hauptteil dieser Arbeit fokussierte auf die Identifizierung von Hindernissen, die Landwirte und
Betreiber von Verarbeitungs- sowie von Gastronomieunternehmen von der Vermarktung oder Verwen-
dung von regionalen Produkten abhalten. Eingangs wurde betreffend den Landwirten die Hypothese
formuliert, dass die Agrarpolitik der Schweiz den Landwirten, insbesondere im Berggebiet, zu wenig
Anreize bietet, Direktvermarktung zu betreiben, bzw. ihre Produkte nicht an grosse Verarbeitungsbe-
triebe zu liefern. Durch die Gesprache mit finf Landwirten und durch die Auswertungen dieser Inter-
views kann diese Hypothese nun bestitigt werden. Die heutige Ausgestaltung des Direktzahlungssys-
tems wird von mehreren Interviewpartnern als innovationshemmend empfunden (Landwirtin 1 2017,
Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.4 Agrarpolitische Fakto-
ren). Neben dieser innovationshemmenden Wirkung behindern allerdings auch viele weitere Hinder-
nisse den Aufbau einer regionalen Nahrungsmittelversorgung aus Sicht der Landwirte. Ein sehr wich-
tiger Faktor ist der grosse zeitliche Aufwand, der getitigt werden muss, wenn Direktvermarktung be-
trieben wird (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview,
Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.3 Arbeitsaufwand). Hinzu kommen gesetzliche Vorschriften und
logistische Herausforderungen, mit denen Landwirte, die Direktvermarktungsstrukturen aufbauen
wollen, konfrontiert sind (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2 2017, Interview, Landwirtin 3
2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.5 Gesetzliche Vor-
schriften, Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, sie-
he 5.1.6 Logistische Herausforderungen). Ausserdem muss der Absatz der Produkte immer wieder
sichergestellt werden, und das Einkommen kann aufgrund von saisonalen oder wirtschaftlichen Vari-
abilititen schwanken (Landwirtin 1 2017, Interview, Landwirt 2 2017, Interview, Landwirtin 3 2017,
Interview, Landwirt 4 2017, siehe 5.1.7 Unsicherheiten bei der Sicherstellung des Absatzes). Zudem
sind oftmals ziemlich grosse Investitionen notig, um die bendtigten Infrastrukturen fir Direktver-
marktung aufzubauen. Diese Investitionen kdonnen und wollen viele nicht leisten (Landwirtin 3 2017,
Interview, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.8 Notige Investitionen
und Infrastruktur). Weiter spielt auch das fehlende Interesse der regionalen Gastronomie, auf regiona-
le Produkte zu setzen, eine Rolle, weshalb es fiir Produzenten schwierig ist, Abnehmer zu finden
(Landwirtin T 2017, Interiew, Landwirt 4 2017, Interview, Landwirt 5 2017, Interview, siehe 5.1.9 Feh-
lende Bereitschaft der regionalen Gastronomie auf regionale Produkte zu setzen). Damit zusammen-
hdangend ist das Gefiihl, das viele Interviewpartner haben, dass innerhalb der Gesellschaft in der Park-
region ein positives Wir-Gefuihl und somit die Solidaritat untereinander fehlt (Landwirt 4 2017, Inter-
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view, Landwirt 5 2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Metzgerei 2
2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.4 Fehlende Solidaritdat und mangelnde regiona-
le Identitat). Auch das Alter der Betriebsleiter wurde als hindernd erwdahnt, wenn es darum geht, neue
Projekte zu initiieren (Landwirtin 1 2017, Interview, siehe 5.1.10 Weitere Faktoren).

Fiur die Verarbeitungs- und Gastronomieunternehmen wurde eingangs die Hypothese formuliert, dass
das Angebot an regionalen Rohstoffen und Produkten zu klein ist, um darauf zuriickzugreifen, dass
die Lieferfahigkeit von kleinen Produktionsbetrieben nicht konstant garantiert werden kann und dass
regionale Rohstoffe und Produkte verhaltnismassig teuer sind und deshalb auf ihre Verwendung ver-
zichtet wird. Auch diese Hypothese konnte durch die Auswertung der Interviews mit Personen aus den
entsprechenden Akteursgruppen bestatigt werden. Der hohe Preis von regionalen Produkten wurde
von allen Interviewpartnern aus Betrieben des Erndhrungshandwerks und Gastronomieunternehmen
erwahnt (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1
2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.2.3
Hoher Preis und geringe Nachfrage). Allerdings wurde auch von zwei Landwirten betont, dass sie ihre
Produkte dank der direkten Absetzung an den Kunden zu konkurrenzfdahigen Preisen verkaufen kon-
nen (Landwirt 2 2017, Interview, Landwirtin 3 2017, Interview, Landwirt 4 2017, Interview, siehe 5.2.3
Hoher Preis und geringe Nachfrage). Diese Arbeit hat keine Gegeniiberstellung der Preise von regiona-
len und nicht regionalen Produkten vorgenommen, weshalb dieser Aspekt nicht abschliessend beur-
teilt werden kann. Die Durchfiihrung eines solchen Preisvergleiches als weiterfiihrende Erhebung ware
spannend.

Der Aspekt, dass die regionalen Produzenten nicht geniigend grosse Mengen liefern konnen, wie sie
von den Gastronomieunternehmen gebraucht werden, also keine konstanten Liefermengen garantie-
ren koénnen, wurde von Interviewpartnern erwdhnt (Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Ho-
tel/Restaurant 2 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview , siehe 5.3.2
Geringes Angebot).

Zusatzlich zu den in der Hypothese formulierten Aspekten spielen allerdings auch noch andere Fakto-
ren eine Rolle, welche es Verarbeitungs- und Gastronomiebetrieben erschweren, auf regionale Produk-
te zu setzen. Von einigen Interviewpartnern wurde ausgesagt, dass sie von Seiten der Kunden keine
Nachfrage nach regionalen Produkten wahrnehmen wiirden (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2
2017, Interview, Metzgerei 1 2017, Interview, Restaurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview,

Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und
geringe Nachfrage). Im Rahmen dieser Arbeit wurde keine Erhebung unter Kunden vorgenommen, die
die Nachfrage nach regionalen Produkten und die Erwartungen und Assoziationen der Kunden an re-
gionale Produkte untersucht hat. Eine solche Erhebung ware allerdings eine gute Erganzung zu den in
dieser Arbeit erlangten Erkenntnissen, da dadurch das Angebot und die Handlungen des Parkmana-
gements praziser auf die Bediirfnisse der Kunden abgestimmt werden kdonnten. Wegen der als nicht
oder nur massig vorhandenen Nachfrage nach regionalen Produkten fehlt flr viele Betriebe der An-
reiz, verstarkt auf eine Betriebsstrategie zu setzen, die regionale Produkte beinhaltet, insbesondere
weil damit hadufig ein Ausbau der infrastrukturellen oder personellen Kapazititen verbunden ware
(Backerei 1 2017, Interview, Backerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.4 Fehlende Anreize). Einige Betriebe
machten ausserdem die Erfahrung, dass Produkte von regionalen Lieferanten Qualitaitsmangel aufwie-
sen, weshalb diese dann wieder vom Grosslieferanten bezogen werden (Backerei 2 2017, Interview,

Metzgerei 2 2017, Interview, siehe 5.2.6 Qualititsmangel). Hinzu kommt, dass kleinere Verarbei-
tungsbetriebe sich in einer Konkurrenzsituation befinden, in der sie stark unter Druck stehen. Auf der
einen Seite stehen die Grossverteiler und Grosslieferanten, die den Kunden ein umfassenderes Sorti-
ment bieten kdnnen, weshalb aus Bequemlichkeitsgriinden haufig dort eingekauft wird. Auf der ande-
ren Seite befinden sich die Hofladen, die Kunden ansprechen, die regionale und authentische Produk-
te suchen (Backerei 1 2017, Interview, Backerei 1 2017, Interview, Metzgerei 2 2017, Interview, sie-

he 5.2.7 Konkurrenzsituation). In diesem Spannungsfeld miissen die Verarbeitungsbetriebe einen Weg
finden, um zu Uberleben.

Die oben formulierte Hypothese ldsst sich auch aus der Sicht der Gastronomiebetriebe bestdtigen.
Allerdings kommen auch bei dieser Akteursgruppe noch weitere Faktoren hinzu. Einige Gastronomie-
betriebe haben auch die Erfahrung gemacht, dass die Gaste regionale Produkte nicht nachfragen (Res-
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taurant 1 2017, Interview, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Ho-

tel/Restaurant 2 2017, Interview, siehe 5.2.3 Hoher Preis und geringe Nachfrage). Auch bei Restau-
rantkunden oder Hotelgasten ware deshalb eine Erhebung der Nachfrage nach regionalen Produkten
interessant. Gastronomiebetriebe erwdahnten ausserdem auch die Logistik als eine grosse Herausfor-
derung, mit der sie bei der Beriicksichtigung von regionalen Produkten konfrontiert sind. Die kleine-
ren Produktionsbetriebe sind weniger professionell organisiert, wenn es um die Verteilung ihrer Pro-
dukte geht, was oftmals einen Zusatzaufwand fiir den Abnehmer bedeutet (Restaurant 1 2017, Inter-
view, Hotel 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 2 2017, Inter-

view, siehe 5.3.4 Logistische Herausforderungen). Ein weiterer Faktor sind die spezifischen Produktei-
genschaften. Regionale Produkte weisen teilweise einen anderen Geschmack oder eine andere Konsis-
tenz auf, als man es sich von industriell hergestellten Produkten gewdhnt ist. Diese speziellen Eigen-
schaften werden nicht von allen Kunden und Gasten geschatzt, weshalb eher auf die Verwendung
dieser Produkte verzichtet wird. Hinzu kommt, dass regionale Produkte oftmals liber eine geringere
Haltbarkeit verfligen, was die Produkte fiir Gastronomieunternehmen ebenfalls weniger attraktiv

macht (Restaurant 1 2017, Interview, Hotel/Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.5 Produkteigen-
schaften). Ausserdem scheinen personliche Beziehungen zwischen den Produzenten und den Abneh-
mern in der Gastronomie eine wichtige Rolle zu spielen. Fehlen diese, werden tendenziell eher weni-

ger regionale Produkte verwendet (Restaurant 1 2017, Interview, siehe 5.3.6 Personliche Beziehun-
gen).

Im vierten Teil der Arbeit sollte schlussendlich aufgezeigt werden, wie das Management des Parc Ela
eine regionale Nahrungsmittelversorgung innerhalb des Parkperimeters fordern kann. Basierend auf
den identifizierten Hindernissen wurden dafir sieben Massnahmen formuliert, die das Parkmanage-
ment ergreifen konnte, um eine regionale Nahrungsmittelversorgung anzuregen. Wichtig scheint vor
allem eine Starkung der regionalen Identitdt zu sein, damit eine positive Stimmung in der Gesellschaft
entstehen kann (siehe 6.1 Identitdt starken). Ausserdem wichtig ist die Férderung von Kooperationen
zwischen verschiedenen Akteuren innerhalb des Parks. Ein Dialog kann zum Aufbau einer gesell-
schaftlichen Solidaritat beitragen (Regiosuisse 2014, Lindstaedt 2006, siehe 6.2 Kooperationen schaf-
fen). Eine entscheidende Massnahme in Bezug auf die Férderung von regionalen Produkten im Parc Ela
ware der Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungs- und/oder Vertriebsplattform, bei der sich ver-
schiedene Produktionsbetriebe zusammenschliessen kénnten und ihre Produkte gemeinsam vermark-
ten und/oder vertreiben konnten (siehe 6.3 Plattform aufbauen). Weiter kann die Geschaftsstelle des
Parc Ela interessierten Akteuren, die Projektideen umsetzen mochten, als Informationsstelle dienen
und als Anlaufstelle bei rechtlichen oder administrativen Herausforderungen. Dadurch kénnte das
Management des Parc Ela Projekte unterstitzend begleiten und den Projektinitianten Hilfestellungen
bieten (siehe 6.4 Informationen bereitstellen/Hilfestellungen bieten). Um die verschiedenen Akteure
im Parc Ela besser zu vernetzten, konnte eine Anpassungen der Richtlinien fiir das Parc Ela Partnerla-
bel in Betracht gezogen werden, da dieses Label heute nicht stark zur Verwendung von regionalen
Produkten und der Beriicksichtigung von einheimischen Produzenten verpflichtet (siehe 6.5 Labelan-
forderungen anpassen). Ausserdem ist es wichtig, dass die Mitarbeiter der Geschaftsstelle den Kon-
takt mit Personen, die innerhalb des Parkperimeters titig sind, pflegen und sich liber die Bediirfnisse
und Anliegen der einheimischen Bevolkerung informieren, um allenfalls darauf reagieren zu kénnen
(siehe 6.6 Situation im Parc Ela beobachten). Eine weitere Massnahme konnte die Sensibilisierung von
Kunden und Touristen sein, damit diese die regionalen Produkte aus dem Parc schdtzen lernen und
sie starker nachfragen (siehe 6.7 Kunden sensibilisieren).

Wiirden zumindest einiger dieser Empfehlungen umgesetzt, ware es sicher moglich, das Potenzial,
welches regionale Produkte bieten, auch in der Region des Parc Ela zu nutzen bzw. besser in Wert zu
setzen.
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11 Anhang

11.1 Interviewleitfaden

11.1.1 Landwirte (Absatz nicht innerhalb des Parks)
Allgemeine Informationen

Was produzieren Sie?
Leben Sie ausschliesslich von der Landwirtschaft?
Verfiigen Sie tuber Labels?

Vertriebswege

Wohin liefern Sie Ihre Produkte?

Weshalb dorthin?

Weshalb geschieht nicht (mehr) Direktvermarktung (Hofladen, Web-Shop, Wochenmarkt, Ver-
tragslandwirtschaft etc.) oder Verkauf innerhalb des Parks (z.B. an Hotel/Restaurants)?

Wie wichtig wird Beziehung zum Konsument eingeschdtzt?

Ware Bereitschaft da, andere Vertriebszweige anzugehen (solidarische Landwirtschaft, Inter-
netvermarktung, Zusammenschliisse etc.)?

Rahmenbedingungen

Was sehen Sie als Hindernisse fiir mehr Direktvermarktung (Hofladen, Web-Shop, Wochen-
markt, Vertragslandwirtschaft etc.) (fehlende Anreize (z.B. durch Agrarpolitik), keine Zeit etc.)?
Was brauchte es/muisste zur Verfiigung gestellt/vorhanden sein, damit mehr innerhalb des
Parks verkauft wiirde?

Wiirde mehr innerhalb des Parks abgesetzt, wenn das vorhanden ware?

--> weshalb nicht?

Was konnte Parc Ela beitragen?

Potenzial von Regionalitat

Wie wird das Potenzial von "regional" eingeschatzt?
Regionalitdt ist ein grosses Potenzial, weshalb wird es nicht besser in Wert gesetzt?

11.1.2 Landwirte (Absatz innerhalb des Parks)
Allgemeine Informationen

Was produzieren Sie?
Leben Sie ausschliesslich von der Landwirtschaft?
Verfiigen Sie tUber Labels?

Vertriebswege

Kunden

Wie und wohin setzen Sie lhre Produkte ab?

Wie sind lhre Erfahrungen?

Weshalb suchen Sie Absatzmaoglichkeiten innerhalb des Parks?

Ware Bereitschaft da, andere Vertriebszweige anzugehen (solidarische Landwirtschaft, Inter-
net, Kooperationen)?

Wer sind lhre Kunden? (Touristen, Einheimische)
Wie konnten die Kunden (v.a. Einheimische) noch besser angesprochen werden?
Welche Rolle spielt der Tourismus flr den Vertrieb regionaler Produkte?

Rahmenbedingungen

Wie kénnte der Verkauf im Park noch gefordert werden?
Was konnte Parc Ela machen, um Absatz zu vereinfachen?
Wie wird Potenzial von "regional" eingeschatzt?

11.1.3 Verarbeitungsbetriebe
Allgemeine Informationen

Was produzieren Sie?

Wo und wie setzen Sie lhre Produkte ab?

Woher haben Sie die Rohstoffe?

Weshalb regionale bzw. nicht mehr regionale Rohstoffe? Wo bestehen Hindernisse? Wie kon-
nen diese allenfalls iberwunden werden?

Wie wird das Potenzial von "regional” eingeschatzt?
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e Verfiigen Sie Uiber Labels?
Kunden
e Wer sind die Kunden?
e Welche Rolle spielt der Tourismus?
¢ Was fordern die Kunden, welche Anspriiche haben sie punkto regionaler Produkte?
e Was sind die Erfahrungen mit den hergestellten Produkten? Wird von den Kunden nachgefragt,
woher Rohstoffe stammen?
e Wie viele einheimische Kunden haben Sie?
- wie konnten sie allenfalls besser angesprochen werden?
e Konnen Sie fur regionale Produkte hohere Preise durchsetzen?
Parc Ela
e Wie wird der Parc Ela wahrgenommen und eingeschdtzt?
e |Ist das Parkelabel bekannt? Wieso wird es nicht angestrebt?
e Was brauchte es, um die Verarbeitung von lokalen Produkten im Parkperimeter zu férdern? zu
vereinfachen?
¢ Wie konnte das Potenzial des Parcs allenfalls besser in Wert gesetzt werden?
e Was kann Parc Ela machen?
e Wird die Direktvermarktung von Erzeugern als Konkurrenz fir Bickereien, Metzgereien etc.
gesehen? Wie kdnnten allenfalls schlechte Beziehungen verbessert werden?

11.1.4 Gastronomie/Hotellerie

Allgemeine Informationen zum Betrieb
e Wie wiirden Sie Ihren Betrieb/Geschaftsphilosophie beschreiben?
e Wer sind lhre Kunden?

Verwendete Produkte

e Welche Strategie verfolgen sie punkto Verwendung von regionalen Produkten?

e Weshalb diese Strategie? Welche Erfahrungen machen Sie damit?

e Woher stammen die Produkte?

e Welche Hindernisse bestehen allenfalls?

e Wird allenfalls mit Landwirten zusammengearbeitet? Wie ist diese Zusammenarbeit?

Einschatzungen zu regionalen Produkten

e Wie wird das Potenzial von "regional" eingeschatzt? Fiur Touristen und Einheimische?

e Werden Sie von internationalen bzw. Schweizer Touristen/Gasten auf regionale Produkte an-
gesprochen?

e Konnen Sie fur regional-typische Gerichte/ Menus mit regionalen Rohstoffen tendenziell einen
hoheren Preis durchsetzen? Allgemein: Ist die Preissensibilitdt der Gdste (Einheimische,
Schweizer und internationale Touristen) gross oder spielt eher die Qualitdt der Speisen eine
grossere Rolle?

e Generell: Konnte in der Hotellerie/ Gastronomie mit einer klaren Positionierung mit regionaler
Kiiche und regionalen Rohstoffen ein Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz erzielt
werden? Wo sehen Sie diesbeziliglich die Potenziale?

e Wird in der Speise- und Getrankekarte auf regionale Kulinarik und regionale Rohstoffe auf-
merksam gemacht? Weshalb bzw. weshalb nicht?

e Ist lhnen bekannt, ob Touristen (Schweizer und internationale) Ihr Hotel/ Ihr Restaurant wegen
der Kommunikation von ,Regionalitat” wahlen?

Parc Ela

e Wie wird der Parc Ela wahrgenommen und eingeschatzt? Wie gross beurteilen Sie das Potenzial
des Parcs? Profitieren Sie vom Parc?

e Wie konnte das Potenzial des Parcs allenfalls besser in Wert gesetzt werden?

e Konnte Parc Ela ev. die Verwendung von lokalen Produkten fordern? Wie?
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11.2 Interviewtranskripte

11.2.1 Interview mit Landwirtin 1
LW1: Landwirtin 1

T: Tochter
I: Interviewende

(LW1 ist noch beschéftigt und das Gesprach dreht sich um Studienarbeiten generell. LW1 erzahlt von
ihren eignen Kindern).

I: Ich kann dir zuerst mal erkldaren, um was es in meiner Arbeit Giberhaupt geht. Das Thema sind regi-
onale Produkte. Ich spreche mit Landwirten, mit Backern und Metzgern, also mit Personen, die die
Produkte von Landwirten verarbeiten und dann noch mit Hotels und Restaurants. Je mit vier Personen
und ich mochte herausfinden, ob regionale Produkte gebraucht werden, ob sie regional verkauft wer-
den und ob sie dann auch gebraucht werden und wieso oder wieso nicht. Und wo Schwierigkeiten
liegen, dass nicht mehr auf regional gesetzt wird. Oder bei den Landwirten ist auch interessant, wa-
rum nicht direkt vermarktet wird oder die Produkte nicht im Parc abgesetzt werden. Die ldee ist es
dann, dass ich Schwierigkeiten und Hindernisse identifizieren kann und dann dem Parkmanagement
sagen kann, das und das sind einige der Probleme und dort kdnnten sie etwas machen, um das fir
die Leute im Parc zu vereinfachen.

LW1: Also nimm die richtigen Restaurant auseinander. Wir haben hier kein rechtes Restaurant, das auf
regional setzen wiirde. Nimm du die auseinander.

I: Vielleicht kannst du als erste ein bisschen erzdhlen, wie euer Betrieb so aufgestellt ist, wie gross ihr
seid, was ihr produziert.

LWT1: Wir produzieren alles und nichts. Wir haben Mutterkuhhaltung und melken auch noch etwas. Wir
haben zwei Stdlle. Einen neuen am Dorfeingang und dann noch den alten, in dem wir noch einige Kii-
he melken, ansonsten haben wir Mutterkiihe. Der Mann und ich machen eigentlich alles, manchmal
helfen die Kinder mit. Wir haben 55 Hektaren. Kithe haben wir zwischen 80-90 Stiicke. Wir haben auch
noch Vertragstiere. Wir machen ein bisschen alles. Ziegen haben wir, Hund, Katze und Hiihner. Das ist
aber mehr fir Eigenverbrauch. Wir haben auch Kalber die wir masten, aber das gibt einfach so viel
Arbeit, das geben wir dann alles dem Metzger. Was wir hier machen ist einfach der Alpkase. Der bleibt
dann auch in der Region. Die Einheimischen mdgen den sehr, da haben sie sehr Freude. Der geht
auch gut.

I: Wo verkauft ihr den?

LW1: Hier bei den Leuten, nur privat, nur privat, alles privat.

I: Und wie viel etwa?

LW1: von 5-6 Kiihen. Es ist nicht so viel, ich kann nicht genau sagen, wie viel.

I: Habt ihr einen Betriebsspiegel, wo man sieht, wie euer Betrieb aufgestellt ist?

(LW1 geht den Ordner holen)

LW1: Also, wir sind ein Biobetrieb. Wir haben das Biro etwas aufgeteilt (sucht im Ordner nach dem
Betriebsspiegel). Ich sage der Tochter, sie soll das suchen.

I: Ihr habt ja relativ einen grossen Betrieb mit 55 Hektaren.

LW1: Ich sage, das ist ein mittlerer. Was ist schon gross und klein. Die Tochter ist jetzt im Sommer
drei Monate zu Hause und ansonsten machen wir das zu zweit.

I: Aber ihr macht nur das?

LW1: Im Winter arbeitet der Mann noch am Lift, 80%. Sonst leben wir von der Landwirtschaft. Wir leben
nicht gut und nicht schlecht, einfach normal. Das kommt halt auch immer darauf an, was man inves-
tieren will und was nicht. Bei uns war das grosste Problem als wir kamen, war der Hof nicht so gross.
Als wir anfingen und dann mussten wir stetig Land dazukaufen. Das brachte uns an den Rand der
finanziellen Moéglichkeiten und dann bauten wir noch einen Stall, einen Freilaufstall, und bald wollen
wir noch ein Haus bauen.

I: Wohin liefert ihr eure Produkte hin, hauptsachlich das Fleisch?

LW1: Unser Fleisch liefern wir alles an Viehgut in Luzern. Das ist einer, der kommt einmal in der Wo-
che und sammelt die Tiere ein und fertig.
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Wir haben auch noch viele Vertragstiere. Das sind kleine Kalber, die hier raufkommen mit ca. 1 Monat
und dann ziehen wir sie auf und mit 2-2.5 Jahren gehen sie wieder runter.

I: Und dann bekommt ihr dafiir Geld?

LW1: Ja. Das sind Bauern aus dem Unterland, die die Kalber uns schicken.

I: Wieso liefert ihr an den Metzger in Luzern?

LW1: Der nimmt eben Biotiere. Das hat sich so ergeben. Zuerst haben wir schon mit einem Einheimi-
schen zusammengearbeitet aber dann plétzlich fing es an zu menscheln, also gibt man diesem nicht
mehr. Aber eigentlich kommt es sowieso aufs Gleiche, das geht eh alles nach Basel oder Oensingen,
alles geht dorthin. Eigentlich kommt es aufs Gleiche raus, egal wem man es gibt. Fiir uns ist das so
praktisch, der kommt einmal in der Woche vorbei. Das ist eben gut, eigentlich kdnnte man ja die Tiere
auch nach Casiz bei Thusis bringen aber dann musst du sie runterbringen. Mein Mann hat das einfach
so eingerichtet, dass der von Luzern kommt. Also derjenige, der die Tiere sammelt, kommt nicht von
Luzern, das ist schon ein Einheimischer, aber er bringt sie dann ins Unterland. Wir verkaufen viele
Kalber so.

I: Bekommt ihr das Fleisch wieder zuriick oder wird es von dort weiterverarbeitet?

LW1: Das wird dann von dort weiterverarbeitet und verkauft. Fir Bell, das ist alles Bell. Fiir uns ist das
so Arbeitsersparnis, man muss die Tiere nicht bringen. Fir uns metzgen wir schon, fur uns und fir
Kollegen. Das muss aber niemand wissen, das wird nicht deklariert. Das sind so einige Freunde, de-
nen wir Fleisch verkaufen.

I: Habt ihr mal Direktvermarktung gemacht mit euren Produkten?

LW1: Doch, am Anfang haben wir mehr selber gemetzget. Aber du musst es bringen, dann ist der
Transport ein Problem, heute darf man ja kein Frischfleisch transportieren und holen tut es dir nie-
mand. Und ich fahre nicht nach Chur oder Ziirich mit Fleisch, das mache ich nicht. Vielleicht sollte ich
diese Rechnung mal machen, die die Direktvermarktung machen und damit umherfahren, was hier
besser rentiert. Diese Rechnung habe ich nie gemacht. Wir haben aber gar keine Zeit fiir solche Sa-
chen.

I: Oder andere Verkaufskandle stehen auch nicht zur Diskussion, dass ihr auf Markte gehen wiirdet
oder via Internet verkaufen wiirdet?

LW1: Nein, nie, weil der nachste Wochenmarkt ware in Chur und Internet, ich meinte, man darf nichts
verschicken. Eigentlich ist es nicht mehr erlaubt, etwas zu verschicken. Du darfst ja nicht ein Kalb
metzgen, wir bringen unsere Stiere und Ziegen zu Maffei in Cunter. Ein Alpschwein nehmen wir zum
Beispiel auch immer fir uns. Fir uns schauen wir gut. Du darfst das Fleisch nicht verkaufen und ab-
packen und nach Chur bringen. Entweder kommen sie es holen oder sonst brauchst du einen Kiihlwa-
gen.

I: Das ware dann logistisch sehr aufwandig.

LW1: Momentan dirfte man das nicht machen. Fiur uns ist das viel zu gross. Und ansonsten brauch-
test du ein Hofladeli und misstest dort eine Tiefkihltruhe haben. Es ware moglich hier an der Ju-
lierstrasse mit dem ganzen Verkehr, aber die Lage passt nicht. Wir haben nur diese Wohnung. Es
passte einfach nie. Vielleicht wenn wir dann ein neues Haus haben, konnen wir das dort einrichten,
aber in diesem Haus ist es nicht moglich.

I: Wart ihr grundsatzlich bereit, das zu machen, wenn die Voraussetzungen stimmen wirden?

LW1: Wenn ich jemanden hatte, der mir helfen wiirde, ware ich schon bereit, so etwas aufzuziehen,
vielleicht wiirde auch einmal dann eine Schwiegertochter helfen. Mir wiirde das gefallen, ich gehe
auch gerne in ein Hoflddeli. Unsere Tochter machte die Lehre als Landwirtin, die hatten einen grossen
Hofladen dort. Das hat ihr sehr gut gefallen. Aber die hatten sehr viele Angestellte, die geholfen ha-
ben. Ich komme ja nicht mal dazu, Konfitiire fir mich zu machen, wie wiirde ich das machen. Dann
muissten wir einfach einen Angestellten haben.

I: Wirde das drin liegen, das ihr euch das leisten kdonntet?

LW1: Mein Mann ware wohl nicht so geeignet, Angestellte zu haben. Er ist schon recht und gut, aber
Angestellte brauchen auch Nerven und das kann nicht jeder. Er war lange angestellt aber er will keine
Angestellte. Und dann passt es auch vom Haus her wieder nicht. Dann brauchten wir ein Zimmer fir
einen Lehrling. Momentan geht das einfach nicht.

I: Und fur euch funktioniert es so, wie es momentan lauft?
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LW1: Ja, fiir uns funktioniert es so, wie es momentan ist. Und ich schitze es sehr, dass wir Produkte
flir uns selber haben, da schaue ich schon, dass ich viel selber mache. Und man muss ja ehrlich sa-
gen, dass unser Hof mit ca. 55 Hektaren viele Direktzahlungen bringt, das ist einfach so.

I: Finanziell gesehen besteht also nicht unbedingt ein Anreiz?

LW1: Ich glaube in der momentanen Situation, wenn wir Direktvermarktung machen wiirden, ich glau-
be nicht, dass wir mehr verdienen wiirden.

I: Der Aufwand ware grosser und finanziell gesehen ware es nicht nétig?

LW1: Notig ware es schon, aber ich glaube nicht, dass wir mehr verdienen wirden.

I: Es bestehen also von der Agrarpolitik her nicht unbedingt Anreize, innovativ zu sein, weil Geld
kommt, was ja auch gut ist.

LW1: Doch, fiir eine Abwechslung ware es sicher interessant. Ich stehe den ganzen Winter liber nur im
Stall. Ich wiirde vielleicht schon gerne etwas anderes machen, aber wir haben keine Zeit und als die
Kinder klein waren, war es mir lieber, dass der Mann nebenbei arbeitet und ich kann zu Hause sein
und die Kinder, den Haushalt und schon auch den Stall managen, aber einfach, dass ich bei den Kin-
dern bin. Jetzt wdre ich bereit, zu wechseln, dass er zu Hause bleibt und ich irgendwo arbeiten gehe.
Aber ich habe nur die Bauerinnenschule gemacht und wo will ich diesem Tal schon arbeiten gehen, im
Volg kénnte man mich noch brauchen oder putzen gehen. Ich weiss es nicht. Aber fiir uns stimmte es
so.

I: Dann ist ja alles in Ordnung.

LW1: Oder Brot backen, ich mache das sehr gerne aber wir stehen um fiinf, halb sechs Uhr auf und
gehen in den Stall, wann hatte ich die Zeit, Brot zu backen? Wir miissten dann halt den Betrieb ir-
gendwie umstrukturieren, damit ich die Zeit hatte. Aber dann brauchte ich einen guten Backofen etc.
das stand eigentlich nie zur Diskussion. Vielleicht ergibt es sich anders, wenn wir jetzt dann ein Haus
bauen. Fiir uns war das schon recht so. Wir schauen gut zu den Tieren und das gibt auch gut Geld. Ich
mochte mal diese Rechnung sehen, von den Leuten, die das machen, die missen ja dann ihre Arbeit
auch rechnen. Jeder Hof hat andere Voraussetzungen

(kurze Diskussion liber eine andere Interviewpartnerin)

Das ist auch so mit Agrotourismus. Wir haben kein Maiensdss selber, das Haus ist nicht geeignet. Es
geht einfach nicht und dann ging mein Mann halt einfach am Lift arbeiten. Und wir haben immer ge-
sagt, dass was er erwirtschaftet, haben wir. Zum Beispiel meine Cousine macht Direktvermarktung.
Die haben die Tochter voll angestellt dafiir, die lebt davon. Das ist schon, wenn das so funktioniert.
Unser Hof ist dafiir einfach nicht geeignet. Und ich selber muss halt schon viel meinem Mann helfen.
Im Stall, wenn wir so viel Vieh haben und mit den Kalbern. Ich mache es gerne, sehr gerne. Ich mache
es fast gut, fast perfekt. Aber es ist halt einfach viel Arbeit. Wir haben auch noch die Buchhaltung
aufgeteilt, ich mache mehr das Finanzielle und die Buchhaltung und mein Mann mehr das ganze Bio-
zeug etc.

I: Was ja hdufig mit der Direktvermarktung auch einhergeht, ist, dass eine Beziehung zwischen den
Produzenten und den Konsumenten besteht. Wie ist das bei euch, habt ihr das irgendwie, eine Bezie-
hung mit den Konsumenten, die eure Produkte konsumieren?

LW1: Wir haben einen guten Kontakt mit den Bauern, von welchen wir Vertragstiere haben. Mit denen
haben wir es sehr schén. Wir gehen sie besuchen, sie kommen uns besuchen. Solche Sachen haben
wir sehr stark, aber das ist halt eine andere Beziehung.

I: Aber mit den Leuten, die euer Fleisch kaufen.

LW1: Das sind Freunde hier vom Tal. Und mit dem Kéase gehe ich nicht weiter als bis Salouf, eigentlich
nicht weiter als Savognin.

I: Aber was mit eurem Fleisch bei Bell geschieht, das wisst ihr nicht?

LW1: Nein, nein. Von Bell kriegen wir einfach eine Abrechnung und zwei, drei Tage spater ist das Geld
auf dem Konto und basta.

I: Denkst du, dass diese Beziehungen zwischen Produzenten und Konsumenten wichtig ist, aus deiner
Erfahrung als Landwirtin, um das Verstandnis zu fordern?

LWT: Jetzt geht es schon fast in die Politik. Ja, ja die Politik. Ich bin halt ein Mensch, der sich schon
Sorgen macht und weiterdenkt, aber der vor allem einfach im Jetzt lebt und versuche, nicht alles als
Problem zu sehen. Dieses Jahr gab es weniger Heu. Wir hatten zwar nicht so schlecht, aber man muss
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auch mal zufrieden sein, mit dem was man hat. Wir haben hart gearbeitet aber die letzten Jahre lief es
nicht schlecht. Ich mache keine Rechnung, wie unser Stundenlohn aussieht. Sonst wiirde ich diese
Kalber nicht aufziehen, dann miisste ich mehr haben dafiir. Aber wir leben in Bergzone 4 und das sind
dann halt schon andere Direktzahlungen als anderswo.

I: Das hat ja auch seine Berechtigung.

LW1: Ja und nein. Mein Mann wiirde jetzt sagen, er hatte mehr Freude, wenn er fir ein Kalb mehr
kriegen wiirde und dafiir weniger Direktzahlungen. Dass man mehr dafiir bezahlt wird, was man leis-
tet. Aber wir hier oben dirfen nicht jammern, weil wir eben diese Direktzahlungen bekommen. Aber
ich kann mir vorstellen, dass die Personen, die weniger Land haben und somit weniger Direktzahlun-
gen, dass die drmer dran sind. Die brauchen dann eben einen anderen Betriebszweig oder so. Das
haben wir nicht. Aber was wiirden wir hier machen, ich weiss es nicht.

I: Direktvermarktung bringt sicher ein bisschen etwas, aber das ist ja dann auch abhdngig davon, dass
beispielsweise Touristen kommen oder so.

LWT1: Ja und wir haben ja nichts. Wir haben zum Beispiel keine Beeren. Dann missten wir ja dann
trotzdem alles zukaufen, wir haben ja nichts. Wir konnten Sirup oder Fleisch produzieren. Viele ma-
chen z.B. Konfi aber dafiir miisste ich alles kaufen. Was ist dann Direktvermarktung? Ist es das, was
du hast oder kauft man dann alles. Klar, fiir Brot kaufst du ja das Mehl auch. Was kénnten wir im Hof-
laden anbieten? Fleisch, Kase, Eier.

I: Ja, dann brauchte man dann halt auch wieder eine gewisse Menge.

LW1: Wir haben fiinf oder sechs Hiihner. Diese Eier essen wir fast alle selber. Dann brauchten wir
mehr, wenn wir davon noch etwas verkaufen moéchten. Und Nusstorten machen oder so, aber ich habe
einfach keine Zeit. Jetzt dann vielleicht im Alter aber dann mochte ich dann eigentlich eher weniger
arbeiten und als die Kinder klein waren, wollte ich auch fiir sie da sein. Wir haben keine Meisterpri-
fung oder eine Ausbildung, dass wir einen Lehrling haben konnten. Er hat die Bauernschule und ich
die Bauerinnenschule gemacht, da kannst du dann keinen Angestellten haben.

I: Ihr brauchtet es ja auch nicht unbedingt, so wie es lief.

LWT1: Nein, wir hatten nie einen Angestellten. Ferien waren halt einfach gestrichen bei uns, das kann
ich sagen. Wir sind jetzt 25 Jahre verheiratet und waren eigentlich noch nie in den Ferien. Vielleicht ist
es unsere Schuld. 2-3 Tage waren wir schon fort, aber das nenne ich nicht Ferien. Mir taten nur die
Kinder leid. Wir haben das ja so gewahlt, aber die Kinder taten mir leid, dass sie nie mit uns fort konn-
ten.

I: Es geht mir ja darum, herauszufinden, wo Hindernisse fiir Direktvermarktung bestehen. Das hatten
wir ja jetzt schon ein bisschen. Bei dir ist es wirklich die Zeit und der Aufwand. Du hast keine Kapazi-
tdten.

LW1: Ja, und die Wohnsituation ist nicht gut.

I: Also ihr habt im Moment nicht die Voraussetzungen dafir.

LW1: Ja, ich kann ja hier nicht neben der Strasse ein Ldadeli machen, das geht nicht und im Haus so-
wieso nicht. Wir haben nur diese Wohnung im Haus, der Rest gehort dem Bruder. Ich habe auch schon
mit potenziellen Schwiegertochtern geredet und die waren schon bereit, so etwas aufzuziehen, hatten
Interesse. Aber das sind junge Frauen, die wiirden z.B. auch gerne basteln, aber die wissen halt noch
nicht, wie es dann wirklich ist, was alles dahinter steht.

Und ich glaube mein Mann ist noch gerne ab und zu am Lift, so zur Abwechslung. Der hatte das ger-
ne. Vielleicht kam ich zu kurz. Weil er so immer fort kommt und auswarts isst, dann braucht er nichts.
Er sagt dann, ich habe genug Leute, was will ich jetzt in den Ferien. Vielleicht kam ich zu kurz. Aber
ich durfte auch machen, was ich wollte. Ich musste zwar schon die Stallarbeit machen, aber ich konnte
auch am Nachmittag Skifahren oder Schlitteln gehen. Das habe ich dann schon gemacht, ich habe
schon nicht nur gearbeitet. Ich musste einfach den Stall machen, aber nachher durfte ich machen, was
ich wollte. Aber ich hatte dann kein Auto, weil er das Auto brauchte um zur Arbeit zu fahren und wir
haben kein zweites Auto. Das wadre auch ein Problem gewesen fiir Direktvermarktung. Er hatte im
Winter immer das Auto. Das ware einfach zu kompliziert. Andere kdonnen es vielleicht anders machen,
aber wir hatten halt diese Voraussetzungen.

I: Friher habt ihr euer Fleisch in der Region verkauft und dann wurde es schwierig, deshalb geht es
jetzt ins Unterland?
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LW1: Nein, nur der Vermittler war frither ein Einheimischer. Hier haben wir Maffai oder Peduzzi. Die
kaufen schon einheimisch, ganz sicher. Aber nicht so viel. Restaurants, die etwas Einheimisches kau-
fen. Geh du das suchen. Da waére es sicher gut, wenn sich da etwas dndern wiirde.

I: Was denkst, du, was ist das Problem?

LW1: Wir haben einfach keine gute Restaurants und keine gute Wirte. Wir haben auch nicht so viele
Einheimische, denen das wichtig ware. Die Produkte sind ihnen zu teuer. Sie kaufen nicht Kise von
uns fur zwanzig Franken oder unser Fleisch, das ist zu teuer.

I: Das ist dann haufig das Problem.

LWT: Ja, in Bivio gibt es ein paar Restaurants aber das ist dann eine Bauernfamilie, die dort verkaufen
kann und fertig. Und in Savognin glaube ich nicht, dass irgendjemand Einheimisches liefern kann.

I: Das ist schade. Haufig wird halt gesagt, es werde nicht nachgefragt, oder es sei dann zu teuer.

LW1: So ein typisches Restaurant mit einer schonen Stube, das fehlt hier einfach. Vielleicht sehen das
andere anders. Zum Beispiel der Schweizerhof auf der Lenzerheide, das ist ein grosses Hotel, war im-
mer bekannt dafiir, dass sie direkt mit den Bauern zusammenarbeiten und einheimische Produkte
verarbeiten. Aber im Surses kenne ich nichts. Das ist schade. Ich bin froh, dass ich fiir meine Kase-
menge Absatzmoglichkeiten habe, aber wenn ich mehr hatte, wiisste ich nicht, wo ich mit dem hin
wirde. Ich weiss nicht, was da andere machen.

I: Hast du das Gefiihl, dass wenn du direkt zu den Restaurants gehen wiirdest, wiirde es funktionie-
ren?

LW1: Das habe ich auch schon versucht, aber die sagen dann einfach, es sei zu teuer. Es ist zu teuer.
Ich weiss auch gar nicht, ob die Gberhaupt einheimische Spezialititen anbieten, z.B. Kdseplattchen
etc. Ich habe es versucht, aber das war nichts. Es war zu teuer, dann habe ich schnell aufgehort. Z.B.
die Bergbahnen, bei denen der Mann arbeitet, konnten auch mehr darauf setzen.

(Telefon klingelt, Unterbruch. LW1 sucht den Betriebsspiegel).

I: Mein Ziel ist es ja eben, herauszufinden, wo Hindernisse liegen, das haben wir ja inzwischen ein
bisschen herausgefunden und vielleicht konnte der Parc Ela irgendwas machen, um die ganze Ge-
schichte zu vereinfachen oder etwas bereitstellen.

LW1: Das musst du jetzt hier vielleicht nicht aufnehmen, aber wir halten eben nicht so viel von diesem
Parc Ela, weil wir haben das Gefiihl, dass er nicht viel bringt. Es sieht hier auch so aus wie vorher. Ich
habe noch nicht recht herausgefunden, was das bringt. Weil es gibt tiberall Parks, ganz Graubiinden
ist Park und ich weiss einfach nicht, was es bringt, zahlenmaéssig. Ich weiss es nicht.

(Tochter kommt rein)

Wenn wir eben nichts halten vom Parc, also nichts, ich weiss einfach nicht, ob das viel bringt.

I: Das ist halt eine Frage, was es bringt.

LWT: Hier ist jetzt zwar Parc Ela aber das sah vorher ganz genau gleich aus. Vielleicht machen sie
mehr so Anldsse oder Touren aber das haben sie auch schon vorher gemacht. Ich bin keine Gegnerin,
aber ich sage einfach, das bringt nicht mehr Leute, oder was weiss ich.

I: Ich habe jetzt schon haufig gehort, dass die Leute gar nicht genau wissen, was ein Parc ist.

LW1: Die Natur hat man entweder schon vorher gefunden, um zu wandern, das war alles vorher schon
da. (LW1 fragt die Tochter, was der Parc Ela verandert habe). Es gibt vielleicht ein paar Tafeln.

T: Es gibt sehr viele so kleine Parks.

LW1: Ja, ich glaube, es gibt einfach zu viele solcher Parks. Vorher gab es einfach den Nationalpark und
das war super.

T: Wenn ich sage, ich wohne im Parc Ela, weiss doch niemand, wo oder was das ist.

LW1: Ist etwas mehr jetzt? Sag du es mir.

I: Ich weiss es auch nicht, das versuche ich ja auch ein bisschen herauszufinden.

LW1: Ja, das musst du rausfinden.

T: Vielleicht wiirde es helfen, Produkte zu verkaufen, wenn Parc Ela draufsteht, so wie Pro Montagna
oder so.

LW1: Was ich vorher nicht gesagt habe, der Volg nimmt sehr viel Kase ab.

I: Aber nicht von euch?

LW1: Ich hatte auch schon liefern kénnen, aber ich hatte dann nicht geniigend. Aber mein Bruder, der
kann an Volg liefern. Der Volg nimmt viel von Bauern. Der Spar auch.
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T: Aber der Spar nimmt von der Alp Ter und Alp Ter ist nicht im Parc Ela.

LW1: Doch.

T: Nein.

LW1: Savognin ist nicht im Parc Ela, aber Tinizong schon.

T: Nein, die sind nicht drin. Savognin auch nicht?

LW1: Nein, Savognin nicht. Aber der Volg und der Spar sind sehr gute Abnehmer. Aber zum Beispiel
Butter machen und verkaufen, das kdnntest du nicht. Da gibt es dann extrem viele Vorschriften.

I: Konntet ihr euch vorstellen, was der Parc machen kdnnte, damit er etwas bringt?

LW1: Ja, wir kritisieren nur.

T: Fur uns?

I: Ja fiir euch. Damit ihr irgendwie davon profitieren kénntest, das hier Parc ist.

T: Es ist schwierig, weil wir ja nichts hier im Tal verkaufen.

LW1: Mehr Touristen holen, aber was nutzt das uns? Oben gibt es schon Bauern, die von den Touris-
ten leben und Agrotourismus betreiben. In den letzten Jahren haben hier im Surses dauernd die Tou-
rismusdirektoren gewechselt, bei den Bergbahnen gibt es dauernd Wechsel. Wir haben eine grosse
Unruhe hier. Das sehe ich schon ein bisschen als Problem, dass immer wieder andere Leute kommen.
Was kénnten die fir uns machen? Was kénnten wir machen? Beim Piz Mitgel kommen Steine runter,
dort gibt es einen Klettersteig, das ist wahrscheinlich auch ein Angebot vom Parc und jetzt miissen sie
das dort unten wegnehmen. Und dann wollen sie eventuell bei uns hinter dem Stall so etwas machen,
bei diesen Felsen. Da habe ich vor einigen Tagen mal gedacht, dann kénnte ich dann eventuell ein
Frihstick oder Znini anbieten, dann wiirden die klettern gehen, irgend so etwas. Aber ich habe ei-
gentlich keine Zeit dafir. Ich habe nur von der Zeit geredet, ich habe nur gesagt, wir haben keine Zeit,
solche Sachen zu machen.

T: Das ist eben schon so, wenn man dann gross ist, hat man keine Zeit mehr.

LWT1: Entweder ist man klein, so dass man etwas daneben machen kann und wenn man eine gewisse
Grosse erreicht hat, muss man entweder Angestellte haben oder man hat eben keine Zeit fiir andere
Betriebszweige. Die Lehrmeisterin der Tochter hatte einen Hofladen, das war doch schon, oder?

T: Aber wie viel Zeit sie dort investiert hat.

LW1: Sie hatte aber auch Angestellte, die helfen konnten.

T: Aber sie hat viel gearbeitet.

LW1: Sie hat viel gearbeitet, aber dann hatte sie halt jemand, der im Haushalt helfen konnte.

T: So kann man dann abwdgen, was fiir einen stimmt oder mehr stimmt.

LW1: Aber eben, irgendwann muss man aufhoéren, noch mehr und noch mehr zu arbeiten. Wir hatten
keine Grosseltern, die helfen konnten. Wir mussten viel alleine machen. Dann war es halt dann ir-
gendwann mal genug an Arbeit, oder auch zu gut.

Der Parc Ela, wir sind eben einfach nicht so begeistert.

T: Es gibt so viele Parks, dass es nichts Spezielles mehr ist.

LW1: Hast du irgendetwas gesehen, was typisch Parc Ela ist, diese Tafeln da?

I: Prospekte und so sieht man schon, aber vielleicht sieht man das auch eher, wenn man bewusst
schaut, so wie ich jetzt.

LW1: Man sollte mal die Touristen fragen, ob sie deswegen herkommen oder wie sie das sehen. Ich
habe noch nie gefragt. Wir haben hier schon einige Ferienleute. Ich habe die noch nie gefragt, ob sie
etwas bemerkt haben.

I: Ich habe das bei den Hotels auch gefragt, ob sie das Geflihl habe, dass Leute kommen wegen dem
Parc. Und die meisten sagen dann, dass die Leute hier sind und dann etwas davon lesen und dann
fragen, wo denn der Parc sei, obwohl sie schon mittendrin sind. Den Leuten ist dann oftmals nicht so
klar, was das Uberhaupt ist und stellen sich so etwas vor wie den Nationalpark.

LW1: Hier gibt es, glaub ich, keine Einschrankungen wie im Nationalpark, ich glaube nicht, dass gross
etwas gedndert hat seit dem Park, zum Beispiel mit Wegen oder mit Baumen schneiden. Fir mich hat
sich einfach nichts geandert, nichts.

T: Ich weiss auch nicht, ob es in anderen Regionen, die Park sind, etwas gebracht hat.

LW1: Ich habe wirklich das Gefiihl, es hat nichts gedndert. Es hat nichts Negatives und nichts Positives
gebracht. Ich weiss es nicht.
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I: Wenn ihr mehr Zeit oder Angestellte hattet, denkt ihr, dass es ein Potenzial gdbe vom Parc Ela, wel-
ches ihr ausnitzen kénntet?

T: Also sicher nicht vom Parc Ela. Wenn wir mehr Zeit hdtten, kénnten wir sicher mehr aus der Strasse
machen. Das nutzen, um etwas zu verkaufen. und nicht der Park. Wegen dem Parc wiirden dann nicht
mehr kommen.

I: Ihr habt nicht das Gefiihl, dass das Potenzial von regional gross ist?

LWT: Ich habe das Gefiihl, nein. Die Sennerei in Savognin ist ja eingegangen. Das ware jetzt so ein
Laden gewesen, wo sie etwas hatten tun kénnen. Aber wenn solche Sachen immer eingehen. Wenn
schon so etwas eingeht, wie sollen wir denn etwas Gescheites aufbauen.

T: Es ist immer schwierig, etwas aufzubauen, das schon mal einging.

LW1: La Scuntrada in Tinizong hat allen Bauern ein Mail geschrieben und haben gefragt, ob wir bereit
wadren, ihnen Produkte zu liefern, die sie dann verkaufen wiirden. Dieser Laden ist in Tinizong. Aber
auch dort hat es schlecht angefangen, sie haben das Restaurant geoffnet und hatten schlechte Wirte
und nach einem Jahr ging es zu.

T: Jetzt haben sie glaube ich, neu angefangen.

I: Ist es ein Laden oder ein Restaurant?

LW1: Es ist ein Laden und Restaurants.

T: Vorher waren es Thailander. Jetzt waren Einheimische.

LW1: Vielleicht ist das jetzt ein Aufbau, der Parc Ela nutzt. Das ist moglich. Sie haben die Bauern ge-
fragt, aber ich weiss nicht, ob und wer da mitmacht. Ich weiss nicht, ob sie Anmeldungen gekriegt
haben.

I: Aber ihr habt euch dort nicht gemeldet.

LWT1: Nein. Wir haben uns nicht gemeldet, wir hatten vielleicht kdnnen. Aber gerade mit dem Fleisch,
dann nehmen sie einfach Platzli und Filets und der Rest kann man dann schauen, was man macht. Wir
denken jetzt negativ, aber das ist schon oft das Problem. Nein, wir haben uns nicht gemeldet. Ich
weiss gar nicht, ob es schon offen ist.

T: Doch offen ist es schon. Ab dem 1. Juli. Gestern hatten sie schon eine Karte draussen mit dem Ta-
gesmenu.

LW1: Aber weisst du, der typische Einheimische...

T: Doch vielleicht jetzt durch die einheimischen Wirte.

LW1: Vorher waren es Chinesen. Aber sonst muss man etwas Typisches suchen gehen. Wenn ich ir-
gendwo hingehe, dann esse ich nicht Pommes und Schnitzel, dann schaue ich auf die Karte und esse
etwas Typisches. Im Haushalt versuche ich, nur Schweizer Produkte zu verwenden. Bei uns gibt es nur
saisonale Produkte. Ich kaufe auch Nektarine, aber einfach saisonal. Aber manchmal weiss ich auch
nicht, was besser ist. Soll ich bio aus Italien kaufen oder lieber Schweizer Salat, der nicht bio ist. Was
kaufst du?

I: Es kommt immer ein bisschen darauf an, welche Saison es ist. Aber schon eher der Schweizer Salat.
LWT: Ich habe das mal die Verkduferin gefragt. Soll man einfach bio kaufen, weil wir sind Biobauern,
oder soll man Schweizer Produkte kaufen. Ich kaufe dann meistens einfach Schweizer Produkte.

I: Die 6kologische Bilanz ist dann aber eben zum Teil besser, wenn es von Spanien kommt, als wenn
es von hier ist und aus einem beheizten Treibhaus kommt.

LW1: Das soll jeder selber entscheiden.

T: Manchmal ist es auch besser, wenn man nicht alles weiss.

LW1: Das Schéne am Bauern ist schon, dass wir noch ein bisschen machen kénnen, was wir wollen.
Wir missen nicht unbedingt das Fleisch dort geben. Wir haben das Gliick, dass es jemand abnimmt.
Es funktioniert alles gut. Wir konnten unser Fleisch immer gut verkaufen. Wenn wir alles selber ver-
kaufen missten, wiisste ich nicht, wo das enden wirde.

I: Und dann ware dann der Aufwand auch riesig.

LW1: Ich weiss nicht, was ich dann machen wiirde. Ich sage immer, uns in der Schweiz geht es eigent-
lich gut. Wir haben viel arbeiten miissen. Die Betriebe sind einfach sehr unterschiedlich aufgebaut.
Von wo bist du?

I: von Burgdorf, Region Emmental.
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LWT: Es ist halt einfach sehr unterschiedlich. Schon zwischen Savognin und Mulegns gibt es grosse
Unterschiede. Wir haben vielleicht weniger Mdglichkeiten und haben einen langeren Winter und so. Sie
haben schénere Wiesen, sind viel schneller mit Heuen. Es ist einfach ein grosser Unterschied, aber ich
sage immer, Hauptsache wir sind gesund und haben die Kraft, zu arbeiten.

I: Und man macht es trotzdem einigermassen gerne.

LW1: Wir machen es sehr gerne. Wir sind auch gut eingerichtet, wir konnten in den letzten Jahren viele
Maschinen kaufen, die uns die Arbeit erleichterten, sehr viele. Wir konnten bauen etc. Nein, uns geht
es gut.

Parc Ela... Ich weiss nicht.

I: Man kann vielleicht zusammenfassend sagen, dass euch dieser Parc nicht so viel sagt, und deshalb
promotet ihr das auch nicht wirklich.

LW1: Ich sah noch keine Anderung und noch keinen Aufschwung, seit es den Parc Ela gibt. Ich habe
nichts gemerkt, nein.

I: Und eben fir Direktvermarktung fehlt dir wirklich einfach die Zeit und die Gegebenheiten sind hier
nicht so glinstig. Daran kann auch von aussen nicht so viel gedandert werden, oder?

LW1: Es gibt zu viele Bauern hier, wenn jeder direktvermarkten mochte oder etwas fir Parc Ela ma-
chen wiirde. Jeder wiirde Fleisch verkaufen, das Angebot widre dann viel zu gross, das wiirde nicht
gehen. Ich bin im Bauerinnenverein und ich merke, wenn irgendjemand anfragt oder auch der Parc
Ela, ob wir nicht Interesse hatten einen Brunch oder dhnliches zu organisieren, dann hat niemand
grosses Interesse oder Zeit. Im Sommer sowieso nicht.

Schade, dass ich nicht vorher die Leute ein bisschen gefragt habe.

I: Mir geht es ja auch nicht primdr darum, was der Parc bringt, sondern was er machen kénnte, um
regionale Produkte zu fordern oder aus der Perspektive der Landwirte, Direktvermarktung zu fordern.
Aber wenn du keine Zeit hast, kann der Parc das auch nicht dandern.

LWT1: Wenn ich sagen, dass der Parc Ela nichts bringt, ich habe ein bisschen Mihe mit dem Parc, da
hat es so viele Angestellte und Birolisten und es kostet viel und am Schluss brachte es trotzdem
nichts. Die Tochter hat drei Jahre lang an der Kasse der Bergbahnen gearbeitet. Dabei gingen die Tou-
ristenzahlen zurick. v.a. wegen dem Schnee und den hohen Preisen. Die Saison wird ja immer kiirzer.
Also ich finde es extrem. Im Surses sollten sie schon etwas machen. Was viel brachte, ist der See in
Savognin. Der brachte viel mehr als der ganze Parc Ela. Dieser See ist der Hit vom Surses, damit konn-
ten Touristen angezogen und gehalten werden, v.a. auch Familien. Die gehen lieber an den See als in
den Parc Ela wandern.

I: Ja, der ist wirklich cool.

LW1: Dort hat es immer sehr viele Leute. Friher war ich noch mit euch dort.

T: Nein, wenn es schon ist.

LW1: Und er ist auch ein Treffpunkt fiir Junge am Wochenende.

T: Im Sommer ist das schon noch etwas Cooles.

LW1: Auch so 20-Jahrige, die sind sehr gerne dort. Fiir euch hat der Parc Ela, glaube ich nichts ge-
bracht.

T: Wie lange ist der Parc Ela schon?

I: 5-6 Jahre.

LW1: Dieser See bringt viel mehr fiir Junge.

T: Aber der See hat ja nichts mit dem Parc Ela zu tun, der war ja vorher schon.

LWT1: Das ist jetzt etwas, der etwas brachte. Aber der Parc Ela selber, er hat auch nichts Negatives
gebracht. Das schon nicht.

T: Wir missen auch nicht mehr zahlen oder so.

LW1: Oder dass es mehr Leute hat auf den Wiesen oder so, nein, nein, das nicht. Wir haben zum Gliick
saubere Touristen. Wir gehen eben noch viel wandern und kennen die Gegend. Hier ist es sauber. Die
Touristen lassen den Abfall nicht liegen. Aber das hatten wir schon vorher.

T: Aber das stimmt, wir haben saubere Touristen.

LW1: Hast du schon mal Sachen gesehen, wo Parc Ela draufsteht? Zum Beispiel Brot, weisst du so et-
was Typisches.

I: Ein Parc Ela Brot gibt es, soweit ich weiss, schon.
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LW1: Oder Parc Ela Kuchen.

T: Am ehesten erinnere ich mich an das Elabier. Gibt es das noch?

I: Ich habe auch schon davon gehoért, aber ich habe es noch nicht angetroffen.

T: Das war mal in. Aber hier Getreide anzupflanzen ist halt nicht so einfach. Und der Betrieb wurde
dann immer grosser und dann wird es schwierig.

LW1: Ja, aber das ware schon etwas. Aber dann hatte der angefangen ein Bauer, und auch der wird
immer grosser. Meine Cousine die macht Direktvermarktung, macht Salametti selber und solche Sa-
chen, aber sie kennzeichnen das nicht als Elaprodukte.

T: Machen sie nicht so Kleberli drauf?

LW1: Nein, nein, nichts. Die machen das in Sur und dann auf Flix und dort ist ja viel Tourismus, aber
wegen diesem Ela, nein.

I: Weil sie das Geflihl haben, dass das nichts bringe?

LW1: Ich glaube nicht, dass mehr Produkte verkauft wiirden dadurch. Ich glaube nicht, dass irgendje-
mand mehr kaufen wirde deshalb. Wir sind Negative. Voll negativ sprechen wir tiber den Parc Ela.
Friher waren wir noch kleine Gemeinden und dann haben sie den Parc Ela initiiert und dann musste
die Gemeinde noch zahlen und schon dort war unsere Gemeinde total dagegen. Das kostet doch die
Gemeinden nur und bringt nichts.

T: Hat nicht der Parc Ela den Bus alpin initiiert.

LW1: Nein, der ist vom Tourismus. Es lauft eigentlich schon viel, Tourismus und Parc Ela, vielleicht
fallt es deshalb auch nicht so auf, was die machen. Auf den Plakaten steht dann einfach auch noch
Parc Ela, vorher stand halt nur Tourismus Savognin. Geh du zu jemandem, der ein bisschen positiver
ist, vielleicht jemand, der Agrotourismus macht.

I: Ich komme ja auch nicht vom Parc. Ich finde es spannend zu héren, was die Meinungen sind.

LW1: Das ist doch heutzutage so auf dieser Welt, solange nur zwei, drei etwas machen, ist es interes-
sant, aber wenn alle etwas machen, ist es nicht mehr interessant. Und so ist es mit dem Parks.

I: Ja, vor allem im Biindnerland.

LWT: Ja, im Bindnerland ist der ganze Kanton Park, der ganze Kanton ist schén. Ich glaube kaum,
dass es im Parc Beverin anders aussieht als hier. Aber ob die mehr gemacht haben, das kénnte viel-
leicht sein. Aber ich darf ja nicht etwas kritisieren, was ich selber auch nicht mache.

I: Aber es werden auch nicht wirklich Anreize geschaffen, etwas zu machen?

LW1: Nein, nein, nein, nein. Darum eben ist schneller kritisiert als, wir machen ja auch nichts. Viel-
leicht sind wir Egoisten, wenn wir nur fir uns schauen.

I: Ich denke es ist normal, dass jeder fiir sich schaut.

T: Man muss fiir sich schauen, weil ein anderer schaut nicht fur dich.

LW1: Kennst du Scarnuz grischun? Die Claudia macht dann das, kennst du das nicht? Das sind so
Sdckchen, die sie einrollen und in die Produkte reinkommen. Da machst du dann beispielsweise ein
Stiick Kdse rein, oder ein Sirup oder so. Die sind dann von den Bauern, das hat aber nichts mit dem
Parc Ela zu tun, vielleicht arbeiten sie jetzt zusammen, aber das gab es auch schon vorher. Jede Regi-
on hat einen solchen scarnuz grischun. Das machen die Bauern selber.

I: Aber ihr habt das nie gemacht?

LW1: Nein. Da braucht es vielleicht 8 Betriebe. Eine macht Sirup, eine macht Konfi, eine macht Gutzli,
eine Nusstorte etc. Nein, weil schau unseren Hof an, da kannst du nicht einfach, weil wahrscheinlich
kommen dann auch Lebensmittelinspektoren schauen. Vielleicht nicht fir den scarnuz grischun, aber
wenn du einen Hofladen hast, dann kommen sie sicher. Was wir haben von dem Ganzen ist der Ver-
kehr.

T: Aber der war auch schon vor dem Parc Ela da.

LW1: Ja, ja, was wir vom ganzen Kuchen haben, ist einfach der Verkehr, aber profitieren tun wir nicht
wirklich.

I: Hochstens, wenn ihr ein Hofladeli hinstellen kénntet.

LW1: Ja, aber dann missten wir das unten beim Stall machen. Doch, dort unten kdénnte man vielleicht
schon etwas machen. Aber ich glaube, ich {iberlasse das der ndachsten Generation. Wir sind jetzt 50
und wir mochten eigentlich nicht mehr, sondern eher etwas weniger arbeiten. Aber noch sind wir fit
und gehen in dieser Pracht wandern.
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I: Ja, schon ist es hier auf alle Félle.

T: Ja, es ist ja schon schoén hier.

LW1: Ja, es ist schon schon hier.

T: Wenn wir wandern gehen, sehen wir eigentlich nie irgendeinen Hinweis, dass wir im Parc Ela sind.
LW1: Das sieht man bei der Gemeinde, wenn du reinkommst. Aber ich habe gesagt, es ist vieles, aber
das war vorher auch schon.

T: Doch alle diese Prospektli.

LW1: Die haben nur Parc Ela oben driiber geschrieben, frither stand Tourismus Surses drauf. Ich bin
gemein, jetzt horen wir auf mit Schimpfen. Das ist nicht aus Prinzip. Du kannst gerne jemanden besu-
chen, der voll begeistert ist.

I: Ja, aber es geht auch nicht primdr um den Parc und was der bringt, sondern eher um die Produkte
und ob diese regional gebraucht und verkauft werden oder nicht, und wieso, wieso nicht. Der Parc ist
der Kontext.

LWT1: Es gibt hier z.B. eine Bauerin, die Nusstorten backt. Das ist sehr gut und wird auch verkauft.
Aber das ist jetzt eine, wenn ich das auch noch mache, dann bin ich Konkurrenz und das finde ich
nicht schon, das wiirde ich jetzt nie machen. Wenn es ein Laden wadre, um Fleisch zu verkaufen. Es
gibt auch geniigend Hofladeli im Tal.

I: Aber wenn jetzt ein Ladeli kommen wiirde und von euch Fleisch verkaufen wiirde, dann wiirdet ihr
das unter Umstanden schon machen?

LW1: Dann wiirde ich das schon machen, doch, doch. Sicher. Den Kdse bringt man ja auch gerne in
den Laden. Aber eben, es hat genug. Es gibt in jedem Dorf ein Hofladeli.

T: Aber nicht nur hier, berall. Ich war in Bergiin, dort hatte jeder ein Hofladeli oder irgendetwas. Ist
das nur im Bindnerland oder auch anderswo?

I: Bei uns gibt es schon auch viele. Im Emmental gibt es auch viele Hofladeli oder Kiihlschranke, aus
denen man Dinge nehmen kann.

T: Ja, genau, aber auch immer mehr, oder. Mehr als vor zehn Jahren. Vielleicht waren wir zwar hier im
Dorf und an der Julierstrasse fast die einzigen. Glaubst du, dass die Leute, die ins Engadin fahren,
anhalten wiirden und von mir einen Zopf kaufen wiirden? Ware schon maglich.

T: Man musste es halt einfach ausprobieren, es ware schon maglich.

LW1: Wenn man vielleicht einen Namen hatte und gute Produkte hatte, ware das schon moglich. Meine
Cousine ist eben nicht an der Strasse, die ist im Dorf, dann sind es schon nur Touristen, die das kau-
fen. Ob wir vom Durchgangsverkehr profitieren kdnnten, missten wir ausprobieren.

I: Aber eben, im Moment hast du nicht wirklich Zeit.

T: und auch nicht den Standort.

LWT1: In den letzten Jahren haben wir viel gebaut und dort auch viel Zeit investiert. Vielleicht kriegen
wir vom Kanton etwas geregelt mit diesem Haus hier wegen der Strasse.

T: Vielleicht ein Haus bauen, nachsten Sommer.

LWT1: Man kann einfach nicht alles.

I: Und du hast ja gesagt, es funktioniert einigermassen, so wie es jetzt lauft.

LW1: Ja, das muss ich ehrlich sagen, unser Hof lauft nicht so schlecht, mit viel Arbeit. Und wir hatten
gute, pflegeleichte Kinder, nie krank, wir hatten nie Probleme. Ich hatte kein behindertes Kind, wo ich
viel Zeit hatte investieren missen. So konnten wir schon auch sorgloser leben. Ausser im letzten Win-
ter, da hatte mein Mann einen Kreuzbandriss.

I: Es geschieht eben dann schon schnell etwas Blodes und dann ist man halt dann schnell am An-
schlag.

T: Ja, er war dann eigentlich der ganze Winter lber k.o.

LW1: Ich sage immer, wenn man gesund ist, kann man schon etwas aus dem Leben machen, damit
man vorwdrts kommt. Ich sage immer, zum Glick hat der Herrgott aus mir eine starke Frau gemacht,
damit ich so viel arbeiten konnte. Wenn man keine Grosseltern und keinen Lehrling und somit eine
billige Arbeitskraft hatte, gab es nichts anderes, als dass die Frau mitarbeiten musste.

T: Und ab und zu auch wir Kinder.

LW1: Ja, spater dann schon, aber am Anfang.

T: Ja, am Anfang, aber spater, halfen wir schon.
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LWT1: In den Sommerferien hatte ich wahrend zehn Jahren jeweils ein Kindermadchen, von Riom, ein
goldenes Madchen. Dann habe ich dann gearbeitet und sie hat zu den Kindern geschaut. Und jetzt
heiratet sie und wir diirfen an die Hochzeit. Aber in den Ferien waren wir nie.

T: Nein, dieses Wort kennen wir nicht.

LW1: Jetzt sind sie selbstandig und arbeiten und haben Geld.

T: Und gehen trotzdem nicht in die Ferien.

LW1: Sie fliegt nicht so gerne.

T: Nein, das ist ein Stress. Und immer dieses Einchecken und immer diese Kontrollen. Du bist noch
nie geflogen, deshalb weisst du das nicht. Aber der Flieger ist schon stressig.

LW1: Sie sind in der Jungmannschaft. Das haben wir hier, das gibt noch so Halt. Und die gehen gerne
reisen und dort gehen sie schon mit. Es sind schon nicht brutale Einzelganger.

T: Ja, aber dieses Fliegen, du musst mal selber gehen.

LW1: Nein, ich gehe nicht. Fertig Schluss. Was ich erholsame Reisen finde, ist mit dem Zug. Aber mein
Mann macht das nicht mehr. Mein Mann ist ein Urner, die sind bekannt fir ihre sturen Kopfe. Der
Kreuzbandriss ist passiert, als er ein Kalb von da oben runter tragen wollte und dabei umfiel. Er wollte
das frische Kalb in den Stall bringen. Aber das ist unser Beruf. Der kommt schon wieder auf die Beine.
Er sollte eigentlich nach sechs Monaten noch nicht voll wieder arbeiten wegen dem Kreuzband, aber
es bleibt halt nicht viel anderes {brig. Aber er macht schon komische Bewegungen.
Also, jetzt weisst du, was der Parc Ela uns bringt. Wenn alle so reden, kannst du ja nichts schreiben.
Es ware halt schon interessant, wenn es ein Restaurant gdbe, das mehr auf Typisches und Regionales
setzen wirde.

(kurze Diskussion liber einen anderen Interviewpartner).

T: Die Bergbahnen z.B. kdnnten kaum von uns Fleisch kaufen, und dann ist es noch Biofleisch, das
ware ihm viel zu teuer.

LWT: Ja, und die Bioprodukte sind halt schon noch gut bezahlt, oder besser bezahlt und unsere Kal-
ber, die kénnen wir halt schon als bio vermarkten.

T: In Tigignas kommen auch Familien, die haben kein Geld, um die hohen Biopreise zu bezahlen.

LW1: Sie geht jeweils im Winter dort essen.

(wieder Bezug auf anderen Interviewpartner)

Auch dort gab es viele Wechsel und dann ist es halt auch schwierig, etwas aufzubauen.

I: Und dann versucht jemand etwas, wie eben das Restaurant, das versuchte, mit Bauern zusammen-
zuarbeiten, und dann funktioniert es trotzdem nicht.

T: in Tinizong? Ich weiss nicht, ob es funktioniert, wir waren noch nie drin.

LW1: doch, ich war schon drin.

T: Und, hatte es regionale Produkte?

LW1: Nein, wenn das Restaurant nicht funktioniert, dann kénnen sie auch nichts verkaufen.

T: Was hatte es dann?

LW1: Ein paar Nusstorten habe ich gesehen. Zuerst miissen halt schon die Wirte stimmen, aber das
hat ja nicht gestimmt.

T: Und jetzt hoffen sie eben, mit diesen Einheimischen, dass das dann funktioniert. Doch, ich war
extra mal drin.

I: Die Idee wdre ja schon nicht schlecht, einen Laden zu haben, wo die Leute ihre Produkte bringen
konnen.

LW1: Ja, die Idee wire, aber von den Einheimischen darf man nicht erwarten, dass die dann dort ein-
kaufen. Das miissen dann schon Touristen sein. Ich glaube kaum, dass die Einheimischen dorthin
gingen. Das ist das Gleiche mit Joghurt oder Kdse. Die Sennerei hat das ja auch probiert, Savogniner
Joghurt und Savogniner Bergkase.

T: Die hdtten den Namen gehabt, Savogniner Bergkdse ist bekannt.

LW1: Ja. Aber das hat trotzdem nicht funktioniert. Schwierig zu sagen, weshalb das nicht funktioniert.
I: Und fir die Bauern ist dann sofort der Aufwand wieder gross, ihr konnt dann etwas Fleisch dortihn
liefern aber was macht man mit dem Rest?

LW1: Ja. Es gibt hier viele Mutterkuhhaltungsbetriebe, da gibt es viel Fleisch. Der Peduzzi hat schon
viel einheimisches Fleisch, aber halt auch nur von einigen Bauern.
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I: Habt ihr an Peduzzi geliefert?

LWT1: Wir nicht. Auch der hat halt seine Bauern und jahrelang die gleichen. Da spielen halt jahrelange
Beziehungen eine Rolle und Bio ist dann halt einfach auch teuer und nicht so gross gefragt.

T: Und dann gibt es so viele Bauern, der kann nicht von jedem etwas nehmen.

LW1: und dann noch zum Biopreis. Ich habe einfach unsere lieben Kollegen, die Kunden sind. Wenn
ich Fleisch direkt verkaufe, miissen die Abnehmer alles nehmen, die guten und die weniger guten
Stiicke. Ich weiss nicht, wie die das machen, die libers Internet stiickweise verkaufen. Dann muss man
dann halt vieles verwursten, sonst bleibt ja vieles zuriick.

I: Also kénnte man fast sagen, dass die hohe Qualitdt eurer Produkte in der Region gar nicht so ge-
fragt ist.

T: Ausser vielleicht in einem Hofladen, wo du Biosalsiz verkaufen kannst.

LW1: Aber zum Beispiel in Bivio, diese Hotels oder Restaurants, nein. Die zahlen nicht so viel. Unsere
Stieren sind gut bezahlt.

T: Wir haben hier vielleicht auch nicht unbedingt die Touristen, die das zahlen. Im Engadin wdren
eventuell kaufkraftigere Kunden vorhanden.

LWT1: Ich glaube, in Surses hat es auch viele Familien, die nicht das teuerste vom teuren kaufen kon-
nen.

T: Vielleicht im Engadin oder auch auf der Lenzerheide, wo die Touristen mehr Geld haben, kdnnte
man vielleicht auch bio verkaufen. Der Wirt im Schweizerhof auf der Lenzerheide, der war gut, der hat
explizit auf lokal gesetzt. Der hatte allen Kdse von der Alp Ter, der hatte viel von hier. Aber solche
Leute braucht es halt immer. Aber dort hat es auch einen Wechsel gegeben.

(Austausch Mailadresse, LW1 und T suchen den Betriebsspiegel. Gesprach (iber digitale Herausforde-
rungen)

LW1: Ich habe halt nur die Bauerinnenschule gemacht. Andere Frauen von dort die hatten sonst noch
eine Ausbildung und arbeiten noch als Krankenschwestern, die haben dann dort einen Verdienst und
machen dann halt auch keine Direktvermarktung. Dieser Verdienst ist dann auch gesichert. Wir haben
auch Lehrerinnen, die dann einige Stunden arbeiten, so hat man den Verdienst auf sicher. Eine gute
Ausbildung ist sicher von Vorteil fir eine Bauerin. Und Direktvermarktung muss man gerne machen.
Agrotourismus oder Ferienwohnungsvermietung wiirde ich noch gerne machen, aber hier ist das auch
schwierig. Aber in Savognin finde ich das auch nicht schlecht, die profitieren vielleicht vom Parc Ela.

11.2.2 Interview mit Landwirt 2
LW2: Landwirt 2

S: Sohn

I: Interviewende

I: Vielleicht kannst du erstmal sagen, wie euer Betrieb aufgestellt ist, was ihr produziert und wie gross
ihr seid.

LW2: Wir haben einen Milchwirtschaftsbetrieb hier in Savognin. Wir haben gut 40 Hektaren, die wir
bewirtschaften.

Wir halten rund 40 Kiihe. Und das Vieh, das dazu passt, wir haben sicher ungefahr um die 80 Stick.
Wir haben noch ein zweites Standbein und das ist die Viehhandlung. Wir verkaufen sehr viel Vieh, v.a.
Metzgvieh aus der Region, das ist eigentlich so unser Betrieb hier. Seit Januar 2016 ist der Betrieb
eine Generationengemeinschaft. Vor zwei Jahren wurde Stall gebaut und der wurde gebaut, weil wir
wussten, dass der Sohn Interesse hat und dass jemand weitermacht.

I: Das ist natiirlich immer schén, wenn es weitergeht. Habt ihr einen Betriebsspiegel?

LW2: Ja, das haben wir, aber ich kann dir das auch kurz sagen. Den Viehbestand habe ich schon ge-
sagt, die Flache haben wir auch schon behandelt. Wir produzieren im Jahr ungefdahr 240'000 Liter
konventionelle IP-Milch, die bis vor einem Jahr in der Kaserei in Savognin abgeliefert werden konnte
und zu gutem Savogniner Bergkdse verarbeitet und gut verkauft wurde. Dieser Kdse war weit tber
Kantons- und Landesgrenze hinaus bekannt und trug den schénen Namen "Mein Ziel Savognin". Das
brachte viel Werbung fiir die ganze Region und war touristisch gesehen sehr gut und v.a. hatten die
Bauern einen guten Milchpreis und die Kontingentierung, die sonst Uberall in der Schweiz eine Belas-
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tung fur die Bauern ist, kam bei uns nie so zum Zug, wir konnten immer Milch liefern, das war nie ein
Problem. Und jetzt wollen wir einfach probieren, unsere Kaserei wieder auf Vordermann zu bringen.
Uns wird uberall Angst gemacht wegen dem Kaseabsatz, aber mit diesen Zahlen, mit denen wir ope-
rieren mochten, mit der ganzen Milch aus der Region kénnen wir nicht, wir wollen klein anfangen,
d.h. ein Drittel der Produktion hier versuchen, zu veredeln, also zu verkdsen und fiir die anderen zwei
Drittel haben wir eine gute Vereinbarung mit Bergsenn, mit mifroma, die unsere Uberschiissige Milch
abnehmen wiirden.

I: Wer ist an diesem Projekt beteiligt?

LW2: An diesem Projekt sind alle Milchlieferanten der Genossenschaft beteiligt und die Genossen-
schaft heisst "Milchgenossenschaft Savognin und Umgebung".

I: Habt ihr da Unterstiitzung von irgendwo, zum Beispiel von der Berghilfe?

LW2: Wir kriegen Unterstiitzung von Berghilfe und von Bund und Kanton, sonst waren solche Projekte
gar nicht moglich.

I: Und der Parc Ela, hilft der hier auch irgendwie?

LW2: Parc Ela haben wir nie im Visier gehabt, weil ich glaube, die brauchen das Geld selber.

I: Lebt deine Familie ausschliesslich von der Landwirtschaft oder arbeitet jemand noch ausserhalb?
LW2: Nein, es sollte reichen, weil wir noch das Standbein des Viehhandels haben.

I: Bis vor einem Jahr konntet ihr all eure Milch hier abliefern, oder? Und jetzt geht alles es in die Ber-
genn?

LW2: Im Moment geht alles in die Bergsenn, ja. Und es geht alles nach Disentis.

I: Ja, weil man es sonst nirgends hinbringen kann, oder?

LW2: Ja. Das Problem ist nicht die Fabrikation, da hatten wir Raumlichkeiten fiir flinfmal mehr als wir
produzieren, aber der Kaseverkauf ist enorm schwierig. Wir miissen nicht meinen, nur Schweizer kén-
nen kdsen. Wir haben sehr gute Kase, der aus dem Ausland reinkommt und noch zu besseren Kondi-
tionen, d.h. viel glinstiger und Blindner Kdse ist auch ein guter Kase aber ist vielleicht auch nicht so
gefragt, oder besser gesagt, wird von anderen Sorten immer mehr verdrangt.

I: War der Absatz das Problem, weshalb die Kadserei zuging?

LW2: Ja.

I: Obwohl es eigentlich so ein guter Name war?

LW2: Ja. Der Absatz war das Problem und was auch angestanden ist, aber das ware eigentlich alles
bereit und auf Vordermann gewesen, ist, dass fur rund 1.5. Millionen CHF investiert werden miisste.
Die EDV-Anlage kam in die Jahre, nach 15-20 Jahre gibt es einfach Erneuerungsbediirfnisse und Aufla-
gen von ALG - Amt fiir Landwirtschaft und... - und Umwelt, Gewdsserschutz, Schottenproblem, alles
hatte geldst werden miissen.

I: Die Migros wollte das dann nicht mehr machen?

LW2: Also wir hadtten es schon gemacht, aber Migros meinte dann, sie kénnen genug Kadse produzie-
ren in Kdserei in Disentis und fir sie sei dieser Betrieb tiberfllssig.

I: Schon vorher gehorte die Kdserei der Genossenschaft?

LW2: Das gehorte schon alles der Genossenschaft, aber wir hatten fast 40 Jahre lang den gleichen
Kaser. Der hat mit 22 angefangen und starb leider mit 60. Dann tGbernahm fir drei Jahre mifroma.

I: Den Kase, der mifroma produziert, den verkaufen auch sie? Es stand nie zur Diskussion, dass ihr
hier den Kdse direkt vermarktet?

LW2: Nein. Der Kdse wurde hier produziert. Mifroma war dann froh um jedes Kilo, das Volg, Spar und
die Laden hier abnahmen. Sie waren auch um das Gastgewerbe froh gewesen, aber die kriegen halt
einfach billigeren Kase. Die Geschmacker gehen auseinander, wie bei vielen Sachen auch beim Kase.
Aber haufig entscheidet nicht der Geschmack, sondern das Portemonnaie. Im Gastgewerbe ist das
ganz extrem.

I: Das ihr hier ein kleines Ladeli eroffnet, wo ihr euren Kase verkauft, das stand nie zur Diskussion?
LW2: Nein, das stand nie zur Diskussion. Das wadre auch nicht erlaubt gewesen, wegen der Genossen-
schaft. Wenn da jeder selber verkaufen wiirde, am besten noch zu unterschiedlichen Preisen, gabe das
ein Disaster. In den Statuten steht, alle Milch, die hier produziert wird von den Genossenschaftsmit-
gliedern, muss abgeliefert werden. Sonst ware vielleicht auch mal ein Milchausschank/Milchbar direkt
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ab Hof ein Thema gewesen, aber das haben wir aus diesen Griinden nie gemacht. Milch und Milchpro-
dukte missen in unserem Laden von der Genossenschaft verkauft werden.

I: Und das Projekt, welches ihr jetzt habt mit der Wiedereréffnung der Kaserei, da wiirde auch ein La-
den dazugehdren? Ware das dann einfach ein Laden oder wiirdet ihr euch Uberlegen, vielleicht die
Regelungen aufzuldsen, damit jeder fiir sich noch ein bisschen schauen kénnte oder lber Internet
beispielsweise?

LW2: Ja, Uber Internet, das missen wir ja fast. Das ist der Trend, das muss man heutzutage ja fast.
Das wird auch gut sein, aber sonst missen wir einen guten Verkaufer haben im Laden und den Laden
auf Vordermann halten. Nicht nur Savogniner Kase, sondern wir brauchen ein breites Sortiment, damit
Leute gelockt und gepackt werden kénnen und wir verkaufen kénnen.

I: Also wiirde man vielleicht auch andere Dinge als nur Kdse machen, z.B. auch Joghurt?

LW2: Ja, wir wollen alles wieder machen. Alle Bauern, die da mitmachen sind Heumilchbauern, wir
verfuttern kein Silofutter und damit versuchen wir, uns zu etablieren. Wir wollen das ausnutzen
"Heumilch aus den Biindner Bergen".

I: Das ist sicher ein Potenzial, gerade fiir Touristen.

LW2: Ja. Wir wollen die Milch und auch den Kase so verkaufen. Savogniner Kise aus Heumilch aus den
Bergen. Das ist eine neue Idee, die wir umsetzen wollen, weil das gibt es in Graubiinden noch nicht.
Die meisten verfuttern Silo, sind halt Grossbetriebe. Die Migros sagt auch, uns spielt es keine Rolle ob
es Silomilch ist oder nicht. Aber ein normaler Kdser will Nichtsilomilch. Sie sagen immer, aus Silomilch
kann man keinen guten Kdse machen. Und die anderen sagen einfach, uns ist es wichtig, dass er
schnell aus der Theke geht und dann kommt es halt nicht so darauf an. Heute ist es einfach so, dass
der Preis stimmen muss und der Genuss oder die Idee, die man friher hatte, werden nicht mehr so
erkannt bei der jungen Kundschaft.

I: Hast du das Gefuihl, aufgrund der Erfahrungen, die du gemacht hast, als es die Sennerei noch gab,
dass das ein Potenzial ware, dass das hier produziert wurde, in diesen Bergen und die Landschaft
sieht so aus, weil hier eben noch produziert wird. Hast du das Gefiihl, dass das ein Potenzial ist, das
vermarktet werden kann?

LW2: Wir haben diese Idee und wir stehen dahinter. Sonst wiirden wir es nicht machen und wir glau-
ben auch, dass regional ein grosses Potenzial darstellt. Ich sage immer, wenn nur 50% von denen, die
jetzt bei mir jammern, schade um die Kdserei, wie schon war es, als sie offen war, dann bei uns kau-
fen, dann haben wir ein gutes Geschaft. Aber das werden wir dann sehen. Was uns auch dazu bewo-
gen hat, das nochmals ins Leben zu rufen, ist, dass das fast die einzige Kaserei in Mittelblinden ist.
Und der Betrieb ist noch sehr gut und alles ist noch vorhanden. Und wenn wir das jetzt schliessen,
dann sind diese Tiiren fir immer zu. Darum mochten wir das noch versuchen und ich finde, das
schulden wir fast auch unseren Vatern und Grossvatern.

I: Ja, und den kommenden Generationen.

LW2: Ja, genau.

I: Das wadre natirlich schon super, wenn das wieder gut kame. Was ware dann das Einzugsgebiet?
LW2: Das Einzugsgebiet. Der zukiinftige Verkdufer hat auch in diesem Laden die Lehre gemacht und
war viel in der Kasebranche tatig, das ist flir ihn nichts Neues. Und der sagt, Topware im Laden ist
enorm wichtig und alle Hotels und Restaurants, Laden anschreiben und so versuchen, das zu forcie-
ren.

I: Das ware schon, wenn es einen solchen Kreislauf geben wiirde, wenn die Hotels helfen wiirden und
wenn die Touristen zum Friihstiick den Kdse essen, kimen sie dann noch in die Senenrei.

LW2: Ja, und es ist noch so, dass Savogniner Kdse einen Namen hat. Wenn wir diesen nicht hatten,
hatten wir vielleicht auch nicht diesen Mut.

I: Ja, das ist ein Potenzial, welches jetzt noch existiert, weil man es noch kennt. Die Lieferanten waren
dann einfach die zehn Bauern, die Genossenschaftsmitglieder sind? Ware es eine Moglichkeit, die Ge-
nossenschaft zu vergréssern, oder habt ihr im Moment die Kapazitat gar nicht?

LW2: Im Moment haben wir einfach alle, die im Einzugsgebiet sind. Jeder will wissen, was wir fir die
Milch zahlen kénnen. Und das missen wir zuerst ausprobieren, wie geht der Laden und der Kasever-
kauf, wie funktioniert das.

I: Und die zehn Betriebe, sind die alle im Parc Ela, oder wo sind die?

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 117



LW2: Ja, alle im Parc Ela. Vier von Savognin, drei von Salouf, einer von Cunter, drei von Parsonz.

I: Wirdet ihr euch lberlegen unter Umstanden die Produkte mit dem Parc Ela Produktelabel zertifizie-
ren zu lassen?

LW2: Das steht natirlich schon auch zur Diskussion, aber im Moment ist der Name Savognin wichtiger
und bekannter und wir glauben, er hat grésseres Potenzial.

I: Und das andere wird vielleicht nebenher aufgegleist?

LW2: Ja. Wir kdnnten es kombinieren. Der Savogniner Bergkdse wird im Parc Ela produziert.

I: Aber der Parc Ela ist jetzt nicht unbedingt etwas, auf das ihr gross setzen mochtet?

LW2: Im Moment nicht, fiir den Start.

I: Es geht bei mir im weitesten Sinn auch etwas um Direktvermarktung. Und dort spielt immer auch
die Beziehung zwischen Produzent und Konsument eine Rolle. Diese Beziehung wieder herzustellen,
dass man das Verstdandnis fordert flreinander. Wie schatzt du das ein, ist das wichtig? Ist das ein An-
liegen?

LW2: Das ist schon ein Anliegen und sonst Direktvermarktung ist fiir mich einfach ein bisschen ein
Problem. Wir haben hier viele kleine Geschiafte im Tal, in der Region und die missen das ganze Jahr
hier sein fiir die Leute/Gaste. Und wenn einer Direktvermarkter ist, dann macht er einfach einen Ge-
winn, wenn Saison ist. In der Zwischensaison sind sie dann nicht da. Wir missen einfach aufpassen,
weil wir miissen miteinander ziehen.

I: Ja, nicht einander gegenseitig das Wasser abgraben und einander wiitend machen, so dass gar
nichts mehr gemeinsam moglich ist.

LW2: Ich bin schon fur Direktvermarktung, aber die muss professionell gemacht werden. Sei es beim
Kdse oder beim Fleisch. Ich hatte mal eine Diskussion mit dem Metzger. Er sagte, mir ist es egal,
wenn jemand Direktvermarkung macht, aber wir haben ein Problem, wir miissen schauen, dass wir
nicht immer mehr Leute haben, die weniger Fleisch essen. Ich bin Metzger, ich weiss wie man es
macht. Die Bauern wollen das nachmachen und sie kdnnen es nicht und dann verkaufen sie manchmal
Produkte, die nicht den Standards entsprechen und die Leute sind sowieso schon heikel und wollen
immer das Gute und Beste und dann kannst du sie behalten. Deshalb muss man hier einfach aufpas-
sen. Es gibt Betriebe, die das sehr gut machen aber leider gibt es auch solche, die nicht so das Talent
dafir haben.

(Sohn kommt vorbei, kurzes Gesprach mit ihm)

I: Ich habe schon nicht mehr so viel. Aber wenn ihr dieses Projekt hier macht mit der Sennerei, zieht
ihr den Parc Ela nicht gross ein. Oder habt ihr das Gefiihl, dass der noch irgendetwas beitragen kénn-
te oder helfen? Vielleicht nicht unbedingt finanziell.

S: Ich denke, man ist sicher nicht abgeneigt.

LW2: Also im Moment haben wir auch noch nie ein Echo gehdrt vom Parc Ela. Sie sind noch nie auf
uns zugekommen und haben uns gefragt, was sie machen kénnen. Auch keine Ideen, ob wir die Kase-
rei in etwas anderes integrieren konnten, etwas anderes noch aufbauen kénnten. Da haben wir nie
etwas gehort. Es basiert wirklich einfach alles auf dem alten, bewdhrten Name Savogniner Bergkase.

I: Ihr gingt nicht aktiv auf sie zu, aber sie kamen auch nicht?

LW2: Nein. Wir haben gar nichts gemacht. Einmal habe ich ein Referat gehalten und dann war eine
Frau vom Parc Ela dort. Und die hat dann gemeint, wir haben viel zu wenig Milch, um das alles hier zu
verarbeiten. Die sind so weit weg, die kennen die Situation liberhaupt nicht.

I: Ou, das ist natiirlich schon bléd. Weil das wdre ja jetzt ein gutes Projekt, weil da hdangt so viel dran.
Und dass man das hier erhalten kénnte und eventuell Hotels beliefern kénnte. Da hangt so viel dran,
das ware doch ein super Projekt fiir den Parc.

LW2: Ja, sie wollte dann, dass wir die Bauern des Nachbartals einbeziehen aber das ist nicht unser
Problem. Unser Problem ist es, das zu verarbeiten, was wir hier haben.

I: Eben, ihr habt schon fast zu viel.

LW2: Ja, genau. Sie hatte schon dort Gberhaupt keine Ahnung, wie das lauft.

I: Das macht es fiir euch dann auch nicht so interessant, sie einzubeziehen, wenn sie nicht wissen, um
was es geht.
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LW2: Sie sagte dann auch, nachdem ich eine Stunde geredet habe, dass sie gar nicht wussten, was
alles an einer Sennerei hdangt. Sie hat halt keine Ahnung, wenn ich sie frage, wie viel Liter braucht es
fir ein Kilo Kase. Weisst du das?

I: Nein, mit solchen Sachen bin ich auch schlecht.

LW2: Es braucht 10 Liter Milch fiir ein Kilo Kdase. Wenn wir hier 2'000'000 Liter Milch haben im Jahr,
alle Bauern zusammen, dann gibt das 200 Tonnen Kadse. Das gibt dann jeden Tag 800kg. Das muss
auch zuerst verkauft werden. Und dann die Kontrollen, die man hat bei so einem Kasereibetrieb oder
unsere Milch wird mindestens funf Mal im Monat kontrolliert und man weiss nicht wann, deshalb
muss man immer gut sein. Und das fordert auch von den Bauern ein Engagement auf dem Betrieb.
Deshalb haben viele halt einfach, trotz dem schlechten Milchpreis, auf Mutterkuhhaltung umgestellt.
Um gute Milch zu produzieren, um guten Kdse zu produzieren, braucht es viel.

I: Aber danach ist es natirlich super. Wenn es dann ein gutes Produkt mit einem guten Namen ist,
dann kann man natlirlich schon etwas daraus machen. Und das ist auch fiir die Region interessant.
Hoffen wir, dass das gut kommt.

LW2: Uberall, wo ich hingehe, werde ich angehauen, wie weit wir sind, was lauft. Wir haben auch ,Pri-
vate“, die sagen, dass, wenn die Kaserei finanziell nicht wiederhergestellt werden kénnte, dann wiir-
den wir gerne helfen. Aber das Problem ist nicht einmal die Finanzierung, sondern dass es danach
dann auch lauft. Kanton und Bund sagen, wir helfen schon, das herzustellen aber wir haben viele Fille
in dieser Branche, in denen wir super Kdsereien hinstellen und nach vier Monaten ist der Kasekeller
voll, niemand kauft das Produkt und die Bauern haben kein Geld. Das ist so das Problem, das wir ha-
ben. Wir hatten Riesenprojekte, als wir noch den alten Kaser hatten, im Umfang von 40 Millionen. Der
wollte mit dem Parc Ela Projekte aufziehen, Elabier und eine Schaukdserei an der Strasse oben eroff-
nen. Der wollte direkt und fiirs Tal alles hier machen. Die Namen etc. sollten aus der Region sein. Er
wollte eine Segantinistube machen, fiir 60 Personen. Ich habe die Plane alle zu Hause. Die Seganti-
nistube ware dann mit dem Laden verbunden gewesen, irrsinnige Sachen. Das wdre unterstiitzt wor-
den als PRE. Leider erkrankte er, bevor das umgesetzt werden konnte und die flihrende Kraft war
nicht mehr da. Und dann verlief es im Sand.

I: Wird das vielleicht irgendwann mal wiederbelebt?

LW2: Nein, das ist unmoglich. Das war eine schdne Sache, in einer grossen Gréssenordnung. Das war
noch in einer Zeit, als wir noch Hochkonjunktur hatten in der Milch- und Kasebranche. Was uns
schwachte war der 15. Januar als der Mindestkurs aufgehoben wurde. Wir sassen an diesem Tag mit
Migros zusammen und ein hoherer Herr sass neben mir und schaute immer aufs Natel. Er sagte dann,
wenn das hier stimmt, dann fihrt das hier sowieso zu nichts. Die haben dort so gelitten, weil die ha-
ben so viel Kase gemacht und exportiert. Der Gewinn blieb dann einfach weg.

I: Es gibt ja das Label Schweizer Pdrke, alle Parke in der Schweiz haben die Mdglichkeit, Produkte her-
zustellen mit dem Label Schweizer Pdarke, also nicht nur Label Parc Ela, sondern Schweizer Pdrke, das
ist in der ganzen Schweiz das gleiche Label. Dort gdabe es auch einen Absatzkanal via Coop. Ware das
fiir euch noch interessant, wen du sagst, du kannst nicht sicherstellen, dass ihr hier verkaufen kénnt?
Wadre so etwas eine Option?

LW2: Ja, ja, aber ich reiste schon wahrend dem Heuen, an den schénsten Tagen nach Basel zu Coop.

I: Wegen dem?

LW2: Ja.

I: Was hat Coop gesagt?

LW2: Coop sagte dann, das Problem sei, dass wir im Moment nichts haben zum Degustieren. |hr habt
eine stillstehende Kaserei, ihr habt keinen Kaser. lhr seid einfach jetzt noch nichts. Ilhr misst mit dem
Kdse kommen, uns zeigen und dann, was alle wollen, ist eine Riesengeschichte. Die wiirde ich noch
hinkriegen aber Coop hat so viele Lieferanten, die sie beriicksichtigen missen und sie sagen, wenn
wir euch nehmen, miissen wir einen anderen rauswerfen. Aber ich habe alles versucht.

I: Aber vielleicht, wenn es dann lauft, ware das eine Moglichkeit, um Absatz zu schaffen?

LW2: Ja. Der, der jetzt wahrscheinlich kommt als Kaser ist ein Sudtiroler und der war lange im Enga-
din. Der mochte dann auch ausfindig machen, was die Leute wollen und Spezialitdten herstellen. Was
bisher vernachldssigt wurde und man auch nicht vergessen sollte, sind die Skigebiete. Die haben eine
Fonduestube etc. Das wollen wir alles holen und mit Ware aus der Region beliefern. Und ich glaube,
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dass wir das auch preislich hinbekommen wiirden. Wir wollen schon nicht Billigprodukte herstellen,
aber wir kénnen Preise machen, dass wir diskutieren kénnen.

I: Das ware dann natirlich ein riesiges Potenzial.

LW2: Ja, aber das sind noch unsere Traume und weil alles so unsicher ist, wollten wir halt die vom
Parc auch nicht elektrisieren, weil wir schon geniigend Miihe haben, unsere Ideen umzusetzen.

I: Ja, und es scheint jetzt auch nichts Konkretes zu geben, wo ihr sagt, das ist noch ein Problem, hier
muss uns jemand helfen und das konnte der Parc sein. Das ist im Moment nicht der Fall, ihr habt an-
dere Sachen, die geregelt werden miissen?

LW2: Ja. Wenn wir dann sagen konnen, jetzt steht es dann, wenn wir vielleicht dann den ersten Bautag
haben hier, dann haben wir vielleicht andere Perspektiven und dann denken wir dann wieder anders.
Dann werden wir sie dann vielleicht einbinden. Ich sehe es eigentlich erst dort, weil finanziell kdnnen
sie ja nichts beitragen, aber vielleicht dann im Verkauf.

I: Ja, das man dann spdter zusammenarbeiten kdnnten.

LW2: Fur das sind wir dann immer offen. Das ist ja ganz klar. Wenn wir nur irgendwo eine Moglichkeit
sehen, werden wir die packen.

I: Du hast vorhin gesagt, du wirst Uiberall angesprochen, aber ich frage jetzt trotzdem auch noch, wie
weit ist man, wann ist man so weit, ist es sehr konkret?

LW2: Das Projekt ist sehr konkret. Ich habe noch diese Woche ein Gesprach mit dem zukiinftigen Ver-
kdufer. Das Problem, das wir jetzt in dieser Kadserei hatten, ist, dass die Anlage ausgerichtet ist fiir die
Verarbeitung von 6 Millionen Kilo Milch im Jahr und wir aus der Region hatten 1.5 Millionen Kilo. Jetzt
lauft also eigentlich ein Mercedes in diesen Raumen und den sollten wir erhalten. Ich tue mich schwer
damit, das rauszunehmen, weil du kriegst wenig dafiir. Wir sollten dann einen Golf reintun.

I: Und wenn es dann lauft, braucht es dann trotzdem plotzlich mehr.

LW2: Ja. Jetzt haben die vom Kanton das angeschaut und gesagt, die Finanzierung sei kein Problem.

I: Ist das auch im Rahmen eines PRE?

LW2: Nein. Die sagen, Uberhaupt keine Problem diese Finanzierung aber ich sollte ihnen Vertrage fur
den Verkauf vorlegen von Minimum 3/4 der Produktion, sollten schon vertraglich verkauft sein. 3% von
1.5 Millionen. Und das ist leider unmadglich, ich habe viele Kollegen, die sagen, sie machen mir einen
Vertrag, aber das Ganze muss Hdnde und Fiisse haben, weil ich muss dann geradestehen kdnnen.
Deshalb sind wir wieder bei der Idee, klein anzufangen. Aber wenn wir klein anfangen wollen, kénnen
wir die grossen Maschinen nicht erhalten, das sieht betriebswirtschaftlich nicht gut aus. Jetzt macht
jemand eine Offerte, die kommt ndchste Woche, um alles zu verkleinern. Jetzt missen wir diese Fi-
nanzen anschauen und dann weiterschauen.

I: Aber so wie ich es jetzt hore, sieht es finanziell nicht so schlecht aus, oder?

LW2: Zum Bauen sieht es finanziell gut aus aber danach ist dann das Problem. Und das ist anschei-
nend bei vielen Geschaften, v.a. Kasereien, so. Auf die Beine gestellt ist es noch schnell mal aber dann
eine erfolgreiche Fiihrung und Bewirtschaftung ist dann die andere Frage.

I: Vorher hat es ja auch 40 Jahre lang funktioniert.

LW2: Ja, aber da war eine Person, die draus kam.

I: Dann misst ihr so jemanden wieder finden.

LW2: Richtig und das gibt es fast nicht bei den Jungen. Keiner will das Risiko nehmen, und manchmal
sieben Tage in der Woche und auf eigene Rechnung arbeiten. Die wollen immer Flunftagewochen und
kein Risiko.

I: Was ist die Prognose, bis wann lauft die Kaserei wieder?

LW2: Ich habe Druck auch von der Seite der Bauern und die Kaserei sollte spatestens am 1.1.18 lau-
fen. Entweder kommt jetzt diese Geburt und sonst stirbt sie. Alles entscheidet sich in den ndchsten
Wochen.

I: Hoffentlich kommt es gut. Gut, dann ist das eigentlich alles, was ich wissen mochte. Ich wollte her-
ausfinden, was davon abhalt, mehr in der Region zu machen, aber hier ist es ja jetzt ganz klar, es ist,
dass die Infrastruktur nicht vorhanden ist.

LW2: Ich staune, dass du noch nicht gehort hast, dass diese Kdserei wieder in Betrieb genommen wer-
den soll.
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I: Einige haben schon gesagt, dass es keine Kdserei mehr gibt, das wusste ich, aber dass es ein Pro-
jekt gibt, um sie wiederzubeleben, das wusste ich nicht.

LW2: Ja, das war sehr arbeitsintensiv. Fiir mich 10 Jahre. Ich habe das mitgemacht, alle Projekte und
wir wollten ganz grosse Sachen und ich habe auch daran geglaubt. Das PRE ware gut subventioniert
worden aber da waren héhere Machte im Spiel. Und die Migros und die Projekte, die wir hatten, nichts
Schlechtes Uber die Migros, aber die wollte halt dann fabrizieren, fabrizieren, fabrizieren und nur Kase
verkaufen und ihnen war egal, was noch daran hangt. Wir wollen unsere Gestelle voll haben aber Spe-
zialitditen waren nicht die Prioritdt, es war mehr eine Massenproduktion, schon auch gut aber es wur-
de wenig versucht, mit den Einheimischen zusammenzuarbeiten. Aber sie haben halt diese Struktur,
und dann haben sie damit Erfolg und dann ist das auch so.

11.2.3 Interview mit Landwirtin 3
LW3: Landwirtin 3
I: Interviewende

I: Ich kann lhnen vielleicht kurz erkldaren, um was es Uberhaupt geht, wir haben ja, glaube ich, nie
telefoniert. Ich mache einen Master an der Fachhochschule in Zollikofen, Fachhochschule fiir Agrono-
mie und jetzt mache ich eine Masterarbeit. Der Master heisst landliche Entwicklung. In der Arbeit geht
es um regionale Produkte im Parc Ela. Weshalb es der Parc Ela wurde, ist nicht ganz klar, es ist jetzt
einfach der Parc Ela.

LW3: Also haben Sie das entschieden?

I: Mein Dozent hatte Kontakte und dann hat sich das so ergeben.

LW3: Es ist ja schon hier.

I: Ja, sehr schon, wirklich. Die Idee ist es, dass ich mit Landwirten, mit Metzgern und Backern und mit
Hoteliers, also mit Restaurants, zu sprechen und die Idee ist es, herauszufinden, ob regionale Produk-
te gebraucht werden oder nicht, und wieso oder wieso nicht und was die Erfahrungen sind. Ich moch-
te dann Hindernisse herausfinden, weshalb es nicht mehr gemacht wird. Oder auch Sie, die ja schon
viel machen, was Sie fiir Schwierigkeiten antreffen oder was der Parc machen kénnte. Ich méchte dann
schlussendlich dem Parc Empfehlungen geben kénnen, was sie machen kénnen, um es zu vereinfa-
chen oder zu fordern. Weil der Parc hat das Geflihl, dass das Potenzial vielleicht nicht ausgeschopft
wird und moéchte wissen, was gemacht werden kdnnte, um das Potenzial mehr auszuschopfen. Das ist
so ein bisschen die Ausgangslage. Vielleicht kénnen Sie als erstes lhren Betrieb kurz vorstellen?

LW3: Unser Betrieb ist ein Milchwirtschaftsbetrieb, wir haben ca. 50 GVE, davon sind rund durch-
schnittlich 18 Kuhe, die wir melken. Wir haben 30 Hektaren und einen Freilaufstall. Den Hofladen ma-
che ich seit 15 Jahren und habe es stiandig erweitert und intensiviert. Wenn die Nachfrage da ist,
macht man auch immer mehr. Das ist es eigentlich. Ich produziere verschiedene Sachen, Backwaren
und Susses, Konfi, Sirup, Roteli, Fleischprodukte, die ich in der Metzgerei machen lasse.

I: Aber von lhrem Fleisch?

LW3: Jawohl. Von unserem Fleisch und dann habe ich noch Milchprodukte, also Alpkdse und dann
mache ich selber noch Ziger und Frischkdse. Das ist es so im Grossen und Ganzen.

I: Und der Alpkase wird auf der Alp, auf der Sie Ihre Tiere sommern, hergestellt?

LW3: Teils, teils. Ich habe angefangen, den Kase zu verkaufen, als ich auch mit der Direktvermarktung
anfing, das war, als wir umbauten und alle Tiere auf die Alp geben mussten. Wir mussten alle Tiere
auf die Alpen verteilen weil wir keine zu Hause haben konnten wegen dem Umbau. Da hatten wir die
Kiihe auf Kasealpen und so haben wir angefangen, Alpkdse zu vertreiben. Ein Jahr spater wollte mein
Mann die Kiithe nicht mehr auf Kasealpen geben, sondern nur noch auf unsere dorfeigene Alp in der
Biathlonarena. Bis vor zwei Jahren holte dort immer der Lastwagen die Milch und die ging dann in die
Industriemilch und somit hatte ich dann keinen Alpkdase mehr und dann habe ich zwei Bauern den
Kase abgekauft, den sie von der Alp Ozur haben. Die hatten jeweils zu viel Kase und waren froh, wenn
ich ihnen einen Teil abnahm.

I: Dann haben Sie den dann hier gelagert?
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LW3: Sie haben mir den Kdse dann jeweils gebracht, wenn sie von der Alp runterkamen und ich habe
unten den Kasekeller gefillt. So hatten die Bauern damit nichts zu tun und ich konnte selber den Kase
pflegen. Seit letztem Jahr kaufen wir von der neuen Alpkaserei Parpan.

I: Wo ist die?

LW3: In Parpan. Diese Alpkaserei wurde in Zusammenarbeit mit dem Plantahof gebaut und ist jetzt
eine Genossenschaft und sie haben uns angefragt, ob wir unsere Milch von unserer Alp nicht auch
dorthin liefern wollen. Damit haben wir dann letztes Jahr angefangen und so habe ich jetzt auch
Alpkdse von Parpan, von dieser grossen Alpkdserei. Sie haben auch eine Schaukdserei gemacht. Letz-
tes Jahr konnten wir nur wenig Kiithe auf die Alp geben und dann hatte ich dann auch nicht so viel
Alpkdse und dann habe ich auch wieder von Ozur genommen und jetzt méchte ich die eigentlich ein
bisschen von beidem haben, weil Ozur liegt im Parc Ela Gebiet und mdchte ich deshalb behalten, weil
es ein Parc Ela Kase ist. Der Parpaner Kase nicht, weil er von ausserhalb kommt.

I: Und die Metzgerei, in die Sie die Tiere geben, wo ist die?

LW3: Das ist das Schlachthaus Mittelblinden. Die schlachten fiir Direktvermarkter und haben selber
keinen Laden. Sie schlachten auch fir andere Metzger, weil die kleineren Metzgereien wegen den
Tierschutzgesetzen und Lebensmittelhygieneauflagen gar nicht mehr selber schlachten kénnen. Des-
halb gibt es immer mehr, die ihre Tiere dort schlachten lassen und dann das Fleisch zurliicknehmen.
Eigentlich ist es eine AG, in der die Bauern Aktiondre sind. Wir sind dort jetzt nicht dabei aber wir
kdnnen auch sonst dort schlachten lassen.

I: Haben Sie einen Betriebsspiegel, wo man sehen kénnte, wie lhr Betrieb aufgebaut ist?

LW3: Ich habe einen Flyer und im Internet auf meiner Homepage sieht man eigentlich das meiste. Und
ich kann lhnen spater noch einen Flyer geben, wo auch noch etwas drauf ist.

I: Leben Sie ausschliesslich von der Landwirtschaft oder arbeitet jemand von Ihnen noch ausserhalb?
LW3: Eine Weile lang arbeitete ich noch nebenbei im Winter zwei Tage in der Woche als Tierdrztin.
Damit habe ich jetzt aber aufgehort, weil es mir zu viel wurde. Ich habe jetzt keinen Nebenjob mehr,
bei dem ich etwas verdiene. Ich habe mit dem Hofladen genug zu tun. Mein Mann hat so kleine Jobs.
Er ist im Vorstand vom Biindner Bauernverband, da gibt es ein wenig Sitzungsgeld und er ist noch
Dirigent von einer Musik, aber das ist auch nicht viel. Haupterwerb ist definitiv die Landwirtschaft.

I: Einige Ihrer Produkte haben das Parc Ela Label. Haben Sie sonst noch Labels?

LW3: Nein, also alpinavera natiirlich, aber das ist wegen dem Parc Ela Label.

I: Verkaufen Sie das meiste hier oder alles hier oder haben Sie auch noch andere Absatzkanale?

LW3: Zu 90% verkaufe ich meine Produkte hier im Hofladen. Ich habe jetzt auch den Volg, der etwas
weniges von mir nimmt und jetzt neu gibt es das Restaurant und den Laden La Scuntrada in Tinizong.
Die haben ein paar Produkte von mir. Eine Weile lang lieferte ich auch noch nach Zirich ins Berg und
Tal, das ist am Limmatquai. Aber die melden sich jetzt nur noch selten. Ich wiirde sagen, mehr als
90% ist vom Hofladen.

I: Was sind lhre Erfahrungen mit dem Hofladen?

LW3: Sehr gute. Ich hore eigentlich nur Positives. Negatives hort man halt auch nicht. Ich hére eigent-
lich nur Positives und es lauft auch gut. Ich bin zufrieden. Das Einzige, was mich etwas enttduscht, ist,
dass wenig Fleisch gekauft wird. Ich weiss nicht was der Grund ist, ich habe kleine Packli und ver-
schiedene Groéssen an Packli, die gefroren sind und angeschrieben sind. Aber es sind sehr wenige
Leute, die Fleisch kaufen. Obwohl es ja eigentlich sehr gutes Fleisch ware und da es gefroren ist, soll-
te das auch kein Hindernis sein. Also ich denke, ich wiirde lieber gefrorenes Fleisch kaufen, von dem
ich weiss, dass es gleich gefroren wurde, als solches, welches eine Woche im Kuhlschrank lag und Saft
zieht. Aber das sind halt die Kunden. Jetzt habe ich begonnen, mehr Werbung zu machen firr die 10kg
Fleisch-Pakete. Das wird dann wieder eher gekauft und die Kunden frieren das dann selber ein. Da bin
ich schon erstaunt, weil ich habe auch nicht das Gefiihl, dass ich hohe Preise habe. Ich habe das Ge-
fahl, man kann sie vergleichen mit den Grossverteilern. Auch der Volg im Dorf verkauft sehr wenig
Frischfleisch. Deshalb habe ich nicht das Gefiihl, dass wir Konkurrenten sind und sie im Volg das bes-
sere Fleisch oder die grossere Auswahl haben. Das erstaunt mich, dass das nicht mehr genutzt wird.

I: Ja, vor allem, weil man ja weiss, das hier auch ein Fleischbetrieb ist. Aber Ihr Aufwand steht in ei-
nem guten Verhdltnis zum Ertrag?
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LW3: Ja, das auf jeden Fall. Klar muss man die Rechnung machen. Ich habe von den meisten Produk-
ten auch eine Kostenrechnung gemacht. Weil wenn ich sehe, dass ich weniger als 20.- in der Stunde
verdiene, muss ich sagen, dieses Produkte muss ich aus dem Sortiment nehmen. Da habe ich schon
geschaut. Zum Beispiel mit dem Butter: Eine Weile lang habe ich selber gebuttert und Butter verkauft.
Aber das ist so arbeitsaufwandig und so viel kann man fiir diese Butter dann auch nicht verlangen. Da
habe ich dann gesagt, nein, damit hore ich jetzt auf. Jetzt schaue ich einfach immer, dass ich Alpbut-
ter habe. Da verdiene ich etwas pro Stiick, das ich verkaufe und muss tberhaupt nichts machen.

I: Woher kommen lhre Kunden? Haben Sie Stammkunden?

LW3: Ich habe ein bisschen von allem. Solche, die schon sehr lange, Jahrzehnte, nein Jahrzehnte ist
jetzt Ubertrieben, aber sehr lange zu mir kommen und solche, die das immer wieder neu entdecken.

I: Sind es viele Touristen oder sind es vor allem Einheimische?

LW3: Es sind vor allem Touristen, sehr wenige Einheimische. Das finde ich auch schade, dass die Ein-
heimischen sich manchmal fast nicht trauen, zu kommen. Oftmals wissen sie gar nicht, was ich lber-
haupt habe im Laden und dann haben sie wahrscheinlich das Gefiihl, das ist sowieso zu teuer, dort
gehen wir nicht hin. Es gibt einige, die kommen und es wissen, aber eigentlich schon sehr Wenige.

I: Haben Sie nie Probleme damit, dass es kein stetiges Einkommen ist?

LW3: Nein. Klar ist es auch saisonal, das ist logisch. Im November lauft wenig, im April, Mai ist meis-
tens auch eher wenig. Juni ist sonst auch wenig, aber dieser Juni lief jetzt wie verrickt. Damit muss
man auch rechnen und das weiss man auch. Ich bin manchmal auch froh, wenn ich einen Monat lang
etwas weniger habe und anderes machen kann. Das stort mich nicht und das weiss man ja auch.

I: Also Sie sagen eigentlich, es ist durchwegs positiv und es gibt nicht viele Schwierigkeiten, die Sie
antreffen?

LW3: Nein eigentlich nicht, also gar keine.

I: Und machen Sie das alles alleine oder haben Sie Hilfe?

LW3: Ich mache es alleine, ganz alleine. Ich bin viel dran.

I: Was ist lhre Motivation, das so zu machen?

LW3: Die Freude am Produkt. Wir kdnnen so den Leuten zeigen, was wir machen und die positiven
Feedbacks der Kunden machen mir Freude und machen mich stolz. Es macht mich stolz, dass wir es
geschafft haben, einen zweiten Betriebszweig zu etablieren, der erfolgreich ist und v.a. die Freude am
Produkt. Es macht mich stolz, wenn wir selber etwas produzieren kénnen, wie in einer Firma. Es ist ja
eigentlich wie eine Firma. Wir haben uns das selber aufgebaut und das lauft und man bekommt viel
positives Echo. Das ist geniigend Motivation fiir mich.

I: Was sind lhre Zukunftsperspektiven? Wollen Sie das ausbauen oder wollen Sie andere Kanile er-
schliessen, zum Beispiel Internet?

LW3: Nein, das sicher nicht. Ich habe ja die Homepage und wenn jemand will, kann er etwas bestellen,
ich habe aber keine speziellen Bestellformulare. Aber ich will das nicht ausbauen, weil es ist ein gros-
ser Aufwand, diese Packli zu machen und zu verschicken und man kann ja nicht alles gut verschicken,
so Kdse oder Salsiz sollte dann auch nicht zu lange unterwegs sein, besonders nicht im Sommer. Des-
halb fordere ich das nicht. Und ich moéchte mich eigentlich nicht mehr gross vergrossern, weil sonst
brauche ich dann irgendwann mal Hilfe. Wenn es so bleibt, wie es jetzt ist und jetzt habe ich la Scunt-
rada und den Volg, die einige Sachen nehmen und das reicht mir eigentlich.

I: Sie haben gesagt, Sie haben nicht viele einheimische Kunden. Haben Sie eine Idee, wie man das ver-
bessern kénnte oder wie man die besser ansprechen kénnte?

LW3: Es ist sehr schwierig, die Einheimischen zu motivieren. Vielleicht miisste man mal einen Tag der
offenen Tire machen. Aber ob dann wirklich die Einheimischen kommen, weiss ich halt auch nicht.
Ich weiss nicht, was man machen kénnte. Aber ich sage einfach, die die kommen wollen, sollen kom-
men und die anderen sollen es halt sein lassen. Sie wissen, dass es einen Hofladen gibt und sie sehen
auch meine Produkte sonst immer wieder. Zum Beispiel haben wir alle Jahre hier ein Jahreskonzert der
Musik und dort habe ich meine Hauswirste und Wienerli und dann sehen sie ja, welche Art von Pro-
dukten ich habe. Dort kommen ja auch viele Einheimische und die finden dann alle, oh das sind aber
super Hauswirste. Also sie wiissten eigentlich, dass es sie hier gibt. Auch bei 1. August-Anldssen
kommt meistens der Tourismusverein fiir einen Canaster da Lantsch und dann sehen ja die Leute
auch, dass ich auch noch Geschenkkorbe hatte. Eigentlich sehen sie es schon.
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I: Der Parc Ela, wie promoten Sie den hier im Hofladen, oder was bringt der lhnen?

LW3: Ich denke, die Leute kommen nicht extra, weil ich Parc Ela-Produkte habe. Ich denke, das ist es
nicht. Ich habe es zwar angeschrieben und es steht an der Hoftafel, dass ich Parc-Ela-Produkte verkau-
fe. Aber ich denke nicht, dass die Leute kommen, weil sie das sehen, sondern ich denke, sie kommen
wegen dem Hofladen. Ich habe lange gezdgert, die Produkte mit dem Parc Ela Produktelabel zu labeln,
weil ich hatte etwas Angst vor den Lebensmittelhygienikern. Sie kamen zwar immer wieder und mach-
ten Kontrollen, aber nie so ganz richtig. Darum habe ich lange gezdgert. Jetzt muss ich sagen, es hat
mir schon etwas gebracht, dass ich das gemacht habe. Vor allem weil der Parc mich stark bericksich-
tigt. Das muss ich Dieter und auch den anderen Mitarbeitern gutheissen. Wenn sie etwas haben oder
etwas brauchen, kommen sie haufig auf mich zu. Wahrscheinlich auch, weil ich die oder eine der
grossten Paletten habe. Ich denke, es ist das, aber ich weiss es nicht. Seit ich das Label habe, arbeite
ich wirklich viel mit ihnen zusammen und es ist auch lassig.

I: Also Sie haben das Gefiihl, dass es vor allem so etwas bringt, dass Sie fiir den Parc sichtbar sind und
nicht unbedingt gegeniiber den Touristen?

LW3: Nein, ich glaube nicht. Vielleicht kommen Touristen, aber das ist schwierig zu sagen, ob es ge-
geniber den Touristen etwas bringt, da miisste man jetzt Erhebungen bei den Touristen durchfiihren,
wieso sie hier sind. Das wadre mal eine Masterarbeit. Vielleicht sehen es die Touristen schon in den
Prospekten vom Parc Ela oder auf der Homepage vom Parc, dass es hier einen Hofladen gibt. Aber das
waren ja vor allem Touristen, die wegen dem Parc hierherkommen und wie viele das wirklich sind,
weiss ich auch nicht.

I: Wenn Sie mit Kollegen sprechen, die auch Landwirtschaft betreiben und nicht die gleiche Strategie
verfolgen wie Sie, es gibt ja viele Hoflideli und Ahnliches, aber vielleicht nicht so professionalisiert
wie bei lhnen, was denken Sie, wo liegen Hindernisse, dass das nicht mehr gemacht wird?

LW3: Also weshalb gar kein Hofladen betrieben wird oder ein anderer Hofladen?

I: Beides, zuerst gar kein Hofladen.

LW3: Ich denke, gar kein Hofladen, da ist der Aufwand das Problem. Man braucht viel Zeit und Flair
dazu. Man muss das wirklich wollen. Man muss den Hof 6ffnen. Man kann keinen Hofladen haben und
dann sagen, bis hierhin und nicht weiter. Das ist es halt auch. Man muss Freude haben am Produzie-
ren, man muss gerne Nusstorten backen, Sirup oder Konfi machen. Das ist nicht jedem gegeben.
Nicht jede Frau backt gerne. Ich denke, das ist auch ein Grund, weshalb einige das nicht machen, weil
man es nicht so gerne macht, keine Freude hat daran. Und bei einem anderen Hofladen ist es auch
wieder das Gleiche. Eine Kollegin backt nicht gerne, die hat dann nichts Siuisses in ihrem Laden. Die
hat dann halt einfach ein anderes Sortiment und das ist ja auch gut. Und bei mir ist es einfach so ge-
kommen, dass ich jetzt ein so breites Sortiment habe. Ich habe mal eine Nusstorte verschenkt und
dann hat es geheissen, die ist aber gut, kann man die nicht bei dir kaufen und dann habe ich gedacht,
ja weshalb eigentlich nicht und so hat das dann halt angefangen. Ich habe mit wenigen Nusstorten im
Jahr begonnen und jetzt mittlerweile sind es tausend. Und dann habe ich mal gedacht, eigentlich
kénnte ich noch Caramellas machen und dann habe ich irgendwie mal angefangen. Das gleiche auch
beim Birnbrot. Eigentlich konnte ich ja noch Birnbrot machen, ist doch noch etwas Gutes. Die Leute
wirden das sicher noch schidtzen und so ging es dann immer weiter. Mir kamen immer wieder neue
Produkte in den Sinn und dann dachte ich, das sollte man mal probieren.

I: Und Hofladen, die zwar Direktvermarktung betreiben, aber nicht unbedingt zertifizierte Parc Ela
Produkte verkaufen. Was haben Sie das Gefiihl, Sie haben vorhin schon gesagt, dass lebensmittelhygi-
enetechnisch ein Hindernis besteht.

LW3: Das ist ein grosses Hindernis. Ich kenne einige Betriebe, die die Produktion einstellten, wegen
der Lebensmittelhygiene. Und ich muss sagen, ich war auch lange im grauen Bereich, weil man ja
nicht alles in der Kiiche machen darf. Da hatte ich bis jetzt einfach auch immer etwas Gliick, das muss
ich jetzt schon auch sagen, obwohl man das nicht 6ffentlich sagen sollte. Und als ich dann auch an-
fing, mit dem Parc Ela zusammenzuarbeiten habe ich gedacht, jetzt muss ich wirklich etwas machen.
Ich habe schon lange immer mit einem Produktionsraum geliebdugelt, aber ich wusste nicht wo. Jetzt
habe ich eine Losung gefunden und jetzt sind wir am Ende der Bauarbeiten und dann wird es dann
wirklich professioneller. Und sie waren gerade gestern hier, um den Raum zu kontrollieren und sie
waren mit allem sehr zufrieden. Aber wenn man halt nicht akzeptiert, dass die einen korrigieren und
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Vorschriften machen, dann hat man ewig Streit mit denen und dann macht das keine Freude. Ich habe
auch eine Kollegin aus dem Unterengadin, die hat immer gestritten mit denen, weil sie ihren Roteli
mit dem 100%igen Schnaps gemacht hat, wie man es halt im Unterengadin macht, aber das darf man
laut Lebensmittelgesetz nicht. Und sie hat dann halt einfach immer weitergemacht und weiter gestrit-
ten und dann fangen Reibereien an und jetzt hat sie aufgehort. Aber es sind halt Lebensmittelhygie-
negesetze vorhanden und das muss man akzeptieren.

I: Und vielleicht ist es ja fir Sie auch besser, wenn Sie sagen kdénnen, das ist abgenommen. Wenn et-
was geschieht, dann sind Sie nicht schuld.

LW3: Ja, genau, das auch. Klar ist es wie eine Polizei und nicht alle mégen die Polizei aber ich denke
da halt etwas anders, weil ich Tierdrztin bin und da die ganze Lebensmittelhygiene dazugehort und
ich davon auch viel verstehe. Darum akzeptiere ich das auch eher.

I: Aber es ist ein Zusatzaufwand, eben Sie mussten jetzt einen neuen Produktionsraum bauen, aber
Sie wiirden sagen, dass es sich fiir Sie lohnt?

LW3: Es lohnt sich sicher insoweit, als ich ohne Probleme weiterproduzieren kann. Finanziell lohnen...
ich habe die Berghilfe angefragt, die unterstiitzen mich zum Glick finanziell. Wenn sie mich nicht
unterstilitzt hatten, hatte ich das nicht gebaut, weil ich nicht einfach so Giber 35‘000 Franken verflige.
I: Und dann ware das mit dem Parc Ela Label nicht mdéglich gewesen?

LW3: Nein, es wadre schon gegeangen, aber ich hatte aufhéren miissen, Frischkdse und Ziger zu pro-
duzieren. Ich weiss auch nicht, was sie gesagt hatten, da ich alles Fleisch in der Kliche aufgeschnitten
habe. Das ist natiirlich auch nicht ideal. Ich habe zwar schon immer geschaut und alles geputzt, aber
es ist halt nicht ideal. Wahrscheinlich hatte ich mit dem Frischkdse aufhoren missen, wenn ich das
nicht gemacht hatte, mindestens damit.

I: Sie machen es ja jetzt sowieso, aber wenn Sie mit anderen Landwirten diskutieren oder Sie auch auf
lhre Geschichte zuriick schauen, was kénnte der Parc machen, um das noch mehr zu promoten, das
Regionale oder auch das Label. Weil das Label oder die Herkunft allgemein ist ja ein gewisses Potenzi-
al, das in Wert gesetzt werden kann.

LW3: Ich denke, irgendwie eine Plattform schaffen. Im Internet haben sie es schon ziemlich hervorge-
hoben aber zum Beispiel wirklich auch - wie es, glaube ich angedacht ist - einen Laden eréffnen mit
Parc Ela Produkten. Sie gehen ja sehr viel an Markte und so mit ihrem Mobil. Das sie zum Beispiel
auch dort noch etwas Werbung machen wirden fiir die Hofladen. Sie waren zum Beispiel gerade in
Bern an einem Markt und haben dort auch Produkte von uns mitgenommen und verkauft, was ich sehr
toll fand. Auch an der Art Grischa in Davos hatten sie ein grosses Zelt, dort waren die Biindner Parke
vertreten. Da haben sie von allen Parken Produkte mitgenommen und verkauft. Dort konnte ich auch
Produkte mitgeben und war sogar zwei Tage dabei und habe meine Produkte dort verkauft. Das ist
natirlich sehr toll dann so. Aber das wird wenig genutzt. Vom Parc Ela war ich die Einzige, die dort
Produkte verkaufte.

I: Also auch von den Produzenten wird es wenig genutzt, obwohl vielleicht die Plattform bestehen
wirde?

LW3: Sonst weiss ich es nicht genau, aber dort war ich jetzt die Einzige, die Produkte geliefert hat.

I: Woran liegt das wohl? Keine Zeit, keine Lust?

LW3: Keine Ahnung, weshalb das so ist. Ich weiss es nicht, ich habe sie nicht gefragt. In Davos habe
ich jetzt relativ wenig verkauft, aber das lag wohl am schlechten Wetter, es gab weniger Ausstellungs-
besucher und der Standort des Zeltes war in meinen Augen schlecht. Aber da kénnen die Parke auch
nichts dafur. Das Festareal war etwas komisch eingeteilt. Deshalb hatten wir allgemein wenig Besu-
cher in diesem Zelt. Obwohl sie eine sehr schone Ausstellung gemacht haben, die sehr ldssig war.
Aber es hat halt zwei Tage geregnet, deshalb ist es schwierig, das zu vergleichen. Aber ansonsten
wirde ich sagen, sind sie auf einem guten Weg.

I: Eine Plattform schaffen ware super, aber dann miisste sie halt dann auch geniitzt werden, sonst
bringt es ja dann auch nicht so viel. Aber jetzt hier so bei lhnen, haben Sie das Gefiihl, dass der Parc
etwas machen kénnte, zum Beispiel Wegweiser organisieren oder so etwas?

LW3: Das, genau. Wegweiser. Mich findet man ja nicht, weil ich an der Strasse nicht angeschrieben
bin. Vor 1.5 Jahren habe ich beim Kanton das mal eingereicht. Seither habe ich nichts mehr gemacht,
aber das wurde mir damals abgelehnt vom Strassenverkehrsamt. Ich hatte da nochmals nachhacken
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und wieder zum Strassenverkehrsamt gehen miissen aber irgendwie mag ich da nicht stindig streiten.
Das wadre jetzt vielleicht etwas, das man machen kénnte. Mit dem Parc Ela ein bisschen Werbung ma-
chen, eine Hinweistafel oder so. Das misste ich dann auch machen, aber irgendwie, ich gehe nicht
gerne zu diesen Behorden betteln, deshalb hatte ich dazu noch nicht die Kraft und Lust. Man ist dann
eben kein richtiges Gewerbe sondern nur etwas Privates und das ist dann immer etwas kompliziert.
Ich wollte eine schéne Tafel an eine Hauswand montieren und das wurde mir abgelehnt und zwar nur,
weil dort vorne ein Zebrastreifen ist. Es ist halt schwierig. Mit den Unterlagen, die ich habe, sollte ich
mal zum Strassenverkehrsamt runter und mit denen sprechen, ob sie eine andere Mdglichkeit sehen.
Aber eben die Zeit. Wenn ich mal Zeit hatte, habe ich nicht daran gedacht, das zu machen. Das ist
dann das nachste Ziel, das ich wieder in Angriff nehme und versuche, da eine Losung zu finden. Ich
hatte auch schon Leute, die mich gesucht haben und nicht gefunden haben.

I: Was sind so generell Thre Erfahrungen, vielleicht auch wenn Sie mit Ihren Kunden sprechen, das Po-
tenzial von regional, wenn man sagen kann, es kommt von hier, es wurde hier gemacht, es kommen
zwar vielleicht nicht alle Inhaltsstoffe von hier, aber es wird hier gemacht, wie schitzen Sie das ein?
LW3: Es wird auf jeden Fall geschatzt, nicht von allen natdirlich. Es sind langstens nicht alle, die in
Hofladen gehen und auf regional einkaufen. Fiir viele ist moglichst billig wichtig. Ich bin auch eine,
die auf das Geld schaut und maéglichst billig versucht einzukaufen. Aber beim Fleisch schaue ich im-
mer, dass es Schweizer Fleisch ist und je nachdem auch regional. Ich denke es gibt Leute, die das
schatzen und darauf schauen und solche, die das nicht machen.

I: Die, die das nicht machen, kommen dann aber auch nicht unbedingt hierher. Aber es sind anschei-
nend viele die kommen?

LW3: Hier sind es natirlich v.a. viele Touristen, die etwas nach Hause nehmen wollen fiir Nachbarn
oder Freunde und dann kaufen sie Nusstorten als Erinnerung oder als Geschenk. Wir haben hier sehr
viele Zweitwohnungsbesitzer. Das Dorf besteht fast zu 2/3 aus Zweitwohnungen, aber das sind die
guten Kunden. Die schdtzen das Regionale und haben auch etwas mehr Geld, sonst kdnnten sie sich
ja auch keine Zweitwohnung leisten. Die kommen viel und das sind Stammkunden, wenn sie hier sind,
kommen sie vorbei.

I: Das ist ja super, wenn Sie da einen Kundenstamm haben.

LW3: Ja, das sind auch die, die ich dann auch v.a. wahrend der Saison merke.

I: Also kann man eigentlich sagen, dass Sie fast durchwegs positive Erfahrungen machen mit dem,
was Sie machen und treffen eigentlich keine Schwierigkeiten an?

LW3: Eigentlich nicht, nein.

I: Und fir Sie stehen Aufwand und Ertrag in einem guten Verhdltnis?

LW3: Ja.

I: Ich habe jetzt haufig gehort, dass der Aufwand sehr gross ist und wenn man es dann ausrechnet,
bleibt nicht viel

LW3: Ja, aber man muss halt einfach eine Kostenrechnung machen und wenn man sieht, dass sich ein
Produkt nicht lohnt, muss man entweder den Preis erhohen oder man muss es streichen. Ich habe das
Gefuhl, ich habe tiefe Preise. Aber das ist, weil ich sonst finde, dass man den Leuten das Geld aus der
Tasche zieht. Ich finde es lbertrieben, wenn man fiir eine Konfitlire 5-6 Franken verlangt, nur weil
man sie selber machte. Ich verlange jetzt vier Franken. Ich habe es lange fiir drei Franken verkauft
aber da musste ich dann sagen, das ist zu billig, fiir das was ich mache. Vier Franken gehen jetzt
noch. Aber mir ist wichtig, dass ich dahinter stehen kann, hinter dem Preis. Und einfach viel verlan-
gen, das mache ich nicht, weil ich auch aufs Geld schaue, wenn ich einkaufen gehe. Und dann muss
ich bei mir im Hofladen auch sagen kénnen, dass ich das fir diesen Preis kaufen wiirde. Und im Mo-
ment kann ich das bei meinen Preisen sagen.

I: Und da kommen Sie durch, dass Sie sagen, wir haben tiefe Preise aber Sie arbeiten nicht unter 20
Franken in der Stunde?

LW3: Ja, es geht. Ich schaue natiirlich auch, dass ich die Rohstoffe billig kaufen kann. Die Zutaten fir
das Birnbrot kaufe ich nicht im Volg, weil der Volg verhdltnismassig teuer ist, sondern ich gehe in die
Migros. Dort gibt es gute Produkte, aber sie sind billiger. Und wenn es Aktionen gibt, kaufe ich dann
halt gleich 30 Packchen Feigen, die sind dann billiger. Baumniisse, die ich fiir das Birnbrot und die
Nusstorten brauche, kénnte ich klar in der Schweiz kaufen fir teures Geld, also Schweizer Baumniisse
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fur teures Geld. Aber ich hole sie bei der Backerei in Tiefencastel. Ich bin offen, das sind dann kalifor-
nische Nisse, aber alle Backer hier brauchen diese Niisse. Dann sehe ich nicht ein, weshalb ich ande-
re, Schweizer Nisse, kaufen sollte und dann die eventuell sogar noch alle selber 6ffnen misste, und
dann finf Franken mehr fir die Nusstorte verlangen.

I: Sie haben das Gefiihl, es wiirde sich nicht lohnen, wenn Sie sagen konnten, es sind reine Schweizer
Produkte?

LW3: Nein, ich habe nicht das Geflihl, dass die Leute das schiatzen wiirden, wenn es ein rein Schweizer
Produkt ware. Ich habe das Gefiihl, die realisieren das gar nicht. Ich habe es klar deklariert aber den
Leuten ist es wichtig, wie das Produkt schmeckt.

I: Und schon wenn man sagen kann, dass es hier gemacht wurde, reicht das wohl vielen Leuten.

LW3: Ja und die Leute loben meine Nusstorte also habe ich nicht das Gefiihl, dass ich etwas falsch
mache. Ich nehme aber den eigenen Rahm, nehme Schweizer Butter, Schweizer Zucker, ich nehme das
Gran Alpin Mehl und v.a. viel eigener Rahm, ich nehme regionale Eier. Alles ist von hier ausser, die
Baumniisse aber das Produkt stimmt und die Leute mogen es und dann finde ich, ist eine Baumnuss
einfach eine Baumnuss. Und in Amerika gibt es nun mal halt viele Baumniisse und es gibt jemanden,
der sie offnet. Ich weiss, dass dort die Lohne wahrscheinlich schon schlecht sind, aber wenn nicht alle
Backer auch diese Niisse brauchen wiirden, wiirde ich mir vielleicht tberlegen, soll ich wirklich kali-
fornische nehmen aber ich habe noch keinen Backer angetroffen hier in der Region, der nicht diese
NUsse nimmt.

I: Und wenn es dann funktioniert und stimmt, dann ist das ja gut.

LW3: Und die Leute kaufen lieber meine Nusstorte als die von den Backern, weil sie frischen Rahm und
Honig enthalt und die Zusammensetzung stimmt.

I: Wie ist das Verhaltnis mit den Backern, ist da Konkurrenz oder hat man es gut?

LW3: Eigentlich nicht schlecht. Zu dem im Dorf habe ich wenig Kontakt. Ich habe nicht das Gefiihl,
dass ich ihm eine grosse Konkurrenz bin, klar mache ich Nusstorten aber vielleicht realisiert er gar
nicht, wie viele Nusstorten ich mache, weil ich im Volg nicht verkaufe. Reklamiert hat noch nie je-
mand. Ich hole auch immer beim Backer in Tiefencastel Baumniisse und der hat noch nie reklamiert.
Also habe ich nicht das Gefiihl, dass ich eine grosse Konkurrenz bin. Und Brot mache ich ja nicht, nur
Birnbrot und Nusstorte und Totenbeinchen noch, wo ich ihn konkurrieren kénnte.

I: Okay, das war eigentlich so ziemlich alles. Ausser Sie haben noch was, von dem Sie sagen, der Parc
sollte noch dies oder das machen.

LW3: Nein, ich finde die Zusammenarbeit mit dem Park sehr gut. Wir haben es auch sehr gut. Mein
Mann arbeitet auch bei Landschaftsqualitatsprojekten noch eng mit dem Parc Ela zusammen. Darum
haben wir es eigentlich sehr gut. Wenn sie etwas wissen wollen lber die Landwirtschaft kommen sie
auch oft bei uns vorbei und fragen uns. Und auch mit den Produkten arbeiten wir gut zusammen,
vielleicht auch weil ich eine grosse Palette habe. Ich bin sehr zufrieden und eigentlich positiv Uber-
rascht, wie gut das Verhaltnis ist mit dem Parc und wie gut wir zusammenarbeiten. Ich bin jetzt seit
einem Jahr beim Parc Ela.

I: Und es lohnt sich fir Sie?

LW3: Ja, sicher. Das Label ist etwas mehr zum Zeigen und die Leute sehen, dass wir regional arbeiten,
wir unterstiitzen den Parc Ela. Sie haben auch mal davon geredet, dass sie etwas Neues bauen wollen,
mit einem Laden zusammen. Ich denke, das ware sicher etwas sehr Gutes. Das Problem ist halt ein-
fach ein bisschen, dass jeder Hofladen Salsiz produziert, jeder Hofladen hat Kise. Da misste man
dann halt schauen, wie man das machen wiirde.

I: Wen man wie beriicksichtigen wiirde. Es ist halt alles viel komplizierter, als es am Anfang scheint.
LW3: Das ist so. Auch die La Scuntrada, die haben ja eigentlich extra eine Parc Ela Ecke, aber dort gibt
es eigentlich nur sehr wenige Produkte. Sie haben, was ich sehr schade finden, aber sie werden ihre
Grinde haben, sie haben zwar von mir Produkte, aber wirklich Parc Ela Produkte sind nur der Alpkase,
den sie wohl momentan von mir haben, weil es sonst nirgends mehr Kase gibt im Moment. Wir haben
ausserdem den Frischkase und Caramella, die das Parc Ela Label haben. Und dann haben sie noch den
Roteli, Totenbeinchen und Birnbrot von mir, das sind alles nicht Parc Ela-Produkte. Nusstorten haben
sie eine einzige von Savognin, aber meine Torte, die Parc Ela zertifiziert ist, haben sie nicht im Sorti-
ment. Das hat mich erstaunt, weil sie ja extra eine Parc Ela Ecke machen wollten.
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I: Wie hatten die denn Kontakt mit lhnen?

LW3: Sie kamen mal bei mir vorbei und schauten, welche Produkte ich habe, ich habe ihnen einen
Flyer gegeben und dann haben sie bestellt. Aber sie werden schon ihre Griinde haben und ich habe
nicht gross nachgefragt. Weil mir ist es auch etwas egal, weil ich mache geniligend Nusstorten aber es
hat mich erstaunt, weil sie sich als Parc Ela Laden hervorheben wollen.

I: Haufig ist es auch schwierig mit solchen Sachen. Es sagen zwar immer alle, so etwas ware super,
aber es machen dann trotzdem jeweils nur Wenige mit.

LW3: Ich weiss auch nicht, wie viele sich da gemeldet haben und dort mitmachen. Das muss jeder
selber wissen, solange es stimmt.

I: Ja, da muss man dann ja auch nicht wissen, was flir andere stimmt.

LW3: Ja, das ist so.

I: Okay, vielen Dank.

11.2.4 Interview mit Landwirt 4
LW4: Landwirt 4
I: Interviewende

LW4: Ah, das ist Berner. Der ist super. Den habe ich schon mehr gekauft. Der ist jeweils sehr gut als
Abwechslung, der Hartkdse. Wir hatten schon mehr davon. Aus dem Eriz, die waren dann ausverkauft,
weil alle dort gekauft haben. Sonst hole ich jeweils oben in Davos bei jemandem, an den wir liefern.
Der hat einen Kaseladen.

I: Ich mache jetzt einen Master an der Fachhochschule fir Agronomie in landlicher Entwicklung und
dort mache ich eine Masterarbeit zu regionalen Produkten hier im Parc Ela. Und da spreche ich eben
mit Landwirten, mit Verarbeitern und mit Hotels und Restaurants und mochte herausfinden, wie regi-
onale Produkte gebraucht werden oder nicht, wieso, wieso nicht, wie die Erfahrungen sind und dann
mochte ich herausfinden wo Schwierigkeiten oder Hindernisse liegen, dass regionale Produkte hier
verwendet werden und wenn es geht, wiirde ich dann gerne Empfehlungen an das Parkmanagement
formulieren, was man besser machen konnte oder anders. Vielleicht konnen wir damit beginnen, dass
du erzdhlst, wie euer Betrieb aufgestellt ist, was ihr produziert.

LW4: Wir sind ein Quereinsteigerbetrieb. Meine Frau und ich konnten das Land kaufen, welches der
Vater pachtete. Wir haben 1975 angefangen und konnten ca. 9 Hektaren kaufen, mit Maienséass. Das
war dann der Grund, weshalb wir 1980 hier Bauland kauften und begannen zu bauen. Wir hatten
sonst kein Bauland und haben dann das hier noch dazugekauft. Dann haben wir hier 1980 ein Haus
gebaut und haben jetzt im letzten Winter die Bauarbeiten beendet. Wir haben noch den Altenteil aus-
gebaut und angebaut. Wir wohnen jetzt unten im Altenteil, haben aber den ganzen Betrieb per 1.1.17
an Nicole - unsere Tochter - {ibergeben. Sie ist jetzt der Chef. Aber der Betrieb ist inzwischen so auf-
wandig mit der Glaceproduktion etc., dass sie es alleine eigentlich nicht machen kann. Deshalb diirfen
wir noch mitarbeiten. Der Betrieb wurde sehr vielseitig tiber die Jahre. Wir haben dann vor 25 Jahren
angefangen, direkt zu vermarkten. Wir sind damals aus der Sennerei ausgetreten und haben auch die
Milch direkt vermarktet. Bei allen Hindernissen haben wir eigentlich weder links noch rechts geschaut.
Es fangt schon beim Bund an mit den ganzen Bewilligungen. Zwei Jahre nachdem wir starteten haben
sie gemerkt, dass wir keine Bewilligung haben. Ich habe mal eine eingegeben, aber dann kam halt
keine, aber das hat uns eigentlich nicht gestort. Wir haben gegen alle Widerstiande weitergemacht und
es hat gut funktioniert. Der Einstieg lief sehr gut, er war einfacher als dann danach. Dann gab es eini-
ge Durststrecken, aber das ist eigentlich normal. Zu Beginn kamen wir gut an, aber dann hiess es
Emmi sei billiger oder wenn wir Nestle verwenden, gibt es noch ein Trinkgeld. Wir haben dann noch
Agrotourismus gemacht, wir hatten viele Seminare und Gruppen hier, die vom Schweizerhof kamen.
Seit 25 Jahren arbeiten wir mit dem Schweizerhof zusammen und sie kamen fast wochentlich mit Se-
minaren, Kindertagen etc. Das war sehr ausfiillend mit Schaukdsen. Mit dem Schaukasen ging ich
dann auch weiter, ich ging bis ins Luzernische fir UBS Basel, ins Napfgebiet schaukdsen. Das war inte-
ressant. Die Spesen waren bezahlt. Wir haben immer als Unternehmer gerechnet. Im Prinzip waren wir
Unternehmer, schon davor haben wir Holz gefiihrt. Wir waren also immer Unternehmer. Dadurch, dass
wir dann Landwirtschaftsland kaufen konnten, sind wir dann in die Landwirtschaft eingestiegen. 1980
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haben wir den Stall gebaut und 1984 das Haus. Das Haus haben wir ohne Subventionen gebaut, wir
hatten genug von den Vorschriften. Wir haben gemacht, was wir wollten und wir haben unseren Weg
gemacht. Vor 18 Jahren haben wir dann mit der Glaceproduktion begonnen. Das war dann wieder ein
neuer Schub. Aber es ging genau gleich, es kam dann wieder diese Durststrecke und jetzt ist es sehr
zunehmend. Wir kénnen nicht mehr alle beliefern. An neue Anfragen, mussten wir auch schon sagen,
im Moment nicht. Weil man muss einfach wissen, wo die Grenzen sind.

I: Und das macht ihr alles hier, Kase etc.?

LW4: Ja, das wir alles hier produziert. Wir haben 12 Kithe und etwas Jungvieh und noch etwas Mast
und wir verwerten alles hier. Die Milch von den 12 Kiihen verarbeiten wir.

I: Aber nur eure Milch, oder kauft ihr noch Milch dazu?

LW4: Nein, nur unsere. Selten mal, im Sommer, wenn es gerade knapp ist, wenn unsere nicht genug
geben. Wir haben jetzt nur 2 Kilhe zu Hause, der Rest ist auf der Alp.

I: Dann habt ihr jetzt nur von diesen zweien Milch?

LW4: Ja, aber den Rahm haben wir eingefroren, den kénnen wir ab Lager nehmen, dann brauchen wir
nur die Milch. Glace haben wir sehr viel auf Lager, wir haben ca. 13‘000 Liter Gefrierraum, also zwei
Gefrierraume. Dann kann man das vorproduzieren, das war eigentlich auch eine Variante, dass wir,
wenn die Hotels nicht laufen, wir mit der Milch etwas machen kénnen. Das war der Beweggrund fir
die Glaceproduktion, aber jetzt wurde es grdsser. Jetzt machen wir Grossmengen. Wir haben zwei
Verkaufswagen. Mit einem waren wir jetzt gerade letzte Woche am Weltcup auf der Lenzerheide, also
Velo, oder war es sogar eine Weltmeisterschaft? Das haben wir jetzt neu gekriegt und der geht jetzt
morgen nach Savognin. Der bleibt jetzt sechs Wochen in Savognin am See. Der ist dort fest stationiert.
I: Aber da habt ihr jemanden, der dort verkauft?

LW4: Das organisieren die dann selber. Aber wir waren mit einem bis zwei dieser Wagen den ganzen
Frihling unterwegs. Jedes Wochenende, die letzten zwei nicht, aber sonst seit April waren wir unter-
wegs. Es ist schon, es lauft etwas und es macht uns Freude. Wir haben keine Angestellten. Unsere
zwei Tochter helfen viel. Die andere Tochter arbeitet sonst 80% und 20% ist sie hier angestellt. Die
wissen auch wie es lauft, da muss man nichts erklaren.

I: Welche Labels habt ihr? Ich sehe dort IP-Suisse.

LW4: Ja. Wir haben nie auf Labels hingearbeitet. IP-Suisse musste man dann fast machen, aber sonst
machen wir nicht viel, wir brauchen keine Labels. Neuerdings haben wir noch das Parklabel, das ist
eigentlich aus Solidaritat zum Parc. Fir sie ist das dann ein Aushdngeschild, weil wir sind im ganzen
Kanton bekannt und unterwegs. So kénnen wir den Parc auch etwas bekannt machen, v.a. an Touris-
tenanldssen. Das ist dann fiir sie und fiir uns ein Vorteil.

I: Hast du das Gefiihl, dass es - gerade bei Touristenanldassen - von den Leuten erkannt wird?

LW4: Ja, sehr. Wir waren vier Jahre auf der Lenzerheide, hatten dort einen fixen Stand im Sommer.
Dann mussten wir weg, weil die Hotels Angst hatten, dass wir ihnen Konkurrenz machen, dann woll-
ten sie uns nicht mehr. Also da wurde uns von der Gemeinde wirklich gesagt, jetzt kriegt ihr den Platz
nicht mehr. Jetzt waren wir acht Jahre in Davos und wir haben viele Leute, die sagen, weshalb seid ihr
nicht mehr in Davos. lhnen fehlt etwas. Aber wir haben hier in Filisur im Bahnhof eine gute Verkaufs-
stelle. Davoser Gaste kommen hier nach Filisur um Glace zu essen. Sehr viele. Mit der Gastekarte kon-
nen sie gratis fahren. Die brauchen wahnsinnig viel Glace in diesem Bahnhofli, es ist nur klein aber die
machen das so gut. Das ist auch gut, so bleibt es hier. Davos wollte uns auch nicht mehr. Wir wollten
an die Promenade, aber dort haben sie uns keinen Platz gegeben. Die wollen zwar regionale Produkte
aber irgendwie hat das nicht geklappt und dann hat ihnen die eine Tochter einen deutlichen Brief ge-
schrieben und dann haben sie uns gesagt, wir konnen kommen, aber jetzt wollen wir nicht mehr. Wir
haben auch eine gewisse Ehre. Wenn sie uns letztes Jahr nicht wollten, wollen wir dieses Jahr nicht
mehr. Wir haben sonst zwei Verkaufsstellen, im Golfrestaurant und von Sprecher-Haus in Davos, das
ist ein Projekt vom Kanton, sind wir Lieferant.

I: Wie viel Glace produziert ihr pro Jahr?

LW4: Das ist im funfstelligen Bereich.

I: Also, ihr verkauft mit diesen Wagen und beliefert auch viele Hotels und Restaurants?

LW4: Haben wir auch, ja, und was jetzt sehr boomt sind die Hofladen. Wir machen kleine Becherlein.
Letztes Jahr waren das 12000, im zweiten Jahr und dieses Jahr werden es einige mehr sein.
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I: Also andere Bauern kommen auf euch zu und moéchten eure Glace verkaufen?

LW4: Ja, genau. Kdénnen wir in unseren Hofladen eure Glace haben. Sie profitieren von unserem Namen
und wir profitieren vom Bekanntheitsgrad. Wir haben ca. 10 Verkaufsstellen im Moment und 6-7 da-
von sind Hofladen. Wir verkaufen sie fiir 2.20 und sie kdnnen es fiir 3.00 bis 3.50 verkaufen. Das ist
dann jedem selber Uberlassen, wir schreiben ihnen nichts vor. Und dann verkaufen wir auch noch in
Thusis im Viamalamarkt auf der Autobahnraststatte. Dort haben wir auch eine Vitrine.

I: Das ist in dem Fall Gberall.

LW4: Ja, ja. Es hat bis jetzt immer etwas gegeben.

I: Und den Rest? Also die Glace wird so abgesetzt und der Rest, Kdase und Joghurt, wird nur hier ver-
kauft?

LW4: Nein, das geht dann an Hotels und etwas Weniges noch an Markte.

I: Wie sind eure Erfahrungen mit den Hotels?

LW4: Schlecht. Es ist wie lberall, es ist einfach keine Konstanz vorhanden. Alle 2-3 Jahre oder zum
Teil sogar jedes Jahr wechseln die Kiichenchefs. Die Kiichenchefs sind unsere Ansprechspersonen,
wenn er will ist gut und wenn nicht, bist du draussen. Da kann man sich nicht darauf verlassen. Der
Schweizerhof ist zuverldassig. Dort war jetzt auch 23 Jahre lang der gleiche Kiichenchef. Also zuerst
war ein anderer und jetzt war 23 Jahre lang der gleiche und jetzt ist ein neuer und jetzt ist es gerade
etwas flau, aber es kommt schon wieder. Sie haben einfach Miihe mit bestellen, sie haben es nicht im
Griff. Mit dem anderen wussten wir, wie es lauft. Das ist das grosste Problem. Haufig hat der Kiichen-
chef halt einfach seine Lieferanten, wenn er kommt. Auf die Hotels verlassen wir uns nicht.

I: Aber trotzdem habt ihr jetzt einige.

LW4: Ja, wir haben einige. In Bergiin, dort will der Chef und der Kiichenchef ist auch ein guter, nach
zwei Wechseln ist jetzt auch ein guter. Dort sagt halt der Chef, hier kommt dieses Produkt rein. In
grosseren Hotels sagt der Chef dann halt nichts. Da entscheidet dann der Kiichenchef und da weiss
man nicht, in welche Richtung es geht. Die Industrie ist halt einfach sehr aggressiv. Die setzen die
Kunden unter Druck. Sie zahlen zwar, aber sie setzen sie auch unter Druck, sei es Emmi oder Frisco.
Die kennen nichts. Die tun dann auch grossziigig auf Weihnachten.

(Kurze Diskussion mit der Ehefrau Gber grosse Zucchetti und wachstumsfoérdernde Bakterien)

I: Fur Glace braucht es ja Milch, das ist klar, aber dann andere Rohstoffe, Zutaten, woher habt ihr die?

LW4: Das sind eigentlich italienische Zutaten. Die haben wir einfach von einem Schweizer Lieferant,
aber es sind italienische Zutaten. Zucker haben wir Schweizer Zucker wegen dem Regionalgedanken.
Erdbeeren versuchen wir auch innerhalb des Kantons zu kaufen. Jetzt hatten wir in Bonaduz einen
Lieferant, aber die haben halt auch nicht so viel, wie wir brauchen. Nicole hat gerade jetzt 35-40 kg
geholt und vor zwei Monaten schon mal 40kg. Wir brauchen halt schon grosse Mengen. Danach miis-
sen wir dann wieder schauen, wo wir herholen. Sie hat jetzt gesagt, sie kaufe dann bei Beiner noch
etwas. Das sind dann halt auch einfach Industriebeeren. Hier vom Bauern, das war jetzt wirklich
schon, das ist eine super Qualitat.

I: Schaut ihr da ein bisschen darauf, méglichst regional einzukaufen?

LW4: Was wir konnen und kriegen, schauen wir schon, moglichst regional zu kaufen aber es ist halt
haufig nicht einfach. Waldbeeren kriegen wir z.B. nicht, die Mischung. Aber mit den Erdbeeren schau-
en wir schon. Vorher hatten wir von Sufers, die haben dann aufgehort. Das ist halt so. Die Bauern be-
ginnen und horen dann wieder auf. Letztes Jahr hatten wir dann von Beiner aus Landquart. Dieses Jahr
haben wir jetzt eben von Bonaduz. Der hatte mal ein Inserat, dann haben wir gleich angerufen und
gesagt, wir nehmen alles, was du noch hast. Er hatte noch 60-70kg eingefroren und dieses Jahr haben
wir jetzt einfach genommen, was er hatte. Aber es sind halt auch eher kleine Mengen. Ich weiss nicht
mal, was es braucht. Aber es braucht schon grosse Mengen.

I: Kommuniziert ihr euren Kunden, dass es regionale Erdbeeren sind?

LW4: Nein.Das liest der Kunde sowieso nicht. Wir kommunizieren, dass Milch und Rahm von unserem
Betrieb sind. Aber sie wollen einfach ein Filisurer Glace und den Rest ist ihnen egal. Sie wissen, dass
die Glace gut ist und das reicht.

I: Schlagt ihr es beim Preis drauf, sagt ihr, dass es gute Qualitat ist, es von hier, regional ist?

LW4: Nein, den Preis miissen wir anpassen, wir sind nicht viel teurer als die Industrie. Das war immer
unser Grundsatz, man kann nicht irgendeinen Mondpreis machen. Man muss bei den Leuten bleiben,
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wenn du etwas produzieren willst und liefern willst. Seit wir angefangen haben, verlangen wir 30
Franken pro Kibel. Das ist 7.50 pro Liter. Damit kommt man gut aus. Die Kalkulationen stimmen.
Man darf nicht meinen, jetzt haben wir etwas Spezielles, jetzt kénnen wir verlangen, was wir wollen.
Irgendwo muss man Grenzen setzen. Zumindest, wenn du grossere Mengen absetzen willst. Wenn du
vielleicht nur 50 Kiibeln absetzen willst, dann kannst du schon versuchen, einen hohen Preis zu ver-
langen. Aber das rechnet sich dann auch nicht. Die Maschinen sind ja recht teuer. Als wir anfingen,
haben wir 150°000 Franken investiert in die Maschinen und den Kihlraum. Der Verkauf brauchte In-
vestitionen. Das Produzieren und dann muss es ja auch an die Leute gebracht werden, also der Ver-
kauf. Man muss immer an die ganze Linie denken, man kann nicht einfach sagen, jetzt mach ich
Glace, jetzt lauft's, weil andere haben das auch angefangen und haben wieder aufgehort, weil sie die
Situation falsch einschatzten. Wir haben etwa 150‘000 gleich zu Beginn investiert.

I: Was sind Schwierigkeiten, die ihr in den ganzen 30-40 Jahren, angetroffen habt?

LW4: Die Produkte im richtigen Moment abzusetzen ist eine Schwierigkeit. Wir kdnnen jetzt die Glace
lagern, aber die Milch fillt ja jeden Tag an, da musst du wissen, was du tust. Und dann musst du sie
auch wieder wegbringen.

I: Das |6st du jetzt vor allem mit Erfahrung?

LW4: Ja, jetzt weiss man ungefdhr, wie es lauft.

I: Aber sonst hast du keine grossen Schwierigkeiten? Mit den Hotels, hast du ja vorhin schon erwahnt,
aber sagen die Leute sonst, das ist uns zu teuer oder zu kompliziert?

LW4: Da wir normale Preise haben, kénnen wir die Produkte auch gut verkaufen. Im Viamalamarkt ist
eine Genossenschaft von Bauern tdtig. Die vermarkten dort Regionales. Dort ist man dann Genossen-
schaftsmitglied. Der Bauer kann dort sagen, ich brauche so viel und dann schlagen sie ihre Marche
drauf. Und zeigt sich dann, welche Produkte laufen und welche nicht, weil sie zu teuer sind. Wir zum
Beispiel liefern dort den Kase fir 15 Franken, das ist der billigste aber wir kommen mit 15 Franken
auf einen sehr guten Milchpreis, weil wir keinen Zwischenhandel dazwischen haben. Das war immer
unser Ziel, den Zwischenhandel auszuschalten. Deshalb haben wir Geld verdient. Das haben viele
nicht begriffen, sie wollen 20, 22, 25 Franken. Das kriegen sie schon aber dafiir bringen sie keine
Menge weg. Wenn du die Menge eh nicht hast, kannst du das ja probieren aber ich wiirde sagen, es
funktioniert nicht.

I: Wie schatzt du den Parc ein, bringt der dir etwas, jetzt auch gerade mit dem Label?

LW4: Nein, eigentlich nicht. Sie haben einmal Glace mitgenommen an einen Markt. Dieses Jahr woll-
ten sie nicht mal mehr mithnehmen, sie wollten etwas Kase mitnehmen, 2 mal 150 Gramm. Da habe ich
gesagt, da beginnen wir nicht mal abzuschneiden und zu vakuumieren. Vorher war dort eine Manuela,
die ist jetzt in Flims-Laax im Management, im Verkehrsverein und die war vorher hier im Parc. Die
hatte Ideen und hat diese auch durchgezogen und der, der jetzt ist, den kenne ich nicht mal. Manuela
hat gezogen, dann haben wir Becherli gemacht. Die hat Sachen gemacht. Jetzt diimpelt es ein biss-
chen vor sich hin.

I: Aber das Potenzial ware in dem Fall schon vorhanden, wenn jemand dort ware, der Power hat.

LW4: Ja, ja. Mit ihr ist man schon vorwdrts gekommen aber jetzt ist halt schon ein Rickschritt. Aber
wir haben uns auch nie auf den Parc verlassen, wir haben das nicht gemacht, weil wir dachten, wir
wollen viel absetzen via Parc. Einzelne sagen, es ist schon, dass ihr das Label habt. Aber ansonsten
bringt es nicht viel, vielleicht noch einen Anlass. Wir waren mal auf dem Septimer und haben Glace
verkauft, das war noch lustig. Aber das ist fiir uns nicht wichtig.

I: Hast du eine Idee, ob sie etwas machen kdnnten?

LW4: Eigentlich miissten sie nur vorne den Weg o6ffnen und dann hinten missen die Bauern selber
machen. Man darf die Bauern nicht verwéhnen, sonst wollen sie einfach ihre grossen Mengen liefern
und nichts machen.

I: Was meinst du mit Weg 6ffnen, was konnte das sein?

LW4: Ja, eben zu den Hotels. Man hat das schon mal gemacht, aber das ist dann auch wieder verwas-
sert. Eine Zusammenkunft zwischen Hotels und Produzenten organisieren. Es gibt ja einige Hotels, die
das Parc Ela Label haben. Von diesen wiirde ich schon erwarten, dass sie auf Parc Ela Produkte setzen,
aber da besteht keine Chance. Wir haben letztes Jahr wieder mal einen Anlauf genommen, im Danilo
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in Savognin, aber die Kiichenchefs wollen nicht. Die wollen profitieren, damit sie Betten fiillen kénnen,
aber Produkte wollen sie nicht wirklich.

I: Aber wieso sie nicht auf Parc Ela Produkte setzen, das sagen sie nicht wirklich?

LW4: Nein. Der Kiichenchef hat dann 5 Kiibel bestellt. Dabei ware der Name Filisurer Glace in Savognin
bekannt, weil wir den ganzen Sommer am See Glace verkaufen. In den 6 Wochen verkaufen wir dort
400-500 Kubel Glace, brutto machen die zwischen 40‘000-50°000 Franken, mit zwei Kindern taglich,
4-5 Stunden. Der Name ware dort bekannt. Aber der Kiichenchef meinte dann, wir haben noch eine
Truhe von Lusso und haben einen Vertrag mit denen, einmal hat er gesagt, der Vertrag lauft in einem
halben Jahr aus und dann hat er wieder gesagt, noch zwei Jahre. Diese Zeit, mit ihnen zu diskutieren,
kann man sich sparen. Vielleicht kommen sie wieder einmal. Ich habe das aufgegeben. Parc Ela Be-
triebe sind keine Kunden fir uns. Ich wiirde gerne mit ihnen zusammenarbeiten, wir kénnen auch
konstant liefern. Wir haben am Freitag Liefertag schon seit 24 Jahren, liefere ich jede Woche. Wir lie-
fern ihnen das mit Kihlraum aber sie wollen nicht und dann lassen wir es halt. Bei der Vergabe dieses
Labels miissten sie strengere Auflagen punkto Produkteverwendung machen. Diese Produkte, die es
nicht gibt, sollen sie sonst einkaufen kénnen, aber die Produkte, die es hier gibt, sollen sie hier kau-
fen.

I: Wenn du Kunden triffst, was sind deine Erfahrungen, wenn du sagen kannst, deine Glace ist regio-
nal, von hier. Ist das etwas, das zieht?

LW4: Das zieht gut. Wir haben das Gliick, dass wir unsere Glace Filisurer Glace genannt haben, wenn
wir sonst irgendeinen Namen gewahlt hatten, wiirde dieser Bezug fehlen. Aber so kénnen die Leute
das nach Filisur einordnen. Das haben wir damals nicht lGberlegt, wir brauchten einfach einen Namen.
Aber jetzt muss ich sagen, das ist wirklich super, weil es besteht ein Bezug zum Ort. Und das sagt
den Leuten etwas. Es gibt auch Leute, die extra wegen der Glace auf die Lenzerheide an ein Fest
kommen. Als wir dort weg mussten, hatten wir nach 5-6 Jahren noch Leute, die fragten, warum wir
nicht mehr dort seien. Ich habe dann gesagt, schreibt das ans Verkehrsbiiro. Die wollten uns nicht
mehr. Unser Stand auf der Lenzerheide war ein gerissenes Projekt, das war eine Zusammenarbeit zwi-
schen uns und dem Sozialamt. Nicht, dass wir Sozialbeziiger waren. Ich habe die Infrastruktur und
das Produkt zur Verfligung gestellt und die Gemeinde hat den Platz und die Leute zur Verfligung ge-
stellt. So konnten einige Personen integriert werden, die keine Jobs hatten. Die Gemeinde, der Kanton
und wir haben profitiert, alle haben profitiert. Aber das wollten sie dann halt nicht mehr. Der erste
Gemeindeprasident, der war als wir kamen, der war super, mit dem habe ich heute noch Kontakt,
wenn ich ihn sehe. Dann kam ein neuer, der war Sohn eines Hoteliers und die Hotels sahen uns als
Konkurrenz. Bei so vielen gibt es gar keine Konkurrenz, sondern nur Mitbewerber, aber die hatten das
Geflhl, ich mache ihnen Konkurrenz. Dann geht man halt. Die Leute, die Einheimischen, die schatzen
es nicht. Die Gaste schon. Von den Gasten haben wir sehr viele Riickmeldungen. Ich war jetzt auf der
Lenzerheide an einem Oldtimerrennen. Ich bin jetzt Mitglied in diesem Verein. Ich bin in einigen Ver-
einen Mitglied, im Veloclub Chur war ich lange Mitglied, wegen dem Churer Stadtfest. Obwohl ich
nicht Velo fahre, war ich Mitglied im Veloclub Chur, dann konnte ich jedes Jahr ans Churer Fest, wobei
das ist auch nur so ein Vorbeirasen. Die Leute haben ja keine Zeit mehr, zu schauen, dann haben wir
dann wieder aufgehort. Die Industrie ist halt sehr stark, die stellen Truhen zur Verfligung etc. Wir
haben auch ca. 20 Truhen, aber das ist ein Minusgeschaft, die muss man kaufen und abschreiben.

I: Kunden sind also hauptsachlich Touristen?

LW4: Ja, die schitzen es auch. Wenn wir hier am Filisurer Markt sind, gibt es viele Filisurer, die uns
nicht gross beachten. Aber es ist ja ein Zeichen, dass es uns gut geht, wenn es Neid gibt.

I: Siehst du irgendeine Méglichkeit, wie man das Giberwinden kénnte?

LW4: Nein, es gibt keine. Je mehr die merken, dass wir erfolgreich sind, desto starker meiden sie uns.
Nicht alle, aber es gibt schon einige. Wir sind auch immer an der Gewerbeausstellung in Chur, seit 12
Jahren haben wir einen Stammplatz, die dauert acht Tage. Wir machen dort eine schwarze 0. Lohn gibt
es das, was es gibt. Der Gewinn wird auf die aufgeteilt, die dort gearbeitet haben und das Material ist
gezahlt. Das ist einfach so eine Nullrunde, aber werbemadssig sehr gut.

I: Ich finde es schade, eigentlich konnte man denken, dass man hier auch eine Gemeinschaft ist, die
zusammensteht.
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LW4: Nein, das ist es nicht. Als wir aus der Sennerei ausgetreten sind, haben wir starke Priigel kas-
siert. Das war unglaublich. Die wollten noch 20 Rappen pro Liter Milch. Dass ich ihnen das abliefere,
obwohl ich ja nichts mehr von ihnen genutzt habe. Sie konnten ja meine Milch gar nicht mehr brau-
chen, weil sie sind auf bio umgestiegen. Wenn ich dort weitergeliefert hatte, hatten sie eine zweite
Linie machen missen wegen mir. Sie hatten eigentlich froh sein miissen, dass ich ausgetreten bin. Fir
mich war Bio nie eine Option, weil in diesem Segment wdren wir dann zu teuer, und wir kénnten die
Menge nicht mehr absetzen. Wir hatten dann hier Festzelte und alles. Da hatten wir einige, wir konn-
ten 100 Leute unterbringen, wenn Seminare waren. Dann kamen sie und haben gekocht, wenn es eine
kleinere Gruppe war, hat Trudi gekocht. So konnten wir das managen.

I: was war die Hauptmotivation in die Direktvermarktung einzusteigen?

LW4: Der Weitblick. Wir haben gesehen, dass es so nicht mehr weitergehen kann. Damals schon haben
alle gesagt, spinnst du, bei diesen Preisen hier auszutreten, aber was sie heute haben, ist ja wirklich
schlecht. Unser Milchpreis stimmt aufs Ganze gerechnet immer noch sehr. Der Emmi geht es ja auch
gut, nicht weil sie Rohprodukte verkaufen, sondern weil sie Fertigprodukte verkaufen. Das ist heute
so. Die Verarbeitung und der Zwischenhandel, die schopfen ab, und wenn du das selber hast, kann es
dir nur gut gehen.

I: Wieso denkst du, wird das nicht mehr gemacht?

LW4: Wegen dem Aufwand. Und man muss dahinter stehen kdnnen und vielseitig sein. Ich bin kein
Kaser, aber ich mache guten Kase, wir machen Joghurt, Glace etc. das mussten wir alles lernen. Wir
hatten die Moglichkeiten, das aufzubauen.

I: Du wiirdest also sagen, dass es sich fur euch gelohnt hat?

LW4: Ja, ja, sicher. Das war fiir uns sicher das Beste.

I: Und so wie es tont, habt ihr auch nicht so grosse Schwierigkeiten angetroffen, héchstens eben mit
dem Absatz?

LW4: Ja, dort musste man einfach kimpfen, aber ich bin ein bisschen der Verkdufer und ich habe das
immer schon gerne gemacht und das musst du eben konnen. Du musst auf die Leute zugehen kon-
nen. Es niitzt nichts, wenn du ein gutes Produkt machst aber nicht an die Leute bringst, du musst ein
gutes Produkt machen und an die Leute bringen, dann stimmt es. Bei uns stimmte alles. Wir miissten
eigentlich nicht mehr arbeiten, wir konnten unsere 3. Sdule, unsere Pensionskasse machen. Das haben
wir immer gemacht, fir beide. Wir hatten einen guten Berater, der uns sagte, was wir wie machen
sollten. Die Pensionskasse stimmt, dritte Sdule stimmt, AHV haben wir auch. Die, die sagen, wir haben
immer nur investiert und jetzt missen wir den Betrieb billig Gibergeben, das ist halt so. Man muss
doch froh sein, wenn jemand aus der Familie weitermacht. Wir haben den Betrieb sehr glinstig weiter-
gegeben, aber wir konnten vorher abschopfen.

I: Man muss ja der jungen Generation auch ermdglichen, dass sie ibernehmen kénnen.

LW4: Ja, und es ist ja sehr schon, dass jemand aus der Familie weitermacht. Wenn wir den Betrieb ver-
kauft hatten, hatten wir schon viel mehr gekriegt. Wir haben unser Altenteil schon damals eingeplant,
jetzt haben wir halt hinten noch angebaut, weil ich gesagt habe, ein bisschen mehr Raum brauche ich.
Letzten Winter haben wir jetzt hinten noch ausgebaut. Wir haben aber alles (ibergeben, wir haben
kein Wohnrecht. Wir sind hier unkiindbare Mieter. Das muss man steuertechnisch so machen, weil
sonst wird dir das Wohnrecht, wenn du mal ins Heim kommst, immer aufgerechnet, dann muss sie
hier teuer verkaufen oder vermieten. Bei solchen Sachen muss man aufpassen. Gute Berater sind wich-
tig, oder man sollte sich selber informieren, ich habe viel gelesen, damit man weiss, was man macht.
Rechnen sollte man kdénnen. Ich war nie ein guter Schiiler, aber im Rechnen war ich immer gut. Man
muss kalkulieren, was sich lohnt.

I: Wenn du mit anderen Landwirten sprichst, die andere Wege gewadhlt haben, was brauchte es, damit
diese mehr auf regional setzen wiirden oder dieses Potenzial auch niitzen wiirden? Welche Anreize
konnten gesetzt werden?

LW4: Das ist noch schwierig. Es gab in der Gemeinde eigentlich nie jemanden, mit dem ich hatte zu-
sammenarbeiten konnen. Einer wollte einmal eine Betriebsgemeinschaft machen, aber das haben wir
dann nicht gemacht. Wir waren jetzt nicht so berechnend, weil man wusste, dass es dort nicht weiter-
gehen wird und dass dieses Land kommen wiirde. Aber so berechnend waren wir nicht. Sonst hat es
niemand gegeben, mit dem wir hdatten zusammenarbeiten kdnnen. Wir hatten wohl ein bisschen ein
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anderes Tempo und schauten immer weiter. Die meisten haben jetzt auch keine Zeit mehr, die haben
alle zu viel Land. Die sind damit beschaftigt. Das ist so. Das ist eine ganz schlechte Entwicklung, dass
die Betriebe immer grosser werden. Im Unterland mag das ja gehen, obwohl auch die kommen auf
keinen griinen Zweig, das sieht man im Fernsehen, aber im Berggebiet ist das krass und ist nicht gut.
Aber auch im Unterland funktioniert es ja nicht, es gab dort Bauern, die miissen jeden Monat eine Kuh
verkaufen und das sind Bauern, die sind mit Leib und Seele Landwirt und machen es sicher auch gut,
aber die haben ja nichts, und wenn die 65 sind, sowieso nicht. Die haben wahrscheinlich kaum eine
Pensionskasse, keine 3. Saule, die AHV auf dem Minimum. Die Politik geht hier brutal falsch. Wir
brauchten Familienbetriebe, das merkt man dann auch im Dorf. Wir haben jetzt zum Beispiel keinen
Bauern mehr im Gemeinderat, zuvor waren das immer 1-2 und jetzt keiner mehr und das ist dann
schon schwierig. Es hat keiner mehr Zeit und ich kann nicht die Politik, ich bin zu direkt. Ich sage
immer, das ist mein Nachteil, wenn mir etwas nicht passt, sage ich es den Leuten halt. Einige akzep-
tieren das eben nicht. In der Politik muss man diplomatisch sein. So sind dann halt die Bedirfnisse
der Bauern nicht reprdsentiert. Das ist nicht gut, aber das ist jetzt halt so. Obwohl, manchmal hatte
man das Geflihl, es ware besser ohne, wenn sie Seich machten. Seit 30 Jahren bin ich noch Alpmeis-
ter. Ich wurde mal fiir 3 Jahre abgesetzt, weil einige mit meinem Fiihrungsstil nicht klar kamen. Aber
das war auch nicht so schlimm. Dann kamen sie wieder und haben gefragt, ob ich es nicht wieder
machen wirde. Und dann habe ich gesagt, doch. Aber ich mache es so, wie ich will. Dann habt ihr
nichts mehr zu sagen. Einer hat dann geschrieben, ich misse die Alp halbdemokratisch fiihren. Ich
habe immer gesagt, ich fihre diesen Betrieb wie meinen Heimbetrieb. Ich habe dazu geschaut. Sie
merken es nicht, aber wir sind jetzt finanziell unabhangig, wir sind eine Genossenschaft und wir brau-
chen keinen Kredit von der Bank, um die Léhne zu zahlen, sondern haben eine gewisse Reserve. Das
ist auch schon. Wir haben einen neuen Melchstand gebaut, da half die Berghilfe noch etwas, aber
sonst haben wir es mit Eigenmitteln finanziert. Wir konnten eine Absauganlage bauen fiir 40°000
Franken, die haben wir selber bezahlt. Aber wir haben auch geschaut. Das ist ja auch schon, auch in
der Genossenschaft, wenn man unabhéangig ist, wenn man nicht auf die Bank muss und alle halbe
Jahre die Buchhaltung abliefern muss fiir das Agrarkonto. Wir hatten das nie. Meine Frau hat immer
gesagt, wir geben aus, was wir haben. Das ist auch richtig. Ein Agrarkonto kann man machen, um es
zu unterziehen. Da muss man dann ja wieder arbeiten, damit reinkommt und dann ist man bei Null.
Das ist ja nur eine Verschiebung. Wir haben nie mit der Bank gearbeitet privat. Fir den Hausbau hat-
ten wir 100°000 Franken Kredit. Aber danach brauchten wir sie nicht mehr. Aber wir konnten jetzt
einen schuldenfreien Betrieb libergeben. Darum geht es auch uns gut. Sie musste auch keine Hypo-
thek Gbernehmen. Sie brauchte auch keine Bank, um zu iGbernehmen. Die haben wir gespielt, obwohl
die Beratung meinte, das sei dann ein Klumpenrisiko. Das ist ja bei der Bank auch. Von dem her ha-
ben wir gut gearbeitet. Es braucht einfach Initiative und Geschaftsdenken. Ich habe das Gefiihl, einige
Bauern kénnen zu wenig rechnen.

I: Misste man in der Politik etwas andern, an der Agrarpolitik?

LW4: Das System der Direktzahlungen fiihrt dazu, dass nur noch ausgerechnet wird, wo was zu holen
ist, um die Beitrdge zu maximieren. Das haben wir nie gemacht und mussten auch nicht. Wir haben
einfach versucht, die Bedingungen zu erfillen, mehr haben wir nicht gemacht. Deswegen haben wir
auch nicht auf bio umgestellt, das wiirde ja mehr Beitrdage geben. Oder stehen lassen. Da haben sie
mich mal reingelegt. Ich solle einen Hang stehen lassen und nicht mdahen und am Schluss habe ich 18
Franken gekriegt und ich habe mich den halben Sommer lber den ungemdhten Hang genervt. Aber
ein anderer sagt, da habe ich 18 Franken. Ich habe dann gefunden, die 18 Franken brauche ich nicht,
dafiir habe ich einen sauberen Hang. Ist vielleicht auch altmodisch, weil fiir Kleintiere sollte man ja ein
bisschen stehen lassen. Ich habe nie auf Beitrdge hingearbeitet.

I: Es ist halt schwierig mit der Politik und nicht immer einfach, welche Entwicklung man will.

LW4: Ich habe schon an héchster Stelle mit den Amtern gestritten. Aber dann wirklich tber alles. Ich
musste dann jeweils abrechnen wegen der verarbeiteten Milch, das ist ja Direktvermarktermilch, ich
muss dann immer rapportieren. Das muss sie jetzt auch, das ist jeden Monat, manchmal ist dauerte
es dann halt anderthalb. Sie haben mir dann immer diese Beitrdge fiir verkaufte Milch berechnet und
nach Gesetz, das habe ich dann selber herausgefunden, die vom Plantahof haben wir absolut nicht
geholfen, da haben sie mich wirklich hdangen lassen. Ich habe dann selber alle Gesetze durchgeschaut
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und ich hatte es eigentlich nicht zahlen miissen, ich habe mich dann geweigert. Dann kam eine Be-
treibung und dann habe ich dann gezahlt und mit ihnen einen Kompromiss gefunden. Sie schicken
mir einen leeren Einzahlungsschein und Ich kann zahlen, was ich denke. Das sind die Milchbeitrage
flir Werbung fir Butteriiberschiisse. Das ist 1-2 Rappen je nachdem pro Liter verarbeitete Milch. Da
ich es dann weitergebe an Hotels etc. misste ich es eben nicht zahlen und sie haben es dann so aus-
gelegt, wenn der Hotelier es in seine Kiiche nimmt, dann ist es privat und dann muss ich zahlen. Das
ging dann wirklich in die Details. Ich wollte dann aber keinen Anwalt einschalten, das war mir dann zu
teuer und wir konnten einen Kompromiss finden, dass ich einfach jahrlich einen Einzahlungsschein
kriege, einen leeren und dann habe ich dann etwas gespendet.

I: Man muss solche Sachen halt dann auch wirklich wollen und die Sachen dann lesen und die meisten
sagen dann halt einfach, dann zahle ich das halt.

LW4: Ja, ja. Wir sind dann halt haufig aufgefallen. Wir waren nicht nur im Hintergrund, wir waren an
der Front, uns hat jeder gesehen. Wir waren in der Presse, haben Preise gewonnen. Uns hat jeder ge-
sehen.

I: Man ist halt dann schon immer exponiert, ob es negativ oder positiv ist, es wissen dann alle, um
wen es sich handelt.

LW4: Eben genau. Aber wenn man Erfolg haben will, muss man querstehen und nicht einfach im Hau-
fen schwimmen. Und eben, vom Parc Ela sehe ich momentan wirklich keine grosse Hilfe und alpinave-
ra sowieso nicht.

I: Aber was sie machen konnten, weisst du auch nicht wirklich, oder hast du eine Idee?

LW4: Eben, sie sollten die Hotels mehr einbinden, die Betriebe, die die das Label haben, sollten mehr
auf die lokalen Produkte setzen, die die es gibt. Nur weil sie eine Lusso-Truhe haben, kénnen sie dann
nicht meine Glace kaufen, das ist eine billige Ausrede. Und der Preis ist eben keine Ausrede, das
kénnte ja noch sein, dass sie sagen, ihr seid viel teurer, aber das ist eben keine Ausrede, zum Beispiel
auf die Glace gemiinzt. Beim Fleisch sehe ich das noch eher, da ist es schwierig, da kdnnen die Bauern
haufig auch nicht genug vom gleichen liefern in die Hotels. Es gibt wenige Kiichenchefs, die ein gan-
zes Tier verarbeiten konnen. Es gibt einzelne, aber die sind diinn gesat, weisst du, solche die sagen
wirden, wir nehmen ein Ochse, oder ein Rind oder eine Vitellone. Das sind wenige, die das heute
noch kénnen. Das muss man fast pfannenfertig liefern kénnen bei den meisten. Friither haben wir
auch noch viel mit Fleisch gemacht, aber dieses Jahr waren es nur 3-4 Tiere und ca. 10-12 Schweine.
Das meiste ging dann privat weg, fix fertig verpackt. Aber dort ist auch das Problem, dass Familien
kleiner werden und deshalb die Nachfrage zuriickgeht. Wir haben bis 12-15 Tiere, also Vitellone ver-
kauft, zwei Kiihe haben wir noch verwurstet. Das ist jetzt schon zuriickgegangen. Aber wir haben das
auch nicht forciert. Der Fokus lag schon auf der Glace.

I: Man kann ja auch nicht alles.

LW4: Sonst ist das Ganze schon sehr interessant aber ich glaube, jeder muss seinen Weg finden. Ich
bin der Uberzeugung, dass man den Bauern nicht zu viel helfen darf, weil dann werden sie triage.

I: Und fordernd dann auch haufig, dann wollen sie immer mehr und mehr.

LW: Ja, ja genau. Wieso habt ihr jetzt das und das nicht. Man kann nicht einfach sagen, du kannst das
Tier anmelden, wir verkaufen es dir, dann machen sie 20, wenn der Preis stimmt. Er sollte selber et-
was dazu beitragen missen. Man kann gar nicht zu viel helfen.

I: Ja, dann wiirde dann auch solche Innovation, wie ihr sie hattet, geférdert.

LW4: Ja, weil so verkiimmert sie. Entweder ist einer der Verkdufer und hat eine gute Idee oder dann
halt eben nicht. Ich bin schon auch etwas speziell. Zwei, drei Mal im Monat gehe ich an den Stamm-
tisch zu einem Kaffee. Da geht es mehr darum, etwas prasent zu sein. Die meisten haben keine Zeit.
Da kannst du ja auch nicht in den Stallkleidern gehen, da musst du halt die Arbeitskleider schnell
abziehen. So hort man auch mal etwas, was so lauft. Ich bin praktisch der einzige Bauer. Hie und da
kommt noch ein anderer, aber das ist mir eigentlich egal.

I: Speziell, dass es nicht mehr auf diese Schiene zieht.

LW:4 Du hast dann halt einfach auch keine Zeit mehr. Die miissen zu Hause krampfen. Die miissen
krampen. Seit zehn Jahren haben wir nun schon das gleiche Alppersonal, Senn und Sennerin. Das ist
eine Kuhalp auch im Parc Ela. Dorthin ist jetzt dann bald eine Exkursion. Dort sind seit zehn Jahren
die gleichen Leute. Aber sie haben gesagt, wenn du das nicht mehr machst, kommen wir nicht mehr.
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I: Das ist auch fir die Kommunikation nach aussen schon, fiir die Beziehung zum Konsument, wenn
jemand so will und kann und etwas zu erzdhlen hat und nicht nur jammert.

LW4: Nein, zum Jammern haben wir keine Zeit. Letztens kam noch ein Anlass rein. Da habe ich ge-
wusst, dass es tausend Kinder sind. Dann habe ich Gabi geschickt mit dem einen Wagen und gesagt,
ich gehe auf die Lenzerheide. Sie hat verkauft wie ein Weltmeister. Und ich schwamm wie ein Welt-
meister, ich brauchte auch sehr viel Ware. Ich habe von elf, nein halb zwolf Uhr geschopft. Ich habe
auf dem Hinweg noch schnell jemanden besucht, der vorher ein Kunde war, ein Spitzenkoch und hab
dort noch einen Kaffee getrunken und dann bin ich rauf und dann ging es los, bis um vier Uhr. Dann
rief sie an und sagte, ich bin jetzt fertig. Die Kinder sind alle weg, aber es war super. Ich habe dann
gesagt, dann komm schnell hier rauf, ich bin im Seich. Ich hatte den ganzen Tag keine Pause. Aber es
ist schon, wenn es so gut lauft.

I: Das ist ja das, was man sich wiinscht, wenn man so etwas macht.

LW4: Ja, ja. Und hinter der Theke darf man nicht genervt sein. Da muss man auch mal einen Witz ma-
chen und mit den Leuten reden.

I: Ja, die kénnen ja dann nichts dafiir, dass du im Stress bist.

LW4: Ja, da darf man sich ja nichts anmerken lassen. Gut Stress sollte man sich nie anmerken lassen.

I: Zumindest versuchen, das ist nicht immer einfach.

LW4: Ja, aber den macht man sich ja selber.

I: Aber manchmal ist man ja dann einfach unter Druck

LW4: Nein, nein, das kann ich dann schon abschalten. Dann mach ich dann einfach, was geht.

I: Okay, vielen Dank.

LW4: Reicht dir das. Ich konnte dir nicht viele Tipps geben, wie man den Parc weiter einbinden kénnte.
Eben, es ist schon sehr schwierig. Das ist vielleicht nicht der soziale Gedanken, aber ich habe einfach
die Idee, man sollte den Bauern nicht zu viel machen. Man kann ihnen vielleicht einen Leitfaden ge-
ben. Parc Ela, aber alpinavera ist noch schlimmer, hocken halt einfach im Biiro und verbraten Geld.
Das ist so. wir miissen eben dummerweise wegen dem Parc Ela noch Mitglied sein bei alpinavera, aber
sonst Finger weg von alpinavera, das sind nur Schreibtischtater.

I: Das ist halt auch haufig ein Problem, dass diese Leute den Bezug vielleicht nicht so haben zu den
Bauern oder zu dem, was ihr hier macht.

LW4: Ja, ja, alle Woche ein Mail schreiben, wo noch etwas los ist, das hilft keinem. Aber wir machen
dieses Jahr Uber 30 Anldassen, an den Wochenenden. Und viele sind dann auch noch zweitdagig, Sams-
tag und Sonntag. Hat gute drunter und schlechte drunter. Hat teure drunter und hat billige drunter.

I: Manchmal ist es ja dann vielleicht auch noch lustig, wenn man irgendwo hinkommt, wo etwas lauft.
LW4: Ja, nach so vielen Jahren braucht man das. So Markte. Frither machten wir mehr Wochenmarkte,
das haben wir etwas reduziert.

I: Das macht ihr nicht mehr regelmassig?

LW4: Nein. Also wir machen den Lenzer noch. Den machen wir auch schon seit es ihn gibt. Savogniner
machen wir wieder, weil sie uns gefragt haben, weil die gingen mit den Preisen rauf, so dass es nicht
mehr realistisch war. 300 Franken zahle ich nicht fiir einen Standplatz, wo nicht viel lauft.

I: Internet macht ihr nicht gross, oder?

LW4: Nein, wir haben nicht mal eine Seite, weil ich spioniere immer auf Internetseiten, was andere am
Machen sind. Im Internet kannst du viel holen. Schauen, was macht der, was macht der. Das muss
nicht immer die ganze Welt wissen, was du machst. Internet machen wir gar nichts. Wir kdnnen auch
nichts verschicken.

I: Ja, Glace sowieso nicht.

LW4: Und Kase ist ein Nebengeschaft. Wir haben den Alpkdse. Wir kdsen je nach Anfall im Winter. Je
nachdem wie das andere lauft, gibt es mehr oder weniger. Etwa 700kg im Jahr gibt es jetzt im Jahr so
nebenbei noch.

I: Ja, ihr habt viel zu tun, aber es tont auf jeden Fall so, als wirdet ihr es gerne machen.

LW4: Doch, doch. Es ist ja schon, wenn etwas lauft. Ich war nie der Typ, der Ddumchen dreht zu Hau-
se. Obwohl jetzt nehmen wir es etwas gemiutlicher. Obwohl jetzt heute muss ich einteilen. Ich muss
noch nach Thusis, Chur, dann muss ich noch einen Bohrer holen und dann muss ich noch wegen Kis-
ten schauen gehen. Morgen habe ich keine Zeit, morgen muss ich eben den Wagen stellen und dann

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 136



muss ich noch zwei beliefern im Oberhalbstein, dann ist morgen Vormittag auch voll. Aber es ist ja
schon, wenn es lauft, dann weiss man, was man zu tun hat.

11.2.5 Interview mit Landwirt 5
LWS5: Landwirt 5
I: Interviewende

I: In meiner Masterarbeit geht es um regionale Produkte im Parc Ela und ich spreche mit Landwirten,
mit Verarbeitern, also mit Backern und Metzgern und mit Restaurants. Und die Idee ist es, herauszu-
finden, wie wird auf regionale Produkte geschaut und verkaufen Landwirte ihre Produkte regional oder
nicht und wieso. Und was sind Erfahrungen. Die Idee ist es dann, herauszufinden, wo liegen Schwie-
rigkeiten und Hindernisse, die das behindern und was kénnte man dagegen unternehmen. Was kénn-
te auch der Parc, das Parkmanagement, dagegen unternehmen. Das ist so im Groben die Idee, aber
vielleicht kannst du als erstes sagen, wie euer Betrieb so aussieht, was ihr alles habt, produziert.

LW5: Also die Betriebsgrosse ist gerade so gut 30 Hektaren, also 31 Hektaren, also ein mittlerer Be-
trieb fur hier. Wir sind ein sehr vielseitiger Betrieb, haben Mutterkiihe, Hithner, Lamatrekking, Uber-
nachten auf dem Hof. Der Hauptbetriebszweig sind die Bergkartoffeln aus dem Albulatal. Da machen
wir schon einige Jahre und das lauft ziemlich gut. Obst haben wir jetzt auch angefangen, zusammen
mit Parc Ela im Rahmen des Bergobstprojekts, dafiir war der Parc Ela jetzt super. Ich muss jeweils
studieren, was wir alles machen, damit ich nichts vergesse. Das ist so unser Ding Im Nebenerwerb
arbeite ich noch an der Landwirtschaftsschule Plantahof.

I: Wie viel arbeitest du dort?

LW5: Ein Monat pro Jahr, also ein guter Monat. Das ist etwa so das.

I: Wie viele Kartoffeln habt ihr etwa pro Jahr?

LW5: Eh, das sind etwa 80 Tonnen, das sind gut 40 Sorten, zwischen 40-50 Sorten. Vermarktung er-
folgt in der ganzen Schweiz, v.a. in der deutsch- und italienischsprachigen Schweiz, noch ganz wenig
in der Westschweiz. Viel geht in die Spitzengastronomie und allgemein in die Gastronomie, geht ein
grosser Teil. Etwas geht auch in den Wiederverkauf, z.B. in den Loeb in Bern. Wir haben bewusst eine
sehr breite Kundenbasis aufgebaut, nicht nur ein Abnehmer. Wirklich ganz breit.

I: War es schwierig, Leute zu finden, die das abnehmen?

LW5: Ja, angefangen haben wir 2003. Das war noch nicht die Zeit, als alle nach regionalen Produkten
gerufen haben, da hatten wir zum Teil schon Schwierigkeiten. Aber wir sind hartndckig dran geblie-
ben, starteten immer wieder Projekte, die zum Teil halt dann nicht funktionierten, haben viele Fehler
gemacht, haben viel gelernt und jetzt seit einigen Jahren lauft es super. Wir kdnnen nicht geniigend
produzieren und kénnen uns bewusst die Kunden auswahlen.

I: Lieferst du, oder kommen die Kunden? Wie ist die Lieferung organisiert?

LW5: Das ist halt eine Riesengeschichte, die ganze Logistik. Zuerst wollten wir hier auf dem Hof Kiihl-
hduser bauen und von hier aus die Feinverteilung organisieren. Zum Gliick haben wir das nicht ge-
macht, weil wir wenige Kunden im Kanton Graubiinden. Es gab schon Einzelne, aber wir kdnnten nie-
mals vom Kanton Graubiinden leben, auch in der Gastronomie gibt es nur ganz Einzelne, die konse-
quent auf regional setzen und das dann auch so umsetzen und das dann auch so machen, wie wir uns
das wiinschen und zum Beispiel dem Gast gegeniiber konsequent kommunizieren, was verwendet
wird. Wir schauen da ja stark drauf, dass die Kommunikation moglichst sauber lduft und dass auch
die Koche auf den Hof kommen und sehen woher die Kartoffeln kommen und sie die Geschichte ver-
stehen. Nicht nur die Kéche, sondern auch das Servicepersonal, damit auch sie wissen, woher die Kar-
toffeln kommen. Oder zumindest, dass sie im Betrieb gut aufgeklart werden, wer und was dahinter-
steckt, was das Spezielle an diesen Kartoffeln ist, die speziellen Kocheigenschaften. Wir haben so et-
was Ahnliches wie einen Geschiftspartner und der war ein Spitzenkoch, hatte einmal 16 Punkte und
ist relativ bekannt, v.a. in der Kochszene. Er macht eigentlich den Gastroteil, er berdt die Kéche, also
alles, was rum ums Kochen ist, macht er. Also die Kéche beraten, weil sie haben andere Kocheigen-
schaften, sie haben eine einen Drittel ldngere Kochzeit, unsere Kartoffeln als andere und er gibt Emp-
fehlungen, wie man es macht, damit es dann wirklich auch auf dem Teller funktioniert, nicht dass ein
Koch das irgendwie macht und dann haben die Gaste das Gefiihl, Bergkartoffeln seien gar nicht gut.
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I: Ist es vor allem deshalb, dass euch das wichtig ist, dass die Leute wissen woher die Produkte kom-
men? Ist das, weil sie spezielle Eigenschaften haben oder gibt es noch andere Griinde?

LW5: Ja klar, das hat ganz viele Griinde. Das halt einfach, wie soll ich das erklaren... Also die Ge-
schichte hinter dem Produkt ist natiirlich auch sehr wichtig. Das weisst du ja auch, also einfach die
ganze Sachen, die Geschichte ist sicher sehr wichtig. Kundenbindung ist es natiirlich ein Stick weit
fir uns auch. Wir haben eine Kartoffelakademie gegriindet und zweimal im Jahr gibt es ein Kartoffel-
forum. Bis jetzt war es in Rapperswil, das nachste Mal ist es in Zirich und da kommen immer zwi-
schen 50-60 Gastronomen. Es sind auch Leute aus der Forschung, Gastronomen. Es ist ein buntes
Gemisch, aber ca. 80% sind aus der Gastronomie. Wir organisieren dann jeweils zwei Referate. Das
letzte Mal waren die Themen Wertschdatzung, da ging es auch um Boden, damit die Kdche auch sehen,
was biologisch heisst, was ist dahinter, die Abldufe im Boden sollten veranschaulicht werden fiir die
Gastronomen, die halt keinen solchen Hintergrund haben und eine andere berufliche Richtung ein-
schlugen. Oder Food Waste war letztes Mal auch ein Thema. Patrick Honauer hat am WEF ein Foodwas-
te Diner gemacht. Er hat weggeworfene Produkte gesammelt und dann mit bekannten Personen, Jamie
Oliver und ganz bekannten Kéchen, haben sie am WEF ein Menu gekocht und haben das den Manager
serviert und aufgezeigt, was alles noch gemacht werden kann aus Food Waste. Es geht um viel mehr
als nur um das Produkt. Bergkartoffeln stehen als Sinnbild fir ein spezielles Produkt, bei dem Wert
und Wertschatzung sehr wichtig sind. Das ist so ein bisschen die Geschichte.

I: Und das organisiert alles ihr?

LWS5: Mit Fredy und Patrick Honauer. Er ist auf dem Bachser Markt in Zirich. Das ist eine grosse Orga-
nisation, wo es um solche Sachen geht, Vertragslandwirtschaft. Es gibt auch ein Restaurant, wo die
Bauern ihr ganzes Gemiise an dieses Restaurant abliefern kénnen, also einfach innovative und neue
Formen von Zusammenarbeit und von Landwirtschaft. Die Logistik funktioniert so, dass wir in zwei
Kihlhduser eingemietet sind in Tuggen und eines in Zell und von dort erfolgt dann die Feinverteilung.
Von Tuggen geht es liber eine Gemuisehandlung in Zirich und von dort dann in die Gastronomie. Und
dann gibt es noch das Kartoffeltaxi. Das Kartoffeltaxi geht so, dass Pendler, die in die Stadt Zirich
fahren zur Arbeit, geben ihre Route an und wenn wir eine Bestellung von Privatkunden haben, dann
wird der benachrichtigt, der in diese Richtung geht, der kann die Kartoffeln abholen und liefert sie
dann unseren Kunden. Die Idee ist eigentlich, den Hofladen in die Stadt zu bringen. Die Idee war
auch, noch ganz viele andere Produkte so liefern zu kénnen. Ca. 5-6 Tonnen werden so an Privatper-
sonen geliefert pro Jahr und zwar alles in ganz kleinen Mengen, ca. 6kg oder so pro Mal. Es geht hier
mehr um nachhaltige Logistiklosungen, das passt aber auch gut zum ganzen Bergkartoffelprojekt,
biologisch und nachhaltig.

I: Arbeitest du noch mit anderen Betrieben, wenn du jetzt die ganzen Strukturen so aufgebaut hast?
LW5: Ich habe es versucht. Also am Anfang... Jetzt im Moment haben wir einen Betrieb in Stierva, der
produziert fiir uns Sacco. Das sind zwei junge, also eine Bauernfamilie und das sind zwei S6hne und
die sind voll motiviert, die machen das super. Ansonsten habe ich es versucht, ich habe immer das
Geflihl, das ware etwas fiir Kleinbauern, die nicht so viel Land, nicht so viele Direktzahlungen haben.
Die kénnten doch ein Produkt machen, das Wertschopfung bringt aber es ist halt arbeitsintensiv. Und
es ist dann immer gescheitert. Ich mache das Mentoring fiir ein Bergkartoffelprojekt im Aostatal, im
Sidtirol und im Kleinvalsertal in Osterreich. Es geht halt einfach nur, wenn jemand wirklich will, man
muss Freude haben und grossen Einsatz geben und dann funktioniert das auch. Aber hier im Tal habe
ich sonst niemand gefunden, wo es dann wirklich funktioniert hatte. Zum Teil wollten sie nicht, was
auch okay ist und zum Teil liegt es halt eventuell auch daran, dass die Betriebe so gross sind, dann
kriegen sie so viele Direktzahlungen, dass sie kein Interesse haben, ein Produkt zu produzieren, das
Wertschopfung bringt.

I: Siehst du noch andere Griinde, weshalb die Leute nicht mitmachen oder die Innovation nicht haben?
LW5: Das Herzblut fehlt haufig. Manche haben auch den Boden dazu nicht, das gab es auch schon. Ich
muss die Fruchtfolge einhalten und ich darf bei anderen auf dem Feld Kartoffeln anbauen. Also sie
sind schon offen, aber es ist nicht so, dass sonst im Tal jemand ware, der hier mitmachen wiirde. Es
passte einfach aus irgendwelchen Griinden nicht.

I: Welche Labels hast du, bio nehme ich an, und was noch?
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LW5: Wir haben sehr viele Labels: bio, kag freiland, Parc Ela, pro spezie rara, Mutterkuh Schweiz, Bio
Weidebeef. Es kommt mir nicht mal alles in den Sinn, es sind auf jeden Fall sehr viele Labels. Labels
haben wir genug. Bergkartoffeln.ch.

I: Was sind deine Erfahrungen mit den Kunden, die du hast? War es einfach, die zu finden oder musst
du da immer dran bleiben, dass die dranbleiben oder hast du jetzt treue Kunden, die auch liberzeugt
sind von der ganzen ldee dahinter.

LWS5: Ja, jetzt ist DIE Zeit fiir ein solches Produkt, wie wir es haben. V.a. in der Gastronomie aber auch
allgemein. Die Leute wollen wissen, woher die Produkte kommen, sie sind interessiert, sie sind treu,
sie wollen vertrauen kénnen. Am Anfang war es schon schwierig. Es hat ganz langsam angefangen
und wurde immer mehr. Es brauchte viel Zeit. Jetzt haben wir viele Stammkunden. Die Kunden wech-
seln praktisch nicht im Moment. Wir haben inzwischen sogar eine Warteliste. Wir haben eine super
Situation.

I: Gibt es Schwierigkeiten irgendwelcher Art mit den Projekten, die du hast?

LW5: Es gibt Folgeprojekte aus den Bergkartoffeln, z.B. ein Kartoffelbrot. Das ist jetzt am Entstehen
mit der eigenen Gerste vom Betrieb und den eigenen Kartoffeln vom Betrieb. Da gibt es wieder die
gleichen Schwierigkeiten wie schon zuvor, die Logistik ist immer eine Herausforderung. Aber da kon-
nen wir inzwischen auch ein bisschen auf die Erfahrungen zuriickgreifen oder gewisse Dinge kénnen
sogar verknuipft werden. Wenn es lauft muss man immer etwas aufpassen, dass es nicht die falschen
Leute anlockt. Momentan interessieren sich alle und da muss man aufpassen, dass man nicht an z.B.
Bischofszell gerat, die wollen eine Fertigrésti machen, aber das kdnnen und wollen wir nicht machen.
Coop hat auch Interesse. Friither hatten wir mal das Projekt, ganz am Anfang - wir haben 2003 ange-
fangen und 2005 hatten wir ein Projekt mit pro spezia rara und einem Biologe, der Getreideversuche
macht, ein Biologe aus Holland, der ist schon lange hier. Er ist ein totaler Idealist in Bezug auf Bergge-
treide und so. Mit ihm haben wir ein Fest der alpinen Kulturpflanzen organisiert in Filisur. Viele Bau-
ern, Coop und Politiker kamen und daraufhin haben wir eine Lieferung von Parli, das ist der dlteste
Bindner Kartoffel an Coop organisiert. Einige Bauern waren bereit, im Engadin und Richtung Chur,
diese anzubauen. Das ware eine super Geschichte gewesen und wir haben das dann auch eine Weile
gemacht aber das Problem war dann, dass die Preise nicht stimmten, v.a. fiir die kleinen Produzenten,
die hohere Fixkosten hatten, das war das eine und die Qualitat war zum Teil auch problematisch. Das
Verstandnis an der Annahmestelle von Coop war dann nicht vorhanden. Der Parli hat die Form eines
Tannzapfens und dann hiess, dass wir 6% Abzug haben, weil die Kartoffeln unformig seien. Aber die
Sorte ist einfach so. Da fehlte das Verstandnis fiir das Produkt. Coop kann das nicht transportieren,
das ist zu weit weg. Mit all dem Geld ist es zu weit weg, du schaffst es nicht, im Laden das zu trans-
portieren, wenn das Verkaufspersonal nicht instruiert ist und eine Geschichte und Uberzeugung da-
hinter fehlt. Wenn Coop das machen moéchte, dann missten sie ihr Verkaufspersonal auf die Hofe
schicken. Dafir ist Coop dann zu gross. Man muss aufpassen mit den Grossverteilern. Obwohl es
Coop braucht und ich finde, dass Coop der Beste ist von allen, der Treuste, vor allem fiir spezielle
Sachen. Dann musst du auch wieder schauen, dass es mit den Kithlhdusern funktioniert, lauter solche
Sachen, die Qualitdt muss stimmen, Kommunikation muss direkt zum Kunden erfolgen, das ist natiir-
lich extrem viel Arbeit, dass das funktioniert. Uberall die gleiche Kommunikation verfolgen. Es kam
auch schon vor, dass sie einmal bestellten und dann immer Bergkartoffeln auf der Karte hatten. Nun
wahlen wir bewusster, weil man muss da aufpassen. Die schreiben das dann einmal auf die Karte.
Oder sie kaufen einen Salsiz zwei, dreimal bei mir ein und dann ein Jahr spater haben sie immer noch
Heusalsiz drauf. Das haben wir auch schon erlebt. Da wird man vorsichtiger mit den Leuten. Wir trau-
en nicht mehr jedem und wir kdnnen es uns ja leisten. Ich glaube deshalb ist es auch wichtig, solche
Sachen langsam aufzubauen, wenn man zu Beginn zu viel Menge hat, dann muss man dann auf sol-
che Sachen eingehen. Wenn du langsam aufbaust, dann kannst du langsam aufbauen und auswahlen.
Ich glaube das ist wichtig. Langsames Wachstum ist sehr wichtig, nicht zu schnell zu gross werden,
dann ist man besser aufgestellt.

I: Die Kartoffeln setzt du nicht gross innerhalb des Parcs ab?

LW5: Fur das Bergkartoffelnprojekt kam Parc Ela fast ein bisschen zu spat. Wir waren damals schon
aufgestellt. Es ist dann schwierig, einerseits mochte ich den Parc Ela bewerben, wenn wir an Messen
gehen und so, andererseits haben wir Partner, mit denen wir schon langer zusammen arbeiten und
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die halt sehr wichtig sind, wie z.B. pro spezia rara. Wir kdnnen dann die Kartoffeln nicht in einem Parc
Ela Sacklein verkaufen, weil mit pro spezia rara haben wir eine viel engere und langere Zusammenar-
beit, und sie waren auch in den schwierigen Zeiten da. Aber das Bergobstprojekt ist jetzt super, das
startet jetzt, dazu ist Parc Ela genau richtig. Wir haben 120 Biaume gesetzt, Apfel, Zwetschgen, Birnen
vor 7-8 Jahren. Das bauen wir jetzt mit Parc Ela auf und dort ist es klar, dass es Parc Ela ist.

I: Was macht ihr dann mit diesen Friichten?

LW5: (holt eine Flasche Bergfruchtsaft).

Schau, das ist jetzt so ein Prototyp. Das ist einfach mal so ein Start.

I: Wo wird das verarbeitet?

LW5: Das ist noch alles ein bisschen schwierig. Alles ist noch ganz klein und da gibt es noch Heraus-
forderungen und viel Arbeit. Momentan wird es in einer kleinen Mosterei in Oberhalbstein verarbeitet,
die Kosten sind noch zu hoch. Dort haben wir noch Schwierigkeiten. Das ist ganz normal, jedes Pro-
jekt, das entsteht hat anfangs diese Probleme und dann muss da durch und Wege suchen.

I: Das Potenzial ,regional“, wie schatzt du das ein?

LW5: Eigentlich riesig. Du musst einfach so Logistiksachen l6sen, weil wir so abgelegen sind. Die Pro-
duktionskosten gibt es auch immer Schwierigkeiten, weil die Mengen klein sind. Die coolen Sachen
sind in kleinen Mengen vorhanden, die ganz lassigen Produkte. Aber da sind die Fixkosten immer zu
hoch und dort muss man einen Weg finden und die Preise sind halt einfach an die viel zu tiefen Le-
bensmittelpreise gebunden, die halt einfach kiinstlich tief gehalten werden mit 6ffentlichen Geldern.
Du weisst ja, wie es ist, die ganze Welt ist ja so, dass die Lebensmittel einfach viel zu billig sind. Bei
den Kosten bestehen immer Schwierigkeiten. Das ist einfach immer etwa das Gleiche. Die Qualitat
muss dann halt einfach sehr hochwertig sein, das Produkt muss sich abheben, weil es sonst nicht
glaubwiirdig ist. Nur mit einer Marketinggeschichte funktioniert es nicht. Diesen Problemen sind alle
Regionalprodukte ausgesetzt. Und die Vorschriften sind auch sehr haufig ein Problem. Wir haben
noch ein Edelhahnprojekt. Der Edelhahn aus den Biindner Bergen. Das startete vor drei Jahren. Es geht
um Zweinutzungshiihner, alte Rassen. Wir haben angefangen, die Hihne zu masten. Wir sind drei
Bauern, ein ehemaliger Lehrling von mir hat am meisten gemacht und macht immer noch am meisten.
Diese Hahne lasst man abhdangen wie Rindfleisch. Das ist in der Gastronomie sehr gefragt, wird auch
aus Frankreich importiert. Aber es gibt einfach Probleme mit dem Lebensmittelgesetz. Wir haben die
Hahne draussen geschlachtet im Golfgebaude, in der alten Sennerei. Das war alles gut. Jetzt haben wir
Auflagen gekriegt, es braucht ein Mdnner- und ein Frauen-WC. Jetzt mussten wir ein bakteriologisches
Gutachten fur 35000 Franken durchfiihren. Dort hapert es wirklich. Das hindert uns einfach am Vor-
wartsmachen. Jetzt wollten wir hier auf dem Hof etwas bauen, eine kleine Schlachterei, so einen Fer-
tigcontainer mit allem drin. Das kostet ca. 70°‘000 Franken, das ginge noch, aber jetzt kam die Aufla-
ge, dass man das in der Landwirtschaftszone nicht darf. Draussen sind wir in der Golfzone, hier sind
wir in der Landwirtschaftszone. Jetzt missten wir in die Industriezone. Und dann brauchst du wieder
Menge, wenn man so eine Investition macht, dann muss man sagen, wir machen ungefiahr 10000
Hahne und dann ist es wieder eine Industrie und das wollen wir ja nicht. Wir wollen ja zeigen, dass es
einen anderen Weg gibt. Das sind Schwierigkeiten und so verbrennt man viel Energie fiir Sachen, die
nichts bringen. Diese Energie brauchte man sonst im ganzen Ablauf, weil man dort ja schon uberall
Probleme antrifft und irgendwann verleidet es uns. Und beim Edelhahnprojekt sind wir im Moment an
diesem Punkt, dass wir fast Resignation erreicht haben. Dass wir halt sagen, das geht jetzt halt nicht.
Aber eigentlich sollte man gerade diese Situationen durchbeissen. Das war mit den Kartoffeln auch so.
Ich erreichte immer wieder solche Punkte und habe durchgebissen. Wenn man das schafft, dann ist
man danach weiter. Aber es sind halt auch finanzielle Investitionen. Will man das wirklich riskieren,
mit solchen Fragen ist man konfrontiert.

I: Da kann man dann halt auch nicht gross was andern daran, das ist dann halt einfach Gesetz und da
fragt man sich dann vielleicht, muss das so stur sein, aber dndern kannst du es halt nicht.

LW5: Ja, und das ganze Gewerbe sagt ja schon, ja ihr Landwirte, wir haben diese und diese Auflagen.
Da kommt dann halt das ganze Politische auch noch. Es ist dann halt einfach wie zu viel, das man
regeln muss bis man dann halt sagt, dann lassen wir es halt sein. Wir haben eine saubere Marktein-
fihrung gemacht, das ist wirklich ein Spitzengastronomieprodukt, so ein Hahn ist dann mehr als 100
Franken wert. Wir haben es in der Gastronomie eingefiihrt, die Leute sind begeistert, haben abgeklart,
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wo sind Probleme etc. Wir haben es unten durch sehr sauber gemacht, der Aufbau stimmt aber oben
durch ist jetzt dieses grosse Problem, dass wir sagen missen, jetzt lassen wir es sein. Aber das ge-
hort halt auch dazu.

I: Das ndchste Projekt kommt dann vielleicht gut, aber trotzdem, es braucht halt viele Nerven.

LW5: An solchen Sachen scheitern halt einfach viele kleine Initiativen und dann versuchen, z.B. der
Kanton, mit sehr viel Geld, irgendwelche PRE-Projekte aufzuziehen, aber dann fehlt dann oft die Initia-
tive von unten. Geld macht trage, wenn man sehr viel Geld oben reinwirft und unten kommt nichts,
dann nitzt es nicht viel. Es ware besser, Privatinitiativen mehr zu fordern. Das ware wichtig, das ware
der Weg, meine ich. Wenn jemand will, sollte man das unterstitzen. So ein Gotti beim Kanton ist im-
mer mein Traum, der Beziehungen hat zu den ganzen Amtern, der weiss, wie man wo was abkldren
muss. Jemand, der einem das abnehmen wiirde. Das ware eine sehr gute Regionalférderung.

I: Kbnnte das unter Umstdnden der Parc zur Verfiigung stellen so etwas?

LWS5: Ja, vielleicht.

I: Das sie versuchen wiirden, solche Sachen zu koordinieren.

LW5: Faden spinnen, eine Verbindung in die Politik herstellen. Ein Glied darstellen zwischen Produzen-
ten und Politik und Amtern. Dort ist halt alles trige.

I: Hier habt ihr ja noch ein Hofladeli. Wieso macht ihr das auch noch? Das ist ja dann auch sehr auf-
wandig?

LW5: Den Betrieb etwas breiter aufstellen, damit wir nicht zu fest von einem Betriebszweig abhdngig
sind, obwohl wir sind eigentlich so abhdngig von den Kartoffeln, das kdnnen wir nicht verhindern, das
hat sich so ergeben. Ich hatte lieber sogar noch ein grdosseres Ladeli. Das hat mal so begonnen. Wir
hatten am Anfang nicht viel Geld. Da haben wir klein angefangen, ein alter Bienenwagen der nicht
mehr gebraucht wurde, und dann haben wir den ausgebaut und so ist das dann entstanden.

I: Was habt ihr hier fiir Kunden? Sind das vor allem Touristen?

LW5: Ja, wir haben relativ viele, also die Kundschaft hat sich sehr gedndert. Wir hatten zu Beginn v.a.
solche die vorbeifuhren und dann das Hofladeli per Zufall sahen und einfach mal reingingen. Ganz
wenige Kunden kommen auch vom Wasserweg, die hier vorbeispazieren und inzwischen haben wir
Leute, die extra kommen, wegen den Kartoffeln. Die sagen dann, wir machen einen Tagesausflug ins
Albulatal, gehen wandern und kaufen noch Kartoffeln. Wir waren halt sehr viel in der Presse, im Fern-
sehen und uberall halt, das hat schon viel ausgemacht. Bergkartoffeln wurden ziemlich bekannt durch
die ganze Presse, das war flir uns enorm wichtig. Im Herbst haben wir viele Leute, die extra kommen,
sobald es wieder Kartoffeln gibt.

I: Vielleicht noch etwas zum Parc Ela, wir haben es schon ein bisschen angesprochen, was der machen
konnte, um gewisse Sachen zu vereinfachen. Ist vielleicht nicht ganz einfach, zu sagen, aber vielleicht
hast du gewisse Dinge, wo du an Schwierigkeiten stésst und du sagst, da ware es jetzt super, wenn
jemand etwas machen wiirde.

LW5: Das Bergobstprojekt ist jetzt super. Genau so sollte es ablaufen. Sie sind dabei.

I: Was machen sie dann dort konkret?

LWS5: Sie schreiben z.B. das Protokoll an den Versammlungen, das sind halt Sachen, die super sind. Sie
organisieren die Versammlungen, schicken eine Doodleumfrage.

I: Das sind also verschiedene Produzenten?

LWS5: Die Idee ware, da maoglichst viele Produzenten ins Boot zu holen. Wir sind aber leider noch nicht
viele. Es ware schon, wenn wir viele waren und es sollten moglichst viele sein. Das ware super. An
dem hapert es schlussendlich immer. Dass man dann eigentlich fast zu wenige ist. Fiir viele ist es halt
unnotig, die Produkte verkaufen zu kénnen wegen den hohen Direktzahlungen.

I: Hast du das Gefiihl, dass vor allem das das Problem ist?

LWS5: Ich finde schon, dass das das Problem ist. Sie haben dann irgendwann eine Betriebsgrdsse zwi-
schen 60-90 Hektaren. Die haben, ich weiss es nicht genau, aber so gegen 400000 Franken Direkt-
zahlungen oder 500‘000, ich weiss nicht genau, wenn sie noch 6kologische Massnahmen machen,
dann sind sie irgendwo dort. Die Produkte sind dann oft eine Nebensache, sie sind auch nicht mehr
darauf angewiesen, die Produkte zu einem guten Preis zu verkaufen und dann driicken sie den kleine-
ren Produzenten, die eigentlich vom Produkteverkauf leben missten, die Preise runter. Aber jetzt
habe ich genug Negatives gesagt. Das sind halt einfach die Zusammenhange, die existieren.
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I: Hast du eine Idee, wie man diese trotzdem ansprechen konnte oder den Berufsstolz als Landwirt,
der etwas produziert, wir wollen etwas Gutes machen, ansprechen kénnte?

LW5: Ich glaube Verdanderungen kann man nur politisch erreichen. Z.B. fiir 30-40 Hektaren wird das
Land subventioniert und man kriegt Direktzahlungen und der Rest ist unternehmerisches Risiko.
Wenn ich dann 10 Hektaren mehr haben will, dann weil ich einige Kilhe mehr haben will. Ich glaube,
man kann das nur so stoppen. Sie missen eine Begrenzung machen gegen oben, v.a. hier im Bergge-
biet. Im Unterland vielleicht auch, aber hier sicher. Weil es gibt eine Fehlentwicklung. Sonst sind Di-
rektzahlungen super, die Unterstiitzung fiir 6kologische Bewirtschaftung ist genial und erfolgreich.
Aber ein Fehler existiert und der ist schlimm, der hat verheerende Folgen. Und es verschwinden kleine
Betriebe und wir Randregionen sind angewiesen auf Bauernfamilien, in der Schule etc. Da hangt eine
ganze Kette daran. Leute, die bereit sind, in der Gemeinde ein Amt zu libernehmen. Das ist dezentrale
Besiedlung. Diesen Verfassungsauftrag kdnnte man so einfach 16sen, mit einer einfachen Massnahme
kdénnte man das regeln.

I: Dann gibt es gar nicht mehr so viele Betriebe hier in der Region in deiner Grosse, so 30 Hektaren?
LW5: Doch schon, ich bin ein mittlerer Betrieb aber ich rede auch fiir die kleinen Betriebe. Ich habe
einige Kollegen, die noch kleiner sind. Man sieht, sie rutschen langsam an die Grenzen.

I: Sind es dann vor allem die, die dann an einem solchen Projekt mitmachen und interessiert sind?
LW5: Eigentlich schon, also die Innovativen. Die, die darauf angewiesen sind, die machen viele Dinge,
Catering etc. Die holen auch Touristen, von denen dann die ganze Region profitiert. Die machen die
coolen Sachen, die Grossen kénnen das nicht mehr.

I: Ja, die haben halt auch keine Kapazitdten mehr, ausser sie haben dann Angestellte.

LW5: Viele Angestellte.

I: Innerhalb des Parc Ela hast du nicht versucht, mit den Hotels ins Geschaft zu kommen? Hier kénn-
test du ja das Argument bringen, dass es aus dem Parc kommt.

LWS5: Ich habe die Kartoffeln Parc Ela zertifizieren lassen, weil ich den Parc super finde, weil es etwas
Gutes ist. Aber direkt profitieren kann ich davon nicht. Es gibt schon ein Restaurant, das Parc Ela Part-
ner ist, welches Kartoffeln nimmt. Das ist ldassig, sie kommen sie auch holen und das wird auch gut
kommuniziert.

I: Aber ansonsten ist nicht wirklich Interesse vorhanden?

LWS5: Im Tal ist es schwierig. Die Kartoffeln sind halt teuer, die kosten um Einiges mehr.

I: Wird das haufig als Argument gebraucht?

LW5: Nein, hoéren tut man das eigentlich nicht. Man muss es dann im Laden halt auch gut vermarkten.
Es gibt in der Gastronomie schon einige Betriebe, die innovativ sind und die haben auch Erfolg, die
merken jetzt, dass sie auf regional setzen missen. Die anderen, die werden mit der Zeit vielleicht
verschwinden.

I: Das ist halt auch immer von der Klientel abhdngig.

LW5: Ja, genau.

I: Wirdest du sagen, du hast das Parc Ela Label vor allem aus ideologischen Griinden. Profitieren
kannst du aber nicht direkt?

LW5: Das ist halt sehr schwierig, zu sagen. Indirekt bringt das Label sicher etwas. Es bringt die Kund-
schaft ins Tal, die unsere Kundschaft ist. Parc Ela bringt sicher die bewussteren Leute ins Tal, die die
dann im Ladeli einkaufen. Das ist sicher unsere Kundschaft, die wegen dem Parc kommt.

I: Okay, dann habe ich hier eigentlich alles abgehackt. Ich finde es eindriicklich, was du hier versuchst
und machst. Es ist ja nicht ein Versuch, es funktioniert ja.

LWS5: Das sind halt viele Jahre Aufbau.

I: Es sollte wahrscheinlich mehr in diese Richtung gehen, aber vielleicht kommt es ja.

LWS5: Ja, ich glaube schon. Die Zeit fiir solche Produkte ist jetzt sicher reif. Wir haben das Gliick, dass
wir friher angefangen haben und jetzt, wenn es so aufkommt, sind wir bereit. Und wir haben das so
durchgezogen, auch als es schwierig war, und jetzt sind wir voll bereit. Es braucht viel Energie.

I: Das denke ich, aber wenn eine Ideologie dahinter ist, ist man ja vielleicht auch bereit, mehr zu in-
vestieren.

LWS5: Ja, auf jeden Fall. Man ist eigentlich ein Unternehmer, das ist schon ldssig. Wir sind nicht so ab-
hdngig von den Direktzahlungen. 2/3 vom Einkommen ist wirklich Verkauf von Produkten, das ist
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sehr gut hier in den Bergen. Hier ist man haufig sehr angewiesen auf Direktzahlungen. Und dann bist
du angewiesen auf die Politik und das kann sehr schnell dndern, je nach dem wer entscheidet.
(Gesprach geht noch weiter und dreht sich um die Masterarbeit, Interviewpartner und Zukunftspldne).
LW5: Wenn man halt ein grosser Betrieb ist, ist es schwierig, sich nebenher noch etwas aufzubauen.
Das braucht auch viel Energie und v.a. Know-how. Wenn die Betriebe immer grésser werden, geht sehr
viel kaputt. Setz dich dafiir ein, dass die Betriebe nicht immer grosser werden. Viel Geld geht dann in
die blitzteure Bergmechanisierung, das ist eigentlich auch nicht der Sinn der Sache. Ab einer gewissen
Grosse ist es gar nicht mehr moglich, innovative Projekte zu starten. Ausser man macht es mit Ange-
stellten. Aber Angestellte in der Lebensmittelproduktion ist ein grosser Druck. Daflir muss man die
Produkte verarbeiten, damit man genug Geld reinholt. Man muss ein Endprodukt machen und da
muss man viel investieren.

(Gesprach dreht sich um einen anderen Interviewpartner)

I: Das Gejammer ist dann halt auch das, was man hort. Und man sieht, wie viel Geld in die Landwirt-
schaft investiert wird und dann ist es trotzdem immer noch zu wenig.

LW5: Ja, das kommt in der Offentlichkeit nicht gut an.

I: Ich habe das Gefiihl, man muss langsam etwas aufpassen. Plétzlich kippt dann die Stimmung. Die
Landwirte haben sehr viel Goodwill und wenn dann immer noch mehr gefordert wird oder eine Aus-
nahmeregelung gefordert wird.

LW5: Nein, das geht nicht. Mit dem Bauland haben sie einen rechten Bock geschossen.

I: Da habe ich auch gedacht, jetzt misst ihr dann vielleicht langsam mal schweigen.

LW5: Man glaubt immer, die Landwirtschaftslobby sei so stark aber das ist auch ein bisschen eine
unheilige Allianz, das sind oft Leute aus der Agrochemie. Das sind allerhand Gesellen, die sich da fiir
die Landwirtschaft einsetzen und so sicher ist das nicht. Ich glaube einfach, man kann die Konsumen-
ten nicht zwingen, man kann sie nur Gberzeugen von einem Produkt. Die Erndhrungssicherheitsinitia-
tive ist ja gut und okay, aber wenn der Konsument nicht einsieht, weshalb er Schweizer Produkte kau-
fen sollte. Wenn er es im Ausland billiger haben kann, wieso soll er das nicht machen. Die Moglichkei-
ten, irgendwo sonst einzukaufen werden immer grosser. Das Politische ist sehr schwierig. Die Politik
kann das nicht reglementieren und sagen, ihr misst 70% von eurem Konsum in der Schweiz einkau-
fen. Immer das bléde Politische.

I: Ja, da gibt es dann plotzlich Ressentiments gegeneinander. Man kennt einander auch nicht mehr.
Die Bauern kennen die Konsumenten nicht und umgekehrt auch nicht.

LW5: Es besteht ein grosser Spalt. Das ist ein Riesending. Ich sage jeweils den Bauernlehrlingen, wenn
sie Spriiche sagen, man sollte Krokodile in den Ziirichsee tun. Zirich ist so der Motor, wenn Zirich
nicht mehr lauft. Das sind unsere Kunden.

I: Ja, gerade in den Stadten gibt es viele Leute, die darauf ansprechbar sind und vielleicht auch bereit
sind, hohere Preise zu zahlen fiir gute Produkte.

LW5: Auf jeden Fall, wenn du das gut machst und ein Gesicht dahinter steht und sie wissen, sie kon-
nen dir vertrauen, dann zahlen sie viel mehr, das spielt ihnen nicht so eine grosse Rolle.

I: Ja, das ist dort, wo das Potenzial vorhanden ist.

LW5: Und dort ist halt auch das Geld. In Ziirich gibt es Geld. Ich merke jeweils, wenn ich in Zirich bin,
wenn ich mit einem Stadter rede und einem von hier, ich bin wie zwischendrin. Zwischen diesen zwei
Welten.

I: Bist du hier aufgewachsen?

LWS5: Ja, aber ich habe Forstwart gelernt, ich habe erst spater noch Landwirt gelernt und die Meister-
prifung gemacht. Ich war auch noch ein bisschen weg.

I: Das hilft haufig auch, noch etwas anderes zu sehen.

LWS5: Ja, ins Ausland zu gehen. Das ist enorm wichtig, ins Ausland und neue Ideen bekommen.

I: Und vielleicht nicht einfach genau gleich weitermachen wie schon der Vater und Grossvater.

LWS5: Ja, das ist ganz wichtig. Viele Ideen habe ich in Neuseeland geholt. Ich war auch in Island und in
Schweden. Weisst du, einfach mal weg und dann war ich auch bei Bauern und jedes Mal hast du wie-
der eine Idee und Inspiration und auch Motivation. Dann kommst du zuriick und bist voll motiviert.
Das ist gut investierte Zeit. Und es geht. Viele Bauern gehen ja nie weg. Ich glaube, das ist auch ein
Grund, weshalb die Bauern je langer je mehr Probleme haben mit anderen Denkweisen, weil sie nie
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weg gehen vom Hof. Dann kommt man in einen Tunnel und sie haben klare Vorstellungen und kon-
nen sich gar nicht mehr in die Lage von Stadtern versetzen. Es wiirde nichts schaden, wenn die mal
durch eine Stadt laufen wiirden und die Blocks anschauen wiirden oder einfach auch sehen wiirden,
wie Stadter leben und verstehen wiirden, was die Bediirfnisse und Traume sind von einem Stadter.
Haufig haben ja dann die Stadter auch eine zu idealistische Vorstellung von Landwirten, wenn man
dann die Bauern anschaut. An den Bauernversammlungen denke ich dann jeweils, jetzt misst ihr aber
aufhoren.

I: Das wirde auch in der Politik helfen, wenn ein Verstandnis flreinander vorhanden ware und die
Perspektive des anderen eingenommen werden kénnte.

LW5: Offenheit ware sehr wichtig. Das kommt schon gut.

11.2.6 Interview mit Backerei 1
B1: Backer 1
I: Interviewende

I: In meiner Masterarbeit geht es um lokale Produkte hier im Parc Ela. Die Idee ist, dass ich mit Land-
wirten spreche, mit Backern und Metzgern und mit Hoteliers. Und ich frage, wie sie mit lokalen Pro-
dukten umgehen, ob sie lokale Produkte verwenden oder nicht und wie die Erfahrungen damit sind,
und warum man es so macht, wie man es macht. Vielleicht kdnnen Sie als erstes sagen, was Sie pro-
duzieren und wie und wo Sie lhre Produkte verkaufen.

B1: Explizit die lokalen Produkte?

I: Allgemein einmal zu Beginn.

B1: Also allgemein. Wir haben hier in Bergiin eine Backerei, die den tdglichen Bedarf abdeckt von den
Einheimischen und den Gasten. Das Verhaltnis ist ungefihr 20% Einheimische und 80% Touristen.
Bergiin ist wirklich ein Ort, der sehr abhdngig ist vom Tourismus. Beziiglich lokalen Produkten ist es
so, dass wir Parc Ela Produkte brauchen, wir machen zum Beispiel ein Ela-Brot. Mein Vater begann
schon, Gran Alpin Produkte zu machen. Er war einer der ersten, der diese Gran Alpin Produkte mach-
te. Momentan machen wir ... aus Gran Alpin Mehl, nachher machen wir auch das Capricorn-Brot, das
vor ca. 5-6 Jahren lanciert wurde aus Gran Alpin Mehl und seit ca. 2 Jahren, 1.5 Jahren machen wir das
Parc Ela-Brot und ist fast das gleiche Produkt wie das Capricorn.

I: Ist das ein Label? Das Parc Ela-Brot oder das Capricorn-Brot?

B1: Das Capricorn-Brot war zuerst gelabelt von alpinavera. Jetzt ist es eigentlich nur noch soweit gela-
belt, es ist nicht biogelabelt. Man kénnte es biolabeln, aber ich habe zu wenig Absatz dafiir, deshalb
wirde das keinen Sinn machen. Parc-Ela Brot ist mit dem gleichen System gelabelt. Man zahlt im Prin-
zip pro Marke.

I: Wie gross ist der Anteil der Rohstoffe, die Sie selber verarbeiten, die von innerhalb des Parcs kom-
men?

B1: Ca. 2%.

I: Woher kommt der Rest?

B1: Der Rest ist eigentlich ganz normal. Das sind dann auch die Produkte, die ich als gelabelt verkau-
fe, das sind ca. 2%. Das ist natirlich vernichtet wenig. Dieser Anteil ist bei den Hofen bedeutend gros-
ser. Das ist einfach so, weil wir decken den taglichen Bedarf ab, und da wird nicht unbedingt ein ge-
labeltes Produkt erwartet.

I: Auch von den Touristen nicht unbedingt, dass sie so etwas nach Hause nehme wiirden?

B1: Nein. Beim Brot geht es noch, aber ob sie jetzt eine Nusstorte mit Gran Alpin machen oder nicht,
das spielt keine Rolle. Der Preisunterschied ware dann so gross, dass ich diese Produkte nicht mehr
zu einem anstandigen Preis verkaufen konnte.

I: Wie schatzen Sie personlich aufgrund lhrer Erfahrungen das Potenzial von ,regional” ein?

B1: Alles, was mit der Verarbeitung zu tun hat, auf dem ,normalen” Kanal, hat nicht viel zu tun damit.
Hingegen, wenn sie irgendetwas Spezielles machen, sei es in einem Hofldadeli, geht es fast nicht mehr
anders. Die Kunden erwarten in einer Backerei nicht unbedingt gelabelte Produkte, in einem Hofladen
hingegen viel mehr. Das habe ich so schon festgestellt.
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I: Also, dann ist es fiir Sie eigentlich klar, dass Sie nicht mehr in diese Richtung gehen miissen oder
wollen?

B1: Ich fahre diese Schiene aber ich kann nicht von dieser Schiene leben. Der Hauptumsatz lauft Gber
konventionelle Produkte, immer noch. Ich kénnte jetzt auch nie auf Bio umstellen. Das wiirde hier
nicht gehen. Unmaéglich. Weil ich kénnte einfach nicht denselben Absatz generieren wie mit dem nor-
malen Brot.

I: Also die Touristen fragen nicht mehr danach?

B1: Die Touristen wollen einfach eine Nusstorte von hier, aber sie wollen nicht mehr, es reicht ihnen
die Authentizitdt, dass sie hier hergestellt wurde. Nicht, dass sie jetzt noch gelabelt wurde etc., etc.
Aber ich pushe die Labels ehrlich gesagt auch nicht wahnsinnig. Weil ich bin liberzeugt, dass ich hin-
stehen kann und sagen kann, ich mache das so und so wie ich es mache, mit diesen und diesen Pro-
dukten, die aus der erweiterten Region kommen. Das Mehl kommt z.B. aus Flums, das ist Ostschweiz,
etc. Und das andere ist der und der Kanal, aber das braucht man auch nicht. Ich kann hinstehen und
sagen ich mache das hier bei uns, der grosste Teil der Wertschdpfung fallt ja hier an. Nur die Wert-
schopfung vom landwirtschaftlichen Produkt kommt dann halt nicht wirklich aus der Region.

I: Sie haben einfach diese Backerei hier, in der Sie Sachen verkaufen, oder beliefern Sie noch Hotels?
B1: Ich habe ein Hotel, die praktisch alles von mir haben und die anderen Hotels haben teilweise Pro-
dukte von mir. Das sind dann aber auch praktisch alles konventionelle Produkte, ausser die Parc Ela
Brotchen, die ich ans Kurhaus liefere. Aber sie nehmen auch nicht nur Brotchen von mir, sondern auch
von einem Grosslieferant und backen sie dann auf. Es ist dann halt einfach auch eine Preisfrage.

I: Und die Parc Ela Brotchen, die sind auch aus Gran Alpin Mehl?

B1: Ja.

I: Also alle Rohstoffe sind von hier?

B1: Ja, also Hefe schon nicht. Aber alles was maoglich ist, ist von hier. Ich mache auch von den konven-
tionellen Broten mdglichst viel mit Gran Alpin Mehl. Aber ich hdange es nicht an die grosse Glocke, weil
ich das selbstverstandlich finde. Ich bin auch kein Label-Fetischist, Gberhaupt nicht. Ich finde, man
sollte Produkte kaufen, weil sie gut sind und nicht weil sie gelabelt sind. Viele Produkte werden ge-
kauft, weil sie gelabelt sind, obwohl man sie fast nicht essen kann. Ich hatte hier mal eine Kundin -
ich habe umgestellt von Capricorn Bio auf nicht mehr Bio zertifiziert, es war das genau gleiche Rezept
- und sie hat behauptet, es sei anders. Das kann ich nicht ernst nehmen.

I: Aber fiir Sie ist es vielleicht eine Moglichkeit, hohere Preise durchzusetzen. Fir das sind die Labels
vielleicht interessant.

B1: Ja, das vielleicht schon, aber ich bin lieber ehrlich. Bis zu einem gewissen Grad geht das mit den
hdheren Preisen, aber man ist dann schon ziemlich schnell mal an einer Grenze, v.a. in Orten wie Ber-
giin. Wenn Sie sonst irgendwo sind, z.B. in St. Moritz kénnten sie schon héher raufgehen.

I: Aber hat Bergiin nicht noch so die Klientel, die fiir solche Sachen ansprechbar ist?

B1: Nein, also nur gewisse. Wenn wir zum Beispiel Rekaleute haben, die im Rekadorf Ferien machen,
das sind dann eher die Migros-Kunden, das ist nicht despektierlich gemeint. Die kaufen in der Migros
500g Brot fiir 1.90 CHF. Die kriegen dann hier schon einen Schock, wenn sie fiir das konventionelle
Brot hier 3 CHF zahlen missen und der Schock ware noch grosser, wenn ich auf Bio umgestellt hatte,
weil ich dann 4 Franken verlangen miisste. Das wiirden sie dann wahrscheinlich nicht mehr zahlen.
Deshalb muss man da immer ein bisschen einen Kompromiss suchen und sagen, das und das und
fertig.

I: So generell zum Parc Ela. Wie nehmen Sie den wahr? Bringt der etwas, ist er ein Thema hier in der
Region? Kommen Touristen deswegen oder wegen dem Marketing, das gemacht wird?

B1: Der Parc Ela hat sicher keine negativen Auswirkungen. Der Parc Ela existiert jetzt seit einigen Jah-
ren. Ob das wirklich greift, also so dass man sagt, ja, dauert es noch 10 Jahre, bis der starker veran-
kert ist und man auch etwas damit machen kann. Die Ansatze sind gut aber er ist in der Bevolkerung
noch nicht verankert. Es ist eher etwas von diesen Personen dort unten. Das ist eine relativ schwierige
Sache, das zu verwurzeln. Wenn man einfach Parc Ela Produkte herstellt, weil man dann héhere Preise
verlangen kann, ist das der falsche Weg. Man muss Parc Ela Produkte machen, weil man davon liber-
zeugt ist und nicht, weil man mehr davon kriegt. Das ist dann einfach der Nebeneffekt. Aber wenn
man es nur deshalb macht, dann ist die Uberzeugung nicht ganz da. Und dieser Ansatz ist weit ver-
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breitet, habe ich das Gefiihl. Sie sind mit der Hosentasche dabei aber nicht mit dem Herz. Und ich bin
lieber mit dem Herz dabei einigermassen, und stelle die Hosentasche etwas in den Hintergrund. Wenn
man jetzt auf der Strasse altere Bergliner fragen wiirde, was meinen Sie zum Parc Ela. So wie ich es
einschatze, wiirden sie sagen, ja, der ist da, jaa. Der Esprit, wau das ist so, existiert nicht. Es ist halt
auch noch schwierig, ein solches Konstrukt zu verwurzeln. Das erreicht man nicht von heute auf mor-
gen. Das braucht vielleicht sogar 1-2 Generationen, bis das verwurzelt ist.

I: Bis man auch sieht, was es ist und was es bringt.

B1: Was es bringt, ja. Solange es nur einigen etwas bringt und den anderen nicht, kommt der dlteste
Bergiliner zum Zug, der Neid. Das ist einfach so. Es ist ein zweischneidiges Schwert. Das ist sicher eine
Chance fir die Region und man sollte sie niitzen, aber es wird als eine elitire Sache angeschaut, die
von gewissen Kreisen kommt. Beim Fussvolk ist es noch nicht angekommen.

I: Sie haben vorhin gesagt, die Haupthindernisse, weshalb Sie nicht mehr lokale Produkte produzieren
oder aus lokalen Rohstoffen, ist, dass die Rohstoffe nicht unbedingt vorhanden sind, oder?

B1: Bei gewissen Sachen ist es natirlich da, aber wenn man Nusstorten aus Gran Alpin machen wiir-
den, miisste man schauen, wie man es labeln konnte, weil die Niisse zum Beispiel gibt es ja nicht im
Parc Ela, da misste man dann Regelungen finden. Der Unterschied ist dann einfach nicht gross zu
einer normalen Nusstorte. Wenn ich etwas mache, dann mache ich lieber etwas Neues und nicht ein-
fach ein bereits existierendes Produkt und dann sagen, das ist jetzt Parc Ela gelabelt.

I: Aber Ihr Ziel ist es nicht unbedingt, dieses Label oder den Parc besser zu nutzen oder mehr zu nut-
zen, um eben halt ein neues Produkt zu erfinden, das man labeln kénnte? Da ist nicht unbedingt ein
Bedirfnis vorhanden, haben Sie das Gefuhl?

B1: Es ist auch fir mich im Moment nicht das Bediirfnis. Wenn ich vielleicht 15-20 Jahre jlinger ware,
wirde ich das vielleicht anders sehen.

I: Dann haben Sie auch nicht das Gefiihl, dass das Parkmanagement etwas tun konnte, weil das ist
eigentlich auch noch so ein bisschen meine Frage, oder das Ziel meiner Arbeit, dass ich vielleicht am
Schluss dem Managementteam ein Vorschlag machen kdnnte, was sie tun kénnten.

B1: Sie sind am Uben und am Machen und am Tun, aber es ist halt einfach schwierig, die Leute zu
motivieren. Als wir das Parc Ela Brot lancierten, wir haben ca. 6-7 Backer im Parc, wir waren zu zweit
und am Schluss war ich alleine. Es geht mit allem so. Das ganze irgendwie aufzugleisen ist einfach
sehr schwierig, auch fiir Dieter und das Team. Die Leute zu lberzeugen, dass das ein Potenzial ware
ist einfach enorm schwierig.

I: Wieso, denken Sie, sind die Leute nicht ansprechbarer dafiir?

B1: So sind die Biindner. Die Blindner sind einfach etwas skeptisch. Man ist immer zuerst skeptisch,
das ist normal. Es ist auch schwierig, diese Sachen zu machen.

(Unterbruch durch Lieferant).

I: Haben Sie einen Vorschlag, was man machen koénnte, um diese Skepsis zu Gberwinden?

B1: Nein, eigentlich nicht. Momentan findet ein enormer Wandel statt. Strukturen werden eingebro-
chen, z.B. durch Fusionen. Diese Dinge sind der Bevolkerung nadher als ein Naturpark, weil das die
Bevolkerung relativ nahe betrifft. Friher gingen sie hier in die Schule, jetzt gehen sie dort in die Schu-
le, das beschaftigt die Bevolkerung mehr und da muss man sich zuerst irgendwie finden und das geht
nicht von heute auf morgen. Das ist einfach nicht machbar. Das ist wie wenn es heissen wiirde, Ziirich
und Bern fusionieren, also krass gesagt. Die Bevolkerung beschéftigt sich eher damit als mit einem
gemeinsamen Label. Das ist dann halt einfach weniger nahe.

I: Der Nutzen wird auch nicht so gesehen.

B1: Der Nutzen wird auch nicht so gesehen. Wenn wir jetzt hier nur solche Kundschaft hitten, wie sie
im Kurhaus verkehrt, dann konnte man voll darauf abfahren. Aber das haben wir nicht, wir haben
auch noch andere Touristen, als die. Die Kurhaustouristen sind zwar am Zunehmen, aber man darf die
anderen auch nicht vergessen. Gerade Familientouristen, wie die, die im Rekadorf Ferien machen, die
haben das Budget nicht dazu. Die kaufen auch sonst nicht gelabelte Produkte, die sind im Aldi und im
Lidl, im Coop und Migros am Einkaufen und dort kaufen sie auch nicht die Bioprodukte, sondern die
billigsten Produkte. Und dann hat man einfach zwei Moglichkeiten, man schaut, dass man etwas im
Sortiment hat fiir diese Touristen, dann hat man etwas von ihnen und sonst setzen sie nur auf die
Labelprodukte und dann fahren die preissensiblen Touristen zwei bis dreimal in der Woche, das ge-
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schieht jetzt schon, nach Thusis oder nach Davos und gehen in den Lidl einkaufen und wir haben gar
nichts mehr davon. Ob dann das der Sinn und Zweck des Ganzen ist, bleibe dahingestellt.

I: Das Parc Ela Brot oder auch das Steinbockbrot, das hat nicht das Label des Naturparks. Es gibt ja so
ein schweizweites Naturparklabel, das hat es nicht?

B1: Nein.

I: Stand es mal zur Diskussion, das man das noch anstrebt, oder nicht wirklich?

B1: Nein. Ich bin der Einzige, der das Parc Ela Brot macht, wie soll ich das stemmen? Ich bin der Einzi-
ge im Parc Ela, der das Parc Ela Brot macht. Und dann misste ich noch die Kollegen liberzeugen und
die sind noch konservativer als ich.

I: Die machen es nicht, weil es nicht rentiert?

B1:Ja. Ich sage lhnen klipp und klar, es rentiert fiir mich nicht.

I: Aber bei lhnen und auch in den anderen Backereien funktioniert es so, wie es lauft, oder? Man muss
nicht unbedingt innovativ sein, es Uiberleben alle einigermassen, oder?

B1: Ja, Die Geschafte laufen auch so. Aber es besteht schon ein Verdrangungskampf, wenn man
schaut, wie viele Backereien es vor 10 Jahren gab und jetzt, das ist halt schon ein grosser Unterschied.
Jetzt haben wir noch in Bergiin eine Backerei, in Tiefencastel eine Backerei, in Savognin eine Backerei
und in Lenz eine Backerei. Und frither waren zwei Backereien hier, ganz frither noch eine in Filisur,
eine in Alvaneu, eine in Schmitten, eine in Tiefencastel, zwei in Savognin, eine in Bivio, oder und jetzt
sind wir noch vielleicht vier Stiick, 4-5 Stiick. Der Volg ist natirlich auch eine Konkurrenz und dann
gibt es noch die Tankstellenshops. Es gibt schon einen Verdrangungskampf. Wenn man spezielle Bro-
te macht, besteht Verdrangungskampf mit den Hofladen, die mit ihren Nusstorten und Spezialititen
kommen. Wir stehen da so ein bisschen mittendrin. Das ist noch relativ schwierig zu sagen, jetzt set-
zen wir voll auf das Ganze.

I: Werden die direktvermarktenden Landwirte als Konkurrenz wahrgenommen?

B1: Ja.

I: Und beeintrachtigt das die Beziehung zu den Landwirten?

B1: Nein, ich muss sagen, ich habe gute Beziehungen zu den Landwirten. Meine besten einheimischen
Kunden sind die Bauern. Wenn sie ihre Sachen verkaufen, dann haben sie es besser gemacht als ich,
oder sie sind authentischer als ich.

I: Haben Sie das Gefiihl, dass die Leute, die lokale Produkte suchen, eher in die Hofladen gehen?

B1: Ja. Sie kbnnen sagen, dass es hier hergestellt wird und so weiter und so fort. Sie gehen dann lie-
ber dorthin, weil es dort authentischer riiberkommt.

I: Sie haben vorhin gesagt, sie haben nur ca. 20% einheimische Kunden. Wie kénnte man diese besser
ansprechen?

B1: Also 20% des Umsatzes kommt von Einheimischen. Das ist einfach, weil es viel mehr Touristen
gibt als Einheimische. Das hat auch mit der Entvolkerung der Randregionen zu tun. Vor fiinf Jahren
gab es hier noch viel mehr Laden. Das ist eine allgemeine Tendenz. Die Leute werden flexibler. Ent-
weder packen sie zwei, drei Mal in der Woche das Auto und dann gehen auch die Einheimischen nach
Thusis, um einzukaufen, das ist eine halbe Stunde. Teilweise pendeln sie auch. Auch der Internethan-
del ist eine Konkurrenz. Die Ferienwohnungsbesitzer kaufen ihre Produkte via Le Shop und bestellen
ihr Brot dort. Dann gibt es hier zwar eine Backerei aber das gleiche Brot gibt’s dort halt billiger. Sie
wollen dann halt ihre bekannten Produkte auch in den Ferien und es wird ja angeboten. Es besteht
wirklich ein Verdrangungskampf. Man muss halt einfach schauen, wie man es macht. Momentan
stimmt es fur mich, so wie es ist. Man konnte schon Uberlegen, den Anteil an lokalen Produkten zu
erhohen, aber das ware einfach ein ziemliches Risiko, zu sagen, ich setze mehr darauf.

I: Noch einmal zu diesem Parkelabel, wenn jetzt der Parc sagen wiirde, sie bernehmen alles, um das
einzurichten. Waren Sie bereit, das zu machen, oder nicht wirklich?

B1: Der Aufwand, der ein Label mit sich bringt im Verhaltnis zum Nutzen ist wirklich gering. Wie ge-
sagt, bewegt sich der Umsatz zwischen 2-3%. Der administrative Aufwand wiirde sowieso bei mir blei-
ben. Ich bin eigentlich nicht gewillt, das zu machen. Weil es ist eine Frage, wie es dann weitergeht. Ich
habe jetzt noch einen Zeithorizont von 10 Jahren, die ich noch arbeiten werde, allerhochstens. Der
Nachfolger soll dann machen, was er will. Ich mochte jetzt einfach schauen, dass ich in dem Rahmen
weitermachen kann, wie es heute lauft.
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I: Okay, vielen Dank.

B1: Es ist halt vielleicht ein bisschen erniichternd.

I: Ja, wenn das Bediirfnis nicht vorhanden ist, ist es ja auch nicht nétig, dass man das macht. Ich hatte
das Geflihl, das Bediirfnis ware grosser. 2-3% ist relativ weniger.

B1: Man konnte einfach auch keine wahnsinnige Umsatzsteigerung erreichen, wenn man sagen kénn-
te, das ist gelabelt. Mein Anteil am Verkauf der konventionellen Nusstorten ist ausgereizt.

I: Ja, eben. Es wiirde nicht viel bringen und der Aufwand ware grosser.

B1: Und man misste dann konsequent sein und alles andern, weil sonst muss man mehrgleisig fah-
ren, weil ich habe schon zwei verschiedene Nusstorten.

I: Und wenn man alles wechseln wiirde, dann misste man hohere Preise verlangen und dann ist man
auch nicht mehr konkurrenzfahig.

B1: Und dann ist man definitiv nicht mehr konkurrenzfahig. Gewisse Sachen sind einfach relativ ar-
beitsintensiv, dort muss man Lésungen suchen und Kompromisse suchen. Ich mache es, soweit es
geht aber ich forciere es auch nicht extrem.

I: Der Parc kann im Moment nicht gross Hilfestellungen bieten. Er ist zwar da, aber man kann ihn im
Moment nicht gross besser in Wert setzen.

B1:Ja.

I: Okay. Danke

11.2.7 Interview mit Backerei 2
B2: Backer 2
I: Interviewende

I: Ich mache eine Masterarbeit liber lokale Produkte im Parc Ela. Und die Idee ist, dass ich mit Landwir-
ten, Backern und Metzgern und mit Hoteliers spreche und sie frage, was sie punkto regionaler Pro-
dukte machen oder nicht unbedingt machen und warum sie etwas machen oder nicht. Das Ziel ist es,
herauszufinden, wo Hindernisse liegen und die Idee ist, falls es moglich ist, dem Park Riickmeldungen
geben zu konnen, die Leute machen es wegen dem und dem nicht und was sie machen kénnten, um
zu erreichen, dass mehr auf regionale Produkte gesetzt wird. Vielleicht kdnnen wir damit beginnen,
dass Sie erzahlen, was Sie produzieren und ob Sie nur hier verkaufen oder ob Sie mehrere Filialen
haben.

B2: Wir sind hier in Savognin. Filiale haben wir nur diese hier. Wir sind Pachter, es ist unser Geschaft
aber nicht unser Haus. Das haben wir vor drei Jahren tibernommen. Darum ist immer noch ein biss-
chen Anlaufphase. Wir produzieren vorwiegend fiir das Geschift selber und dann haben wir auch eini-
ge Laden und viel Hotellerie, an die wir liefern. Fast alle Hotels hier im Tal, bis hinten nach Schmitten,
Alvaneu beliefern wir. Von Bivio bis Schmitten, Alvaneu.

I: Woher haben sie lhre Rohstoffe, die Sie verarbeiten?

B2: Nicht von hier. Das Mehl kommt von Flums. Sonst die Rohprodukte kriegen wir vom Hauptliefe-
rant, das ist Pistor. Und von hier selber... Die Kaserei existiert hier nicht mehr. Sie wollen etwas auf-
bauen, es kdonnte sein, dass wir dann wieder von dort nehmen. Die Problematik ist halt einfach immer,
wenn ich Produkte von hier nehme, sind die teurer, als wenn wir sie vom Hauptlieferant nehmen. Das
ist schlussendlich ausschlaggebend.

I: Der Preis. Ja, das ist haufig das Problem.

B2: Eier haben wir von einem Lieferant von hier. Es sind eher die kleineren Sachen. Fleisch haben wir
von der Metzgerei auf der anderen Seite der Strasse. Kdase kaufe ich auch hier in den Laden aber die
meisten Rohstoffe kommen von Pistor.

I: Haben Sie irgendwelche Labels bei Ihren Produkten, Biolabel oder irgend sonst was?

B2: Nein, haben wir nicht. Weil da gibt es Auflagen, die man einhalten kénnen muss. Fiir Bio muss
dann halt einfach alles bio sein, das fangt beim Mehl an, die Eier miissen bio sein, die Hefe muss bio
sein und das ist ein enormer Aufwand.

I: Ja, und halt auch administrativ ist es ein Aufwand.

B2: Ja. Das Urdinkellabel haben wir auch nicht. Wir haben Urkornbrot, das ist das gleiche, einfach oh-
ne Label. Die wollten jetzt gerade vorbeikommen, um zu kontrollieren aber ich konnte dann sagen,
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wir haben keinen Urdinkel, wir haben Urkorn. Wir haben Dinkelbrot, das rein aus Dinkel besteht aber
wir verkaufen es nicht als Urdinkel, weil Urdinkel hat so kleine Plaketten, die auf das Brot gemacht
werden. Aber das ist immer mit mehr Aufwand verbunden. Preis-Leistung muss dann einfach auch
stimmen.

I: Merken Sie, dass die Leuten nachfragen, ob die Zutaten von hier kommen oder reicht es ihnen,
wenn Sie sagen, dass es hier produziert wurde?

B2: Wir sind hier ja in einem Touristenort. Die Leute fragen manchmal, da schlag ich mir an den Kopf,
ob das Brot hier produziert wurde. Ja, weil, wir sind eine Bdckerei. Aber solche Fragen kommen. Den
Kunden ist es wichtig, dass es im Haus produziert wird. Das ist mal Punkt eins. Es gibt einzelne Kun-
den, die vielleicht bio mochten oder auch nachfragen, woher das Mehl kommt. Das hatte ich gerade
letztens wieder einmal. Aber ich kann ja kein Mehl von hier verwenden, wenn hier nichts wdchst. Das
Einzige, das wachsen wiirde, ist glaube ich, Gerste und Roggen und dann hat es sich und mit dem
komme ich nicht weit.

I: Haben Sie in Betracht gezogen, Gran Alpin Mehl zu verwenden?

B2: Haben wir auch nicht.

I: Und wieso nicht. Ich will Gberhaupt nicht sagen, dass dieses besser ware, aber es wiirde mich inte-
ressieren, was die Griinde sind.

B2: Ich kann keinen Grund angeben, wieso nicht. Wir haben vor drei Jahren den Betrieb ibernommen
und haben so weitergemacht, wie es der frithere Betreiber machte. Wir wollten den Standard halten
und haben ihn auch schon stark ausgebaut. Dann kann es dann schon sein, dass wir irgendwann et-
was Neues versuchen, aber im Moment machen wir es nicht. Wir haben eine Zeitlang das Capricorn-
brot gemacht aber das ist ein Produkt, das schén aussieht, weil es aussieht wie ein Horn, aber die
Einheimischen kaufen es nicht. Und dann machst du es entweder nur auf die Saison. Und ich muss
auch sagen, mir personlich gefillt dieses Brot nicht, es ist so sandig. Ich mag es nicht. Ich finde es
nicht so gut. Wir legen deshalb den Fokus auf andere Sachen. Was immer mehr kommt ist weg von
Weizen- und zu Dinkelbrot. Dort besteht eine Nachfrage und wir weiten unser Angebot deshalb lieber
in diese Richtung aus. Die meisten Leute sind ja zum Glick keine Allergiker, weil sonst konnten wir es
nicht verkaufen, weil in der Backstube bestehen immer Kontakte, es wird immer kontaminiert. Das ist
wie mit dem glutenfreien Brot, das wird hier nicht produziert, das diirfte man gar nicht. Dazu braucht
man zwei Backstuben, weil sobald ich das in den gleichen Backofen tue, ist schon fertig. Es reichen
schon die Stoffe, die in der Luft sind. Ich habe immer wieder Leute, die fragen. Wie bei der Glace zum
Beispiel. Die fragen, ob die Glace glutenfrei sei und ich sage dann, es enthilt keine Gluten, aber wir
machen es unten in der Backstube. Sie miissen selber wissen. Dann gibt es die, die sagen, wenn die
Inhaltsstoffe glutenfrei sind, dann macht es nicht und andere sind strikt und sagen dann, dann esse
ich es nicht.

I: Bei Allergikern kommt es halt vielleicht auch ein bisschen darauf an, wie stark sie allergisch sind.
B2: Also ich hatte auch schon Vertreter, die mir glutenfreies Mehl verkaufen wollten, eine glutenfreie
Mischung, damit wir glutenfreies Brot machen kénnen. Dann sagte ich, haben Sie eine Scheibe ab?
Dann fragten sie, warum, das kann man wohl machen. Und dann habe ich gesagt, nein sicher nicht.
Doch das kénnen Sie machen, glutenfreies Brot. Ich muss das mit meinem Gewissen vereinbaren. Das
kann man nicht machen. Deshalb sage ich immer, es ist weizenfrei, aber es ist kontaminiert. Die meis-
ten haben nur irgendeine Intoleranz, dass sie es nicht so gut vertragen und dann nehmen sie es. Und
mit Allergien ist nicht zu spassen, ich will da keine Verantwortung libernehmen. Lieber etwas weniger
verkaufen als jemanden auf dem Gewissen zu haben.

I: Wer sind lhre Kunden? Sind das mehr Einheimische oder mehr Touristen? Oder dndert sich das auch
von Saison zu Saison?

B2: Wir haben viele einheimische Kunden, das ist ganz klar, wir leben von diesen Kunden, die sind
immer hier. Aber es gibt natiirlich auch viele Touristen, das ist klar, und der Durchgangsverkehr.

I: Wissen Sie ungefahr, wie viel Prozent Einheimische sind und wie viele Touristen?

B2: Das ist natirlich von der Saison abhdngig. Ich kann es lhnen nicht sagen, aber ich wiirde jetzt
sagen, in der Nebensaison, so in den Monaten Mai, Juni sind ca. 80% einheimische Kunden und der
Rest ist Durchgangsverkehr, weil dann hat es einfach nichts. Im Winter sind es dann sehr viele Touris-
ten, das Verhaltnis ist dann umgekehrt.
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I: Sie wiirden sagen, dass das Potenzial von gelabelten Produkten, regionalen Produkte sich fiir Sie
nicht lohnen wiirde? Ist das Potenzial nicht so gross?

B2: Also wir hitten letztens konnen mit dem Parc Ela, die machen doch so ein Dreieck mit einem
Loch. Wir haben dann nicht mitgemacht. Ich weiss nicht, ob es etwas bringen wiirde. Der Parc Ela
bringt viele Leute hierhin, das muss man ehrlicherweise zugeben. Aber ich weiss nicht, ob ich diese
Brote verkaufen wirde, sicher nicht wahrend der Zwischensaison.

I: Also Sie haben nicht mitgemacht, weil Sie sich sagten, das lohnt sich nicht oder es ware ein zu gros-
ser Aufwand, fiir das, was es bringen wirde?

B2: Ja, es ware ein zu grosser Aufwand.

I: Wie wiirden Sie sonst den Parc Ela einschatzen? Ist er prasent, wissen die Leute, dass der hier ist.

B2: Ja. Der Parc Ela ist schon bekannt und prdasent. Auch in den Zeitungen, Inserate, Flyers, der ist
schon immer prdsent. Sie haben ja auch viele Angebote und machen viel. Es ist sicher eine Bereiche-
rung fir das Tal.

I: Sie als Backersfamilie, wiinschen Sie sich etwas vom Parc, was er machen kénnte, um Sie zu unter-
stiitzen, vielleicht auch in der Produktion von regionalen Produkten. Kénnte der Parc das irgendwie
vereinfachen?

B2: Sicher mal wichtig ist, dass sie so weitermachen und Prdasenz markieren, dann kommen auch die
Leute. Fir uns selber.. Ich denke, bei uns muss einfach die Qualitdt stimmen, wenn das jemand
schatzt, dann kommt er auch wieder. Ich kdnnte aber auch gut mit dem Parc zusammenarbeiten und
wenn dann bei mir die Qualitit nicht stimmt, dann kommen die Kunden trotzdem nicht wieder. Klar
kann man zusammenarbeiten aber es muss bei uns stimmen und es muss auch bei ihnen stimmen,
sagen wir es so.

I: Aber es gibt jetzt nicht etwas, von dem Sie sagen konnten, es wiirde lhnen helfen, mehr Wertschop-
fung zu generieren, wenn Sie beispielsweise ein Label hatten oder etwas anderes?

B2: Nein, da kann ich lhnen nichts sagen.

I: Kbnnte der Parc, der ja anscheinend bei den Leuten bekannt ist, helfen, hier Wiedererkennungswert
zu schaffen? So dass man sehen wiirde, das ist ein Betrieb aus dem Parc, der hier produziert, damit
das fir die Leute irgendwie klar und ersichtlich ist?

B2: Also das machen sie ja schon. Die Betriebe, die Parc Ela Produkte verkaufen, die werden ja schon
publiziert.

I: Aber Sie sind dort nicht dabei?

B2: Nein, weil dieses Brot wir nun nicht machen. Wir haben eigentlich mit dem Parc Ela wenig zu tun.
Wenn sie etwas brauchen, dann kommen sie schon aber es sind zum Teil Hotels die mitmachen als
Partnerbetrieb aber ich kann lhnen sagen, in Savognin hat es, glaube ich, nicht ein einziges, das mit-
macht. Also ansonsten wiirde ich mich jetzt tduschen. Sie haben ja auch das Ela-Wasser. Doch, das
gibt es in gewissen Hotels. Ich glaube, dazu muss man gar nicht unbedingt dabei sein. Ich glaube,
man kann diese Karaffen kaufen und anbieten. Es liegt an uns, wollen wir das oder nicht. Wir sind
momentan ziemlich ausgeschdpft und an den Grenzen. Ich bin die, die fiir den Verkauf zustdndig ist
und mein Mann ist fiur die Produktion verantwortlich. Wenn er mir sagt, er kdnne das nicht machen,
dann ist fir mich klar, dass wir das nicht machen. Heutzutage kénnte man auf alles Riicksicht nehmen
aber irgendwo muss man Grenzen setzen, das ist dasselbe mit Sponsoringanfragen. Da kommen tag-
lich Anfragen rein und irgendwann muss man sagen, okay, das ist gut, wenn wir hier mitmachen, aber
man muss irgendwo Grenzen setzen, ich kénnte jeden Tag irgendwelche Sachen spenden, damit sie
zufrieden sind. Ich versuche, lokale Anldsse etc. zu beriicksichtigen. Aber ich wurde auch schon zu-
sammengeschissen, weshalb wir irgendetwas nicht gesponsert haben. Aber man kann es nie allen
recht machen. Es muss immer fiir beide stimmen. Ich bin bereit, zu sponsoren, wenn dann jemand
auch hier Brot holt. Es ist ein Geben und ein Nehmen.

I: Also Sie sagen, Sie machen es nicht unbedingt, weil im Moment ist der Aufwand zu gross und der
Nutzen zu klein.

B2: Ich denke ja. Aber vielleicht sollte man es einmal ausprobieren. Wir haben das jetzt halt nicht ge-
macht, weil wir auch gerade erst angefangen haben und nach einem Monat, zwei, kann man nicht
sagen, wie es lauft. Es braucht eine Zeit, bis man einschatzen kann, was nachgefragt wird. Ich setze
jetzt wirklich auch Prioritaten, wo kann ich mehr rausholen und wo besteht Nachfrage und das ist
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momentan klar bei den Dinkelprodukten, wiirde ich jetzt einmal behaupten und von daher, ja. Klar,
wenn jetzt jemand kommt und nach Parc Ela fragt, dann schicke ich sie ins Tourismusbiiro. Ich weiss
nicht, was sie machen koénnten, damit mehr Leute kommen wiirden, das ist quasi die Frage, oder?

I: Dass Personen wie Sie, Biackereien oder Metzgereien, Kdsereien gibt es ja ausser Alpkasereien nicht
mehr, dass solche Leute mehr lokale Rohstoffe beriicksichtigen. Oder was der Parc machen kénnte,
damit Sie das Parc Ela Label brauchen wiirden. Das Ziel des Parcs ist eigentlich, so wie ich es verstan-
den habe, dass sie den Parc wirklich prasent machen wollen und dass der an vielen Orten sichtbar ist.

B2: Ausschlagegebend, weshalb wir nicht mehr lokale Rohstoffe verwenden ist sicher der Preis. Ich
habe jetzt 11 Angestellte und die muss man Ende des Monats zahlen und da muss auch etwas rein-
kommen. Wir schauen, dass wir gute Qualitdt haben und zwar sehr gute und nicht einfach das Billigs-
te verwenden. Aber man kann mit den Grossverteilern nicht konkurrieren. Man kann das schon ma-
chen, aber dann verdient man einfach nicht gross etwas daran. Wenn ich unsere Preise mit dem Unter-
land vergleiche, dann ist das schon ein Unterschied. Hier kann man Brot nicht fiir den gleichen Preis
wie in Zirich anbieten, das ist klar, aber es muss dann halt schon auch etwas rausschauen.

I: Am Preis kann der Parc nicht viel machen.

B2: Es muss uns einfach bewusst sein, dass man nicht viel Geld verdient, wenn man Rohstoffe von
hier verwendet.

I: Dafir musste halt vielleicht das Label bekannter sein, damit es von den Leuten wirklich auch er-
kannt wird und gekauft wird. oder haben Sie das Gefuhl, dass wiirde auch dann nicht unbedingt ge-
schehen?

B2: Ich weiss nicht. Ich habe das Gefiihl, das Label Parc Ela ist schon bekannt aber ich lebe halt hier.
Wie die Wahrnehmung von aussen ist, kann ich nicht beurteilen.

I: Ja, oder wie es von den Kunden wahrgenommen wiirde. Ob es ein Verkaufsargument ware.

B2: Die, die dann solche Produkte kaufen wirden waren dann ganz sicher Touristen und nicht die
Einheimischen. Ganz klar. Ich denke schon, dass es bekannt ist. Ich finde, der Parc ist schon prasent,
z.B. im Internet, beim Tourismusverein etc. Ich denke schon, dass sie viel machen, da habe ich keine
Zweifel. Ich kann die Aussenwahrnehmung nicht beurteilen.

I: Ich habe mich halt jetzt auch geachtet. Ich weiss es nicht, wie es ist, wenn man als ganz normaler
Tourist kommt. Ob man es wahrnimmt oder man es kennt. Aber da ich mich geachtet habe, finde ich
auch, dass es prasent ist.

B2: Ich sage es jetzt mal so. Sie machen ja viel mit Flix zusammen. Ich bin auf der Alp Flix aufgewach-
sen. Und ich kann Ihnen sagen, als ich Kind war und heute, das sind zwei Welten. Ich gehe nicht mehr
gerne hinauf, weil es zu stark vermarktet ist. Ich liebe es und es ist meine Heimat. Fiir mich ist es
wunderschon, aber es hat so viele Touristen dort oben. Im Vergleich zu als ich vielleicht 10 war. Das
sind wirklich Welten. Von dem her, denke ich schon, dass sie viel machen.

I: Aber sie nehmen das nicht unbedingt als positiv wahr?

B2: Das ist sicher positiv, dort oben profitieren viele davon. Es ist sicher positiv, es ist einfach nicht
unbedingt das, was ich mir wiinsche. Ich jammere ja auch, wenn die Touristen hier nicht kommen.
Unser Geschift ist abhangig von den Touristen. Von dem her, wenn sie gute Arbeit leisten, haben wir
auch etwas davon.

I: Wenn man so durch die Region fahrt, gibt es ja extrem viele Hofladen. Merken Sie das, ist das eine
Konkurrenz, wenn sie dort Ziipfe oder Brot anbieten.

B2: Hofladen sind fiir uns nicht wirklich eine Konkurrenz. Die gibt es schon ewig. Ich habe dort nur
mit einem Aspekt Mihe. Ich gehe auch gerne in Hofladen und kaufe Fleisch dort. Weil dann weiss ich,
es ist Fleisch von hier. Das ist alles okay. Womit ich Miihe habe, wenn ich hier, bei mir kommen Le-
bensmittelkontrolleure vorbei und wenn sie irgendetwas finden, dann zahlen wir dafir, es werden
Proben genommen etc. Wir haben es gut mit dem Lebensmittelkontrolleur aber in den Hofladen geht
niemand vorbei und ich finde das nicht fair. Wir miissen brutal aufpassen und gewisse Dinge kdonnten
wir nicht einfach so verkaufen. Ich finde es gerechtfertigt, dass sie in den Hofladen verkaufen kénnen
aber ich finde es nicht gut, wenn sie in den Laden verkaufen konnen. Zum Teil werden Produkte von
Bauern in den Laden verkauft. Das finde ich nicht in Ordnung. Wenn sie es in ihrem Laden verkaufen
ist es mir egal.
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I: Haben Sie das Gefiihl, dass Leute, die sagen, sie wollen etwas von hier, dies eher an einem solchen
Ort suchen, obwohl die ja wohl das Mehl auch nicht von hier haben, aber dass vielleicht diese Touris-
ten das eher dort suchen?

B2: Ja, also die, die da backen, haben die Rohstoffe sicher auch nicht vom Parc Ela. Da miisste mal in
den Spar schauen gehen, wenn Mehl Aktion ist. Wenn sie einfach mit 100kg daher kommen. Es ist
schon so ein bisschen dieses Zuriick-zur-Natur, das ist schon so. In Flix gibt es ein Jurtenhotel. Die
haben dort oben, ich mag es ihnen génnen, aber das ist nicht mehr normal. Das lauft sehr gut. Leute
aus der Stadt, die dort hoch gehen und die Ruhe und die Natur suchen. Das ist schon der Trend im
Moment. Das finde ich okay, und das gleiche gilt fiir die Produkte. Der nimmt zum Beispiel auch von
uns Brot, ich kann von ihm auch noch profitieren. Gerade in Savognin gibt es nicht so viele Laden,
einen vielleicht, mehr ausserhalb. ich habe auch schon dort Fleisch gekauft. Das ist qualitativ super
gut. Ich habe einfach nur Mihe, weil sie bei uns kontrollieren kommen und einen wirklich auf die Ner-
ven gehen. Wenn zum Beispiel das Fenster nicht der Norm entspricht, oder weiss ich was. Und bei
ihnen geht niemand vorbei, sie kénnen verkaufen, was sie wollen.

I: Ja, das ist ja auch ein Politikum, das wird schon auch diskutiert.

B2: Sie verpacken ihre Sachen schon nicht zu Hause, sondern dort. Aber wie sauber ist es denn dort.
Das kommt halt auch immer darauf an, wie sauber man arbeitet.

I: Aber es ist nicht so, dass sie die Hofladen sonst als grosse Konkurrenz wahrnehmen?

B2: Nein, es gibt schon Leute, die in den Hofladen Zépfe kaufen, aber fiir mich ist das schon in Ord-
nung. Ich glaube nicht, dass das ein sehr grosser Unterschied ware. Wir haben jetzt auch gemerkt, er
dort aussen hatte ja in der Zwischensaison geschlossen. Ich weiss nicht, wie viel er hatte, aber wir
haben hier nicht viel gemerkt. Ich muss aber halt auch ehrlich zugeben, es gibt in jedem Laden Brot,
von dem her, wenn ich im Spar einkaufe, kaufe ich auch das Brot gleich dort. Darum, es dndert sich
nicht viel. Wir sind zufrieden, wir leben gut hier. Touristisch gesehen lauft es momentan nicht so wie
es sollte.

I: Hoffentlich gibt es einen guten Sommer. Da ist man halt schon sehr abhangig.

B2: Das Wetter ist sicher ausschlaggebend, aber sie sollten auch sonst etwas machen. Wir hinken im-
mer den anderen hinterher.

I: Ja, im Winter ist man halt hier sehr von Skitourismus abhdngig, oder? Savognin ist fur Skifahren be-
kannt

B2: Savognin war innovativ, sie waren die ersten, die Schnee produzierten, okay, aber irgendwann ist
das vorbei und man muss weitergehen und sie machten dort einen Halt. Ich sags jetzt ganz brutal,
aber so wie ich es halt denke. Die haben in den guten 1980er Jahren einfach schén verdient und ein-
gepackt, aber gemacht haben sie nichts. Die Hotels sehen jetzt aus wie vor 20-40 Jahren. Das ist das,
was hier fehlt, Innovation. Das haben die wenigsten, die wirklich was gemacht haben. Sagen wir jetzt
mal ehrlich, ich gehe jetzt dann in die Ferien aber mit solchen Hotels, ich weiss nicht, ob ich hierher
kommen wiirde, nein ich wiirde was anderes suchen. Und ich war auch schon in Bruchbuden.

I: Das kommt halt immer darauf an, wie man unterwegs ist. Wenn man am Trampen ist, ist ja das kein
Problem, aber wenn man schone Ferien machen will, will man schon etwas Schones.

B2: Was suchen die Leute. Die Leute suchen Wellness, das fehlt hier eigentlich schon. Das ist immer
mehr am Kommen und das fehlt hier vollig. Also, ich wisste jetzt nicht, wo man hier wellnessen
kénnte.

I: Okay, dann muss man schauen, wie es weitergeht, ob sie den Rank noch finden oder ob es halt
dann abwarts geht.

B2: Ich hoffe schon, dass sie den Rank finden. Ich habe im Sinn, hierzubleiben. Vielleicht wird es halt
einfach kleiner.

I: Zusammenfassend kann man sagen, so wie sie fahren, funktioniert es gut, Sie kdnnen gut davon
leben und Sie miissen jetzt nicht unbedingt mehr auf Parc Ela setzen. Sie als Betrieb, um mehr zu
generieren?

B2: Nein. Wir haben das Gliick, dass uns unser Vorgdnger einen guten Namen hinterlassen hat. Nein
eigentlich nicht, wir leben von dem. Wenn es eine Moglichkeit gibt, die fir alle stimmt, kénnen wir
schon dariiber sprechen, dass wir etwas versuchen. Aber im Moment ist es so gut. Schlussendlich
entscheidet mein Mann, er ist der Chef. Wenn es fir ihn unten nicht passt, dann mache ich es nicht.
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I: Und wenn es halt nicht wirklich nachgefragt wird, wenn die Leute nicht nachfragen.

B2: Also ich kann lhnen nicht sagen, die Angebote, die sie haben, ob das nachgefragt wird. Ich kann
das nicht sagen, ich kann es nicht beurteilen. Ich kann es mir nicht richtig vorstellen. Die wollten Parc
Ela Brot und dann irgendwie noch speziell, ja. Aber eben mit Butter von hier, da hatten wir dann wirk-
lich alles nehmen miissen, was geht. Man hatte auf alles Ricksicht nehmen missen und das wird
dann einfach kompliziert.

I: Also das ist eigentlich der Hauptgrund, weshalb Sie es nicht machen. Dass der Aufwand zu gross
ist.

B2: Weil wenn sie bio wollen, dann muss ich alles bio haben. Obwohl, was ist heutzutage bio, das ist
die andere Frage.

I: Das Problem ist eigentlich also einfach, dass Sie fiir die meisten Produkte die Butter oder das Mehl
nicht von hier haben und dann fir etwas mussten Sie dann das haben. Aber wenn jetzt der Parc sagen
wirde, wir organisieren, dass Sie die Produkte kriegen, wdre das schon etwas oder ist das nicht das
Haupthindernis? Liegt das Problem in der Produktion oder wadre es eine Erleichterung, wenn die Pro-
dukte geliefert wiirden.

B2: Nein, ich glaube nicht, dass das das Problem ist. Die Lieferung selber. Ich glaube, das Problem ist
der Aufwand. Das sollten Sie meinen Mann fragen, aber ich glaube, es ist der Aufwand. Ich hier im
Verkauf habe keinen Aufwand, aber in der Produktion.

I: Und dass Sie etwas Spezielles herstellen, z.B. eine Nusstorte, von der alles von hier ist, das stand
auch noch nie zur Diskussion? Es gibt das Label Schweizer Parke. Die verschiedenen Schweizer Parke
haben ein gemeinsames Label, diese Produkte werden dann auch bei Coop verkauft. Das stand nie zur
Diskussion? Das kénnte Sie auch nicht alleine, nehme ich an, das missten einige Backereien gemein-
sam machen. Aber auch unter den Backern generell, stand das nie zur Diskussion?

B2: Nein. Im Moment nicht. Eine Nusstorte von hier. Bringen Sie mir mal Wallniisse.

I: Ja, ich meine, das was geht.

B2: das wiirde einfach sehr teuer werden.

I: Wahrscheinlich ist es den Konsumenten auch egal, woher die Zutaten kommen, solange es eine
Blndner Nusstorte ist, die hier produziert wurde. Dann rentiert es fiir Sie sowieso nicht.

B2: Wir kdnnen ja nicht mal mit Coop und Migros konkurrieren, preislich gesehen. Ich weiss nicht, wie
die Backer das machen. Gut Coop und Migros nehmen so viel ab, dass das irgendwie gehen wird, aber
das kann man vergessen.

I: Ja, und dann stimmt wahrscheinlich die Nachfrage nicht mehr. Wenn der Preis so hoch ist, wird es
von gewohnlichen Touristen nicht gekauft.

B2: Sie bezogen friher immer die Butter von hier, aber das war dann auch eine Qualitatsfrage, es gab
dann irgendwelche Mangel. Ich weiss es auch nicht mehr genau, das war vor Jahren. Und ausserdem,
das Ganze ist eine Mafia, das muss man einfach mal sagen. Je mehr ich hier einkaufe, desto mehr
Probleme krieg ich. Dann kaufe ich dort ein und das sieht der andere. Und ausschlaggebend ist
schlussendlich schon der Preis.

I: Da konnen halt dann die Bauern hier nicht mithalten mit den Grosslieferanten.

B2: Nein, aber wie gesagt, sie wollen ja jetzt wieder etwas machen mit der Kaserei und sie haben mich
angefragt. Bringen sie mir Butter fur diesen Preis, dann kaufe ich, wenn es qualitativ stimmt. Ich bin
schon bereit, etwas mehr zu zahlen, damit ich draufschreiben kann, mit regionaler Butter. Aber es
muss halt dann schon etwas im Rahmen sein.

I: Ja, klar, Sie mussen die Produkte ja dann auch schlussendlich verkaufen kénnen.

B2: Ich kann Ihnen ein Beispiel geben: Wenn ich Eier kaufe, wenn ich Eier von hier kaufe oder von
meinem Hauptlieferant, ein Kilo ist das ein Preisunterschied von fast 2 Franken. Fiir ein Kilo. Was ma-
chen wir? Damit er zufrieden ist, kaufen wir von ihm einen Teil vom und den Rest nehmen wir vom
anderen. Man kann ja einander schon entgegenkommen. Aber das ist ein Riesenpreisunterschied. Und
ich sehe, dass auch der Landwirt hier leben will, aber wir miissen auch tiberleben.

I: Sie missen ja auch schauen, dass Sie ihre Waren verkaufen kénnen. Und ob es dann die Leute kau-
fen, wenn Sie es nicht mehr zum richtigen Preis verkaufen. Wenn man dann doppelt so viel zahlt fir
ein Brot, wie man es bei Coop kaufen kann.
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B2: Ja, das ist ja sowieso ein Problem. Die Backofen, die sie in diesen Laden haben. Das ist eigentlich
das, was den Backermeister schadet. Wir haben hier zum Glick Kunden, die loyal sind und Qualitat
wertschadtzen. Ich will jetzt nicht sagen, dass dieses Brot nicht gut ist, aber das ist am ndchsten Tag
einfach schon nicht mehr so gut. Die Leute hier oben essen noch gut.

I: Es existiert vielleicht auch eine gewisse Solidaritdt untereinander. Man kennt einander und unter-
stltzt einander.

B2: Wenn ich beim Metzger Fleisch hole, kommt er hierher und kauft Brot. Das sollte ja auch so sein.

I: Aber eben, es sind eigentlich alles dussere Faktoren, es ist nicht so, dass das etwas ist, was der Parc
gross beeinflussen kann.

B2: Der Parc soll einfach schauen, dass Leute kommen, den Rest machen wir schon. Wenn die Leute
hier sind, dann konsumieren sie auch.

I: Und dann schauen sie nicht zwingend darauf, dass sie ein gelabeltes Parkprodukt kaufen?

B2: Ich hatte in den drei Jahren noch niemanden, der mich nach Parc Ela Produkten fragte. Sie fragen
sonst allerlei, aber das haben sie jetzt noch nie gefragt.

I: Wahrscheinlich reicht es ihnen, wenn es hier produziert wird.

B2: Ich gab auch schon zur Antwort, dass ich das Brot bei Coop gekauft habe. Aber er hat dann ge-
merkt, dass es nicht ernst war. Also fiir mich ist das ja logisch.

I: Fiir viele Leute ist eben halt vieles nicht selbstverstandlich.

B2: Wenn ich in den Coop gehe und das Brot dort kaufe, dann ist flir mich natiirlich auch klar, dass es
nicht unbedingt dort produziert wurde. Also unsere Kaugummis sind auch nicht hier hergestellt. Aber
sonst fast alles.

I: Gut, dann habe ich eigentlich alles, was ich wissen wollte.

B2: Ich weiss nicht, ob ich Ihnen eine Hilfe war.

I: Ich weiss auch noch nicht, was herauskommt, weil es halt haufig dussere Faktoren, wie der Preis
oder die Qualitat, das Problem sind. Da kann der Parc halt nicht viel machen und dass es hohere Prei-
se sind, ist halt einfach so, wenn in kleineren Mengen produziert wird.

B2: Das ist ja auch klar. Wir sind nicht konkurrenzfihig, da muss man wirklich aus Solidaritat und
Uberzeugung handeln.

I: Es bringt ja dann auch nicht, wenn man dann noch Sachen macht, die nicht nachgefragt werden. es
miusste ja dann von den Kunden geschatzt werden. es ist ja nicht der Sinn der Sache, dass Sie die
Bauern subventionieren und Sie dann nichts damit verdienen.

B2: Ich denke, wirklich wichtig ist halt, dass die Leute hierher gelockt werden mit den Angeboten.
Aber das ist nur Parc Ela, das sind auch die anderen. Damit die Leute kommen, miissen wir hier viel-
leicht mal... sollte schon mal noch etwas passieren.

I: Vielleicht ist vom Parc auch mehr die Idee, dass man sich gemeinsam als Parc Ela positioniert und
dass zum Beispiel auch die Hotels mehr darauf setzen und dass das auch von den Betrieben im Parc
mehr kommuniziert wird.

B2: Wir haben hier so schone Landschaften. Ich glaube, die Leute kommen nicht mehr, weil das Da-
rumherum nicht stimmt und die Angebote. Sie setzen immer alles nur herunter.

I: Das ist halt auch kurzfristig gedacht, wenn man nur Geld einnehmen will, ohne zu investieren.

B2: Ja, man muss sich die Gegend nur mal anschauen, dann weiss man schon, weshalb die Leute nicht
kommen. Punkto Freundlichkeit kdnnten sie sich auch eine Scheibe von anderen Orten abschneiden.
Also wenn ich selber in ein einheimisches Hotel gehe und ich nicht gegriisst werde, dann gehe ich
dort nicht mehr hin. Ich denke, das sind solche Faktoren, die wichtig sind.

I: Ja, und das Label Parc Ela ist auch kein Allerheilmittel.

B2: Nein. Ich kann hier herkommen und eine Exkursion machen, aber das ist eine Tagesexkursion und
dann kann ich wieder nach Hause gehen. Man muss nicht zwingend hier bleiben.

I: Ja genau, und nur weil es Parc ist, wird es nicht besser. Die Hotels miissen trotzdem selber schauen.
B2: Ja Hotels und auch die Geschifte. Jedes Geschaft, das eingeht ist fir uns negativ. Wenn ich mir
vorstelle, wie viele Geschifte es hier noch vor 20 Jahren gab, die sind alle weg. Also nur Lebensmittel-
laden haben wir heute noch drei. Friither gab es dort, und dort noch einen.

I: Die Leute sind auch mobiler und kaufen unterwegs noch ein.
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B2: Das machen die Touristen halt auch. Aber auch die Einheimischen kaufen weiss ich nicht wo ein.
Es hdngt an allen.

I: Ja, und halt schon auch am Preis.

B2: Ja, aber wenn ich einmal in der Woche nach Chur einkaufen gehe, spare ich nichts ein. Vielleicht
ein paar Franken, die ich dann in Benzin investiere und meine wertvolle Zeit. Aber das rechnen sie halt
nicht. Also ich mache das nicht. Ich kaufe fast zu 100% alles hier ein. Also das fiirs Geschaft nicht,
aber privat.

I: Solidaritat ist wichtig. Sie geht aber wahrscheinlich mehr und mehr verloren.

B2: Ja. Der Mensch ist ein Egoist. Hauptsache es geht mir gut, alles andere ist egal. Aber langfristig
muss es allen gut gehen, dass es mir gut.

I: Ja, weil wenn hier alles zusammenfallt, fallt dann viel zusammen.

B2: Aber wir haben eine schone Landschaft.

I: Das habt ihr wirklich. Merci viel mal.

(Gesprach geht noch weiter, aber auf privater Ebene)

11.2.8 Interview mit Metzgerei 1
M1: Metzger 1
I: Interviewende

I: Dieser Master heisst ldndliche Entwicklung und meine Masterarbeit behandelt regionale Produkte
hier im Parc Ela und ich spreche mit Landwirten, mit Backern und Metzgern und mit Hotels und Res-
taurants. Die Idee ist es, herauszufinden, inwieweit regionale Produkte gebraucht werden oder nicht
und wieso, wieso nicht und zu sehen, wo sind Hindernisse, wo sind Schwierigkeiten. Und die Idee ist
dann, Hindernisse zu identifizieren und ich dann dem Parkmanagement sagen konnte, das und das
sind Schwierigkeiten und ihr als Parc kdonntet das machen, um es fiir die Leute im Parc zu vereinfa-
chen. Das ist so ein bisschen die Idee. Vielleicht kénnen Sie als erstes kurz sagen, was fir ein Betrieb
Sie sind, wie gross...

M1: Wir sind eine Metzgerei und haben ein Schlachthaus in Cunter in der Industriezone. Wir sind drei
Metzger und eine Aushilfe. Wir schlachten, wir schlachten auch fiir die Bauern, fur Selbstvermarkter.
90% ist fur Selbstvermarkter. Wir schlachten, schneiden, verpacken und etikettieren deren Fleisch.

I: Diese Selbstvermarkter kommen woher?

M1: Die Selbstvermarkter sind Bauern aus der Umgebung.

I: Also Graubiinden, oder Mittelbiinden?

M1: Schon nicht so gross. Albulatal bis Lenzerheide und das ganze Oberhalbstein und im Herbst sind
die Jager gute Kunden. Dort haben wir ziemlich viel und die kommen auch aus dem Domletschg, Al-
bulatal, Davos, Lenzerheide.

I: Und hier ist dann lhre Verkaufsstelle, oder haben Sie noch wo anders etwas?

M1: Nein, das ist unsere einzige Verkaufsstelle. Wir produzieren selber, wir machen Salsiz, Salamella,
Salametti, Lebersalsiz und Spezialitaten von hier, Hauswiirste, Blindner Fleisch, Rohschinken trocknen
wir auch zum Teil selber, aber nicht alles.

I: Die Rohstoffe fiir diese Produkte kommen woher?

M1: Kéalber und Rinder kommen von hier. Die Schweine sind einfach Schweizer, die kaufen wir von
einer Grossfirma weil es hier oben keine Schweine gibt.

I: Ja, das habe ich schon gehort, dass das ein Problem ist.

M1: Das ist eines dieser Probleme. Limmer und Ziegen schlachten wir auch, eigentlich alles ausser
Pferde.

I: Ist das vor allem aufgrund lhrer Grésse, dass Sie sagen, die Rohstoffe kommen vor allem aus der
Region oder schauen Sie auch explizit darauf?

M1: Wir schauen schon, dass wir alles, was mdoglich ist, méglichst aus der Region beziehen. Weil unse-
re Kundschaft fragt auch, ob es aus der Region kommt, v.a. die Touristen. Die wollen aus der Region
alle Waren.

I: Und haben Sie vor allem Touristen als Kunden, oder auch viele Einheimische?

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 155



M1: Wir haben schon mehr Touristen. Darum sind wir auch von den Touristen ein Stiick weit abhan-
gig, weil die Einheimischen schlachten viel selber, oder kaufen direkt von den Bauern. In den Laden
kommen nicht so viele Einheimische. Es gibt schon solche, die regelmdssig kommen, v.a. im Sommer
zur Grillzeit, dann kommen auch viele, aber im Winter sind es v.a. Touristen.

I: Im Winter gibt es hier wohl auch viele Touristen.

M1: Ja, genau.

I: Kébnnen Sie hore Preise durchsetzen, vielleicht auch im Vergleich mit anderen Metzgereien, die we-
niger auf das Regionale schauen? Kénnen Sie hohere Preise mit dem Regionalen rechtfertigen?

MT1: Jein. Die Touristen schauen nicht so stark aufs Geld, wenn es etwas Einheimisches ist, sind sie
eher bereit, einen héheren Preis zu zahlen, aber die Einheimischen nicht.

I: Aber die Touristen sind bereit, etwas mehr zu zahlen?

M1: Ja, die sind bereit, etwas mehr zu zahlen.

I: Was sind so lhre Erfahrungen? Ist es moglich, wie weit ist es moglich, dass Sie lhr Material regional
beziehen kénnen?

M1: Wenn etwas nicht vorhanden ist, miissen wir es halt auswarts einkaufen. Was zu wenig verfligbar
ist, ist Wurstfleisch, damit wir Salsiz machen kénnen. Das ist manchmal nicht einfach, das zu bekom-
men. Schweinefleisch ist nicht verfliigbar. Da miissen wir praktisch alles zukaufen. Wir haben im
Herbst einige Alpschweine von der Alp da oben, aber das reicht nicht so weit.

I: Gibt es andere Hindernisse, wo Sie sagen, das ist ein Problem, abgesehen davon, dass es nicht ver-
fligbar ist. Gibt es andere Sachen, die Sie hindern, dass Sie auf regional setzen?

M1: Nein, eigentlich nicht. Ansonsten geht es eigentlich schon.

I: Was sind so lhre Erfahrungen mit dem Parc Ela. Bringt der etwas, kommen Leute wegen diesem
Parc?

M1: Das ist schwierig zu sagen. Das kann ich jetzt nicht sagen.

I: Promoten Sie das Label? Brauchen Sie den Parc?

M1: Nein, eigentlich nicht.

I: Haben Sie sich mal Gberlegt, das mehr zu machen? Es gibt ja das Parclabel, irgendeine Spezialitat zu
machen?

M1: Wir haben auch schon lberlegt etwas zu machen, aber bis jetzt haben wir noch nichts gemacht.
Wir sind nur zu dritt, wir haben nur wenig Zeit. Wir haben vor drei Jahren angefangen mit diesem La-
den hier, da mussten wir zuerst alles aufbauen und hatten wenig Zeit, uns mehr am Parc Ela zu orien-
tieren. Aber das ware sicher noch interessant. Wir schliessen das sicher nicht aus, dass wir mal etwas
zusammen machen.

I: Aber momentan drangt es sich nicht auf, aufgrund der Erfahrungen mit Ihren Kunden, dass diese
kommen und etwas so nachfragen wiirden?

M1: Nein, absolut nicht.

I: Das wird nicht gross nachgefragt?

MT1: Nein.

I: Wie ist die Zusammenarbeit mit den Bauern in der Region?

M1: Wir haben es gut, wir haben es sehr gut.

I: Weil, wenn sie so viel selber vermarkten. Gut, Sie profitieren ein Stiick weit noch davon.

M1: Ja, es ist natirlich eine Konkurrenz. Aber wir profitieren auf beiden Seiten und sie selber. Es ist
besser, wenn wir fiir sie schlachten konnen, als wenn sie selber schlachten wiirden und im Verkauf
kdnnen wir nicht sagen, dass es eine grosse Konkurrenz ist.

I: Haben Sie das Gefuihl, dass Leute, die den Aspekt ,regional” stark gewichten, dass die eher bei den
Hofladen einkaufen als zu lhnen kommen?

M1: Ja, das ist natirlich durchaus mdéglich. Viele Leute wollen zu den Bauern gehen, das ist ganz klar
aber wie gesagt, wir schlachten und verarbeiten ja fiir diese Bauern und so kénnen wir auch wieder
profitieren. Wir wirden natiirlich mehr profitieren, wenn sie es im Laden verkaufen wiirden.

I: Ja, das ware natiirlich noch eine Stufe mehr. Aber so ist es immerhin etwas.

M1: Ja, genau.
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I: Also, man kann eigentlich sagen, dass was geht, machen Sie regional, dort wo es nicht geht, ma-
chen Sie es nicht. Aber Sie haben nicht das Gefiihl, dass gross etwas gemacht werden miisste, um das
zu vereinfachen?

M1: Ich denke, es gibt keine grossen Mdglichkeiten. Es ist nicht da. Das Rohmaterial ist nicht vorhan-
den. Es ist fast nicht moglich.

I: Zum Beispiel fiir das Parc Ela Label oder auch das Label fiir alle Schweizer Parke fiir Produkte gibt es
ja auch Ausnahmen. Es miissen dann beispielsweise 80% vom Produkt regional sein und nicht 100%
und wenn gewisse Sachen nicht vorhanden sind, sind Ausnahmen moglich. Haben Sie das Gefiihl,
dass der Parc irgendetwas machen kénnte, um lhnen schmackhafter zu machen, ein solches Label
anzustreben?

M1: Es ist schon mdglich.

I: Was sollte er denn tun?

M1: Da habe ich mir jetzt nie Gedanken dariiber gemacht, ehrlich gesagt.

I: Kamen die Leute vom Parc schon mal aktiv auf Sie zu?

M1: Nein.

I: Wenn das gemacht wiirde, waren sie eventuell bereit, das zu machen?

M1: Ja, eventuell. Wieso nicht? Wir sind hier um regionale Produkte zu verkaufen und das zu unter-
stiitzen, das ist sicher. Aber bis jetzt hatten wir keine Zeit und Parc Ela kam nie auf uns zu.

I: Da wdre es ja schon auch am Parc, dass er aktiv wird?

M1: Wir wadren sicher nicht abgeneigt, da mitzumachen, denke ich mal. Es kommt natiirlich immer
darauf an, was wir Gberhaupt machen kénnen. Der Markt ist heute halt schon ein bisschen libersattigt
mit allem. Salami, Salsiz etc. gibt es schon in tausenden Varianten. Es misste wahrscheinlich schon
etwas Spezielles sein, wenn man in den Markt eintreten moéchte. Nur mit einem einfachen Salsiz funk-
tioniert es nicht.

I: Sie denken nicht, dass die Nachfrage gesteigert wiirde, durch ein regionales Label?

M1: Ich glaube nicht.

I: Sie haben vorhin gesagt, die Kunden fragen manchmal danach, woher die Rohstoffe stammen.

M1: Wir hatten auch schon Bioprodukte aber das lief (iberhaupt nicht, die Nachfrage war liberhaupt
nicht da.

I: Wegen dem hoheren Preis?

M1: Ja, ich denke, das lag am Preis.

I: Haben Sie sonstige Labels?

M1: Das Biolabel haben wir nur fir die Bauern, die Biofleisch bringen. Fiir die sind wir zertifiziert. Das
missen wir ja. Wir selber hatten Biosalsiz, vier bis funf Salsiz hatten wir bio, aber die Nachfrage ist,
wenn man dann alles rechnet, die Zertifizierung jedes Jahr und alles, lohnt es sich nicht, weil die
Nachfrage (noch) zu klein ist. Es konnte vielleicht mal kommen.

I: Das ist jetzt eine hypothetische Frage. Fiir ein neues oder ein spezielles Produkt mit dem Parc Ela
Label, hatten Sie das Gefiihl, dass sich der Aufwand unter Umstanden lohnen wiirde?

M1: Unter Umstdnden schon. Aber das misste dann etwas Neues sein, nicht etwas Alltagliches, das
man uberall findet, auch bei Coop und in der Migros. Es miisste etwas Spezielles sein, dann denke
ich, konnte ich mir das gut vorstellen.

I: Dann kdme halt dann auch wieder Aufwand mit der Zertifizierungsstelle.

M1: Die Frage ist halt immer, wie gross ist die Nachfrage, wenn man das nicht versucht, dann weiss
man das nicht.

I: Also kann man eigentlich zusammenfassend sagen, Sie waren durchaus offen fiir ,regional” und
haben auch das Gefiihl, dass das Potenzial hat. Oder wie schatzen Sie das ein?

M1: Ich denke das Potenzial ware vor allem gegeben, wenn wir etwas Neues erfinden wiirden, eine
neue Wurst oder so. Dann hitte es schon Potenzial denke ich, aber mit den allgemeinen Produkten,
die wir im Moment im Sortiment haben, denke ich nicht, dass das Potenzial bestehen wiirde.

I: Hatten Sie denn da grundsatzlich Ideen, was man Neues machen konnte?

M1: Ich habe mir schon Gedanken gemacht iliber ein neues Produkt, z.B. eine neue Form von Salsiz.
Ich muss ehrlich sagen, ich habe es auch schon probiert, aber das kam dann nicht so, wie ich es mir
vorstellte. Das war, bevor wir den Laden hatten, nachher hatte ich keine Zeit mehr, deshalb liess ich
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es sein. Der Geschmack ware super gewesen aber die Form war noch nicht so, wie ich es wollte. Und
seither habe ich das nicht mehr weiterverfolgt.

I: Also man kann eigentlich sagen, Sie sind sehr offen und setzen dort wo es geht auf regional aber
mit Labels ist einfach der Aufwand im Moment noch etwas zu gross oder die Zeit war noch nicht vor-
handen.

M1: Ja, die Zeit war noch nicht reif.

I: Aber Sie wdren dem nicht abgeneigt, dass es vielleicht in Zukunft kommt?

M1: Nein. Ich hoffe, dass in der Zukunft etwas in diese Richtung kommt, weil ich schon Interesse hat-
te, etwas zu machen. Ich weiss noch nicht was genau, aber ich studiere immer wieder daran rum. Viel-
leicht mache ich dann wieder das, was ich wollte. Ich probiere gerne aus.

I: Also, wenn der Parc auf Sie zukdame, waren Sie offen?

M1: Ja.

I: Okay, dann schauen wir mal, plétzlich kommt er dann.

M1: Ja, das ware schon.

I: Aber eben, sonst gibt es nicht grosse Schwierigkeiten, von denen Sie sagen kénnten, da ist der Parc
zustandig, diese abzubauen? Schwierigkeiten, die Sie daran hindern, mehr auf regional zu schauen?
M1: Nein.

I: Das Problem ist halt einfach, dass nicht alles vorhanden ist. Da kann der Parc schlecht helfen.

M1: Nein. Das Interesse sollte da sein vom Parc aus und der Rest sollte meine Sache sein. Ich mochte
etwas realisieren, das wirklich ins Auge sticht. Da ware ich schon dabei.

I: ich denke, das war schon alles. Merci.

11.2.9 Interview mit Metzgerei 2
M2: Metzger 2
I: Interviewende

(Telefoniert).

I: Ist es in Ordnung, wenn ich das Gesprach aufnehme? Dann kann ich es zu Hause anhoren.

M2: Ist es zu larmig?

I: Nein, nein, das geht schon. Sie haben eine tiefe Stimme, ich denke, die wird man schon héren.

M2: Ja, die gehen jetzt dann.

I: Hier habe ich ein kleines Dankeschon. Ich habe gedacht, wenn ich mit Ihnen (iber lokale Produkte
spreche, dann bringe ich Ihnen etwas von Bern.

M2: Ist das Hobelkdse? Vielen Dank.

I: Danke lhnen, dass Sie sich die Zeit nehmen. Ich kann lhnen vielleicht kurz erklaren, um was es
Uberhaupt geht. Ich mache einen Master an der Hochschule fiir Agronomie (Telefon klingelt). Ein Mas-
ter in ldandlicher Entwicklung, und jetzt mache ich eine Masterarbeit, in der es um lokale Produkte
geht. Und ich spreche mit Landwirten, Biackern und Metzgern und mit Hotels und ich mochte schauen,
ob man lokale Produkte braucht oder nicht, warum und warum nicht. Und wo sind Hindernisse? Ich
mochte herausfinden, wo Hindernisse oder Schwierigkeiten liegen bei der Verwendung von lokalen
Produkten im Parc Ela und was man machen kénnte, um diese etwas abzubauen. Die ldee ist dann,
dass ich dem Park sagen konnte, das und das sind die Probleme und vielleicht kénnt ihr als Park das
und das machen, um die Situation zu verbessern. Ich weiss noch nicht, ob es moglich sein wird, weil
ich annehme, dass haufig daussere Faktoren das Problem sind. Aber vielleicht haben Sie dann im Laufe
des Gesprachs auch Dinge, von denen Sie sagen, das kdnnte man verbessern. Vielleicht kdnnen Sie als
erstes kurz sagen, was Sie so produzieren und woher Sie lhre Rohstoffe haben.

M2: Also, Wir haben uns seinerzeit mal interessiert fir das Parc Ela Produktelabel. Aber die Bedingung
ist, dass 80% der Rohmaterialien aus dem Parc stammen und das ist flir uns praktisch ein Ding der
Unmoglichkeit. Weil wir haben hier zum Beispiel relativ viele landwirtschaftliche Betriebe, die auf
Milchwirtschaft setzen. Das sind dann fiir uns nicht geeignete Tiere. Dann kaufe ich schon regional
ein, aber halt nicht unbedingt innerhalb der Parkgrenzen. Ich gehe zum Beispiel immer nach Casiz auf
den Markt und dort kann ich die Tiere, die mir passen, kaufen. Fir mich personlich ist die Qualitat
wichtiger als die Herkunft. Wenn ich jetzt, einfach um ein Beispiel zu nennen, wenn ein Grossverteiler
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aus der Region fiir die Region verkauft, dann ist das ein guter Marketingaufzug, aber ich mdchte nicht
etwas Schlechtes aus der Region verkaufen, wenn ich ausserhalb der Region etwas Besseres bekom-
me. Das ist mal ein Punkt. Zweitens, dort geht es vor allem auch um die Produkte. In einer Wurst hat
es immer auch Speck und wir haben hier im Kanton Graubiinden praktisch keine Schweine. Und die
Schweine zuzufiihren, um sie hier zu schlachten, lohnt sich nicht. Das wéaren ja dann auch nicht Parc
Ela Schweine. Und somit kommen wir nicht mehr auf die geforderten 80%. Und dann kénnen wir dort
nicht mitmachen. Ich weiss schon, dass es Ausnahmen gibt, eine Nusstorte kann ja auch aus dem Parc
Ela kommen, Zucker ist nicht von hier, Niisse auch nicht, so kommt man auch nicht auf 80%. Ich finde
das aber ein bisschen unehrlich. Jeder, der in der Schule war, weiss zwar, dass hier keine Niisse wach-
sen und Zucker auch von Aarberg kommt und nicht von hier ist und kann das dann selber entschei-
den. Aber das sind schon Sachen, die mir persodnlich nicht so passen. Wenn ich schummeln muss,
dann lasse ich es sein. Wir haben von der Alp Ter Butter, den meine Frau einsiedet. Das ist von hier.
Die Gemeinde Tinizong war nicht im Parc Ela. Jetzt weiss ich nicht mal, ob sie dabei sind, nach der
Fusion der Gemeinde, vielleicht schon. Aber vorher, bis vor zwei Jahre, war es sicher nicht dabei. Dann
war das auch schon wieder ein Artikel, den man hatte kdnnen, aber der obsolet war, obwohl der Ela,
der Piz Ela ist ja auf Gemeindegebiet von Tinizong. Obwohl die nicht im Parkgebiet dabei waren. Das
sind die Schwierigkeiten, die sich bei diesen Sachen ergeben und dann muss ich einfach sagen, dann
miissen wir verzichten. Ich kann lhnen sagen, wir stehen fir Qualitat auf hohem Niveau. Wir kdonnen
nicht alle beliefern, die etwas von uns mochten. Aber wir liefern bis ins Baselbiet und nach Zirich,
Bern etc. Wir haben die Kundschaft, die etwas Spezielles will, die kommt zu uns und die ist dann auch
bereit einen Preis fir Qualitat zu zahlen.

I: Dieser hohere Preis ergibt sich daraus, dass sie auf Qualitdt schauen?

M2: Ja, ich darf sagen, wir haben hochstehende Qualitdt, wobei ich muss Ihnen auch etwas anderes
sagen, es wird jetzt dann obsolet, weil im Friihling hore ich auf. Das war gestern in den Nachrichten,
dass ich aufhore, jetzt wissen es alle. Wir fangen auch nichts Neues mehr an.

I: Werden Sie den Betrieb (ibergeben?

M2: Wir haben noch niemanden. Wenn ich darauf warten wiirde, kénnte es sein, dass ich noch 10 Jah-
re weiterarbeiten muss und das ist unrealistisch, ich werde nachstes Jahr 75. Irgendwann ist es ein-
fach Zeit, aufzuhoren. Leider findet man eben niemanden. Das ist natlrlich schade. Im Moment ist
alles so eingerichtet, dass die kleinen Betriebe fertig gemacht werden. Ich meine, wenn Sie an der
landwirtschaftlichen Schule sind, muss ich Ihnen nicht sagen, wie viele Vorschriften auf uns zuge-
kommen sind, sei es in der Landwirtschaft aber auch bei verarbeitenden Betrieben, das ist ja wirklich
nicht mehr normal. Im Kanton Graubiinden gehen in diesem Jahr 20 - fast die Halfte der Schlachthau-
ser - zu. Dabei will man dann einen Park schaffen, den Parc Ela, dann sollte man es lokal verarbeiten.
Das funktioniert bei uns einfach nicht.

I: Weshalb funktioniert es nicht? Weil die Leute nicht wollen? Kaufen die Leute das Fleisch im Coop
statt hier?

M2: Ich kann zwar nicht klagen, wir haben eine gute Kundschaft. Wir sind in einem 1000-Seelen-Dorf
und wir haben ein rechtes Auskommen, wir machen einen rechten Umsatz. Ich verstehe auch, wenn
Leute Fleisch anderswo kaufen. Wenn ein Angestellter mit seinem Lohn, den wir kennen, eine Familie
erndhren muss, dann muss er aufs Geld schauen. Die bloden Spriiche der Konsumentenschiitzer, dass
Leute gerne etwas mehr zahlen, das stimmt einfach nicht, weil es bei gewissen Sachen mit 20 Rappen
nicht gemacht ist. Wenn die Kartoffeln 50 Rappen mehr kosten, dann spielt das fiir mich keine Rolle,
aber wenn ich auf ein Kilo Fleisch 4-5 Franken mehr zahlen muss, dann konnen sich das einfach 95
oder 98% der Bevolkerung nicht leisten. Das muss man einfach sehen. Ich personlich bin der Meinung,
dass wir mit den Preisen, die wir in der Schweiz haben, alle nur das Beste produzieren sollten, dann
brdauchten wir auch keine Labels. Wenn wir einen Vergleich mit dem Ausland machen. Wenn wir wis-
sen, welche Preise wir fiir die Tiere und andere Rohstoffe zahlen, miissten wir das Beste produzieren,
was wir kénnen. Fir Fleisch sind wir hier in einer wunderbaren Gegend. Die Rinder gehen im Sommer
alle auf die Alp und alle fressen das gleiche. Was ist dann der Unterschied zwischen Bio und Nicht-Bio?
Irgendwann sagt man dann einfach, das ist eine Geldmacherei und nichts anderes. Ich meine immer,
wenn irgendetwas ein Label hat, dann sollte es spiirbar anders sein. Das ist beim Fleisch nicht der
Fall. Das kann bei Apfeln der Fall sein, da kenne ich mich nicht aus, aber beim Fleisch. Ich mache
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hunderte Degustationen. Man schneidet mit qualitativ hochstehenden Tieren besser ab als mit Bio-
Tieren.

I: Also dann arbeiten Sie nicht mit Labels? Sie haben keine Labels?

M2: Nein, wir haben keine Labels. Das Label bin ich. Die, die bei uns kaufen, wissen, dass die Ware
gut ist. Wir hatten immer den Grundsatz, was wir selber nicht gerne haben, verkaufen wir nicht.

I: Wer sind lhre Kunden, sind das Einheimische oder Touristen?

M2: Wir haben viele Einheimische aber natiirlich auch sehr viele Gaste. Savognin ist ein Durchgangsort
ins Engadin. Wir haben viele Privatkunden, die ins Engadin in die Ferien fahren und beim Vorbeifahren
Fleisch kaufen. Wir haben eher die hochstehenden Hauser, die auf Qualitat schauen.

I: Wie rechtfertigen Sie die hohe Qualitat? Wie kommunizieren Sie diese? Auf was schauen Sie, wenn
Sie sagen, Sie haben hohe Qualitat?

M2: Die Leute wissen es. Wir haben 1938 angefangen, schon mein Vater setzte immer auf Qualitat.
Als ich kam, sagte er mir dann, du kannst machen, wie du willst, auf Qualitdat oder auf Masse setzen.
Mit Masse kannst du mehr verdienen aber ich wiirde bei der Qualitat bleiben. Und das habe ich dann
auch gemacht, weil ich so gestrickt bin. Das braucht eine gewisse Konsequenz. In all diesen Jahren,
am 1. Mdrz haben wir den Betrieb seit 80 Jahren hier. Da gab es viel Mund-zu-Mund Propaganda. Die
Leute sagen, man merkt, wenn das Fleisch von euch ist, weil es einfach ein anderes Fleisch ist. Wir
haben zum Beispiel nie aufgehort, die herkémmliche Fleischlagerungsmethode anzuwenden. Wir ha-
ben immer offen gelagert. Die Rinderviertel haben wir immer 5-6 Wochen hangen lassen, wir haben
gar nie, bis vor 7-8 Jahren waren wir einer der wenigen Betriebe, in der Westschweiz gab es noch
einige, aber sonst, die anderen haben alle in den1960er Jahre auf die Vakuumverpackung umgestellt.
Und jetzt kommen die anderen Betriebe wieder und wollen es auch wieder so machen und wollen es
als Neuerfindung verkaufen. Aber das funktioniert nicht. Weil erstes hat sich in den letzten 60 Jahren
das Vieh gewandelt, wir haben viel mehr Masttiere als friiher, das kann man nicht machen. Unsere
Bauern sind allergisch auf alles was aus dem Ausland kommt, aber dass sie ihr Munifleisch als Rind-
fleisch verkaufen, das ist dann egal. Das ist ein himmelweiter Unterschied. Ich schlachte nur Rinder,
nie Muni. Das macht Qualitat einmal aus. Wir haben Tiere, die aus der Aufzucht kommen. Solche, die
sich fur die Aufzucht nicht eignen, kaufen wir. Das sind dann Rinder, die zwischen 2.5-3-jahrig sind,
die sind langsam gewachsen, sind relativ fett, was ich gerne mag, und diese Tiere kénnen wir so ver-
arbeiten. Heute werden gewisse Produkte zur Schau gestellt in gewissen Grossraumldden, die sind alle
farbig wie ein Regenbogen, das geht einfach nicht. Wenn der Wassergehalt im Fleisch zu hoch ist,
kann man das nicht so machen, wie ich es mache. Wenn ein Tier mager ist, hat es etwa 7-8% weniger
Fett und das ist durch Wasser kompensiert. Das merkt man dann schon. Das funktioniert nicht, weil
wir haben nicht mehr das Vieh in geniigender Menge, um das so zu machen. Und wenn man dann das
Zeugs noch mit einem Biopilz behandelt, wird das nochmals verfadlscht. Das ist dann nochmals ein
Marketinggag und dahinter ist verdammt wenig.

I: Sie sagen, die Qualitdat kommt hauptsachlich durch lhre Verarbeitung? Und Sie schauen beim Ankauf
schon auch darauf, dass es qualitativ hochwertig ist, aber weil es gar nicht geht, ist es nicht zwingend
regional?

M2: Ja, genau. Was wir hier schlachten ist alles aus Mittelbiinden aber dann gibt es natirlich auch
nicht alle Tiere und alle Teile gleichmdssig, die zur Verfligung stehen. Und dann sind wir auch ge-
zwungen, gewisse Teile zuzukaufen. Aber auch dort kann ich als alter Fuchs die Qualitdt schon be-
stimmen und wenn es mir nicht bekommt, dann nimmt man es nicht an.

I: Was ist lhre Erfahrung, vielleicht haben Sie es ja auch ausprobiert mit Preisen. Wie viel mehr sind die
Leute bereit zu zahlen, wenn sie wissen, es ist wirklich gute Qualitat und wurde hier geschlachtet an-
stelle eines Fleisches vom Grossverteiler. Wissen Sie etwas dazu, wie hoch die Preissensibilitat ist?

M2: In den letzten Jahren haben wir bemerkt, dass andere Anbieter unseren Preisen nahekommen. Wir
haben fir unsere Qualitdt nicht ibertriebene Preise, aber ich wiirde jetzt sagen, 5-8 Franken bei Spe-
zialstiicken kénnen wir mehr verlangen als herkdmmliche Anbieter. Bei weniger begehrten Stiicken
liegt das nicht drin, da ist der Preisunterschied vielleicht 1-3 Franken.

I: Jetzt vielleicht noch etwas genereller zum Parc Ela. Wie nehmen Sie den wahr? Ist er prasent und
bringt er etwas?
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M2: Ich muss lhnen so sagen, bei uns gingen die Umsatze in den letzten Jahren zurlick. Ich kann nicht
sagen, ob es ohne Parc Ela sogar noch mehr zuriickgegangen ware. Das ist moglich. Grundsatzlich
stagnieren wir oder gehen fast eher etwas zuriick mit den Verkaufen hier im Laden. In friheren Jahren
konnten wir mehr machen. Und ich bin nicht liberzeugt, ich misste jetzt etwas Boses sagen. Wissen
Sie, mit den Griinen und den Naturliebhabern kann man kein Geschaft machen. Wir haben hier im Tal
Beispiele von Hotels, die voll auf diese Zielgruppe setzen und die haben es fertig gebracht, ihre Hau-
ser in 10-15 Jahren herunterzuwirtschaften. Wenn ein Gast, z.B. ein Tourenliebhaber, kommt, der will
um 5 Uhr Frihstick und isst ein mageres Frihstiick, wenn sie zuriickkommen essen sie eine Gersten-
suppe und dann gehen sie friih ins Bett. So kann man nicht geschaften.

I: Ja, das ist schon so, das ist bekannt, auch die Wanderer, die bringen nicht viel, die sind nicht sehr
attraktive Gaste.

M2: Wir mdgen die zwar schon, aber das alleine reicht nicht. Im Parc Ela haben wir diese Tendenz. Der
Parc Ela spricht diese Zielgruppe an. Die kapitalkraftige Kundschaft zwischen 50-70, die kénnen nicht
mehr alle wandern. Dort ist das Geld. Heute haben die Jungen und die Alten das Geld. Das sind Facts,
die gerne ausgeblendet werden, aber dann funktioniert es nicht.

I: Ja, das stimmt schon, es ist genau diese Kundschaft, die man mit einem solchen Park anspricht.

M2: Meiner Meinung nach ist der Aufwand zu gross, fiir das was der Park bringt. Vieles was heute
gemacht wird vom Parc, machte friher der Tourismusverein und wurde durch den Kurverein abge-
deckt. Exkursionen gab es schon friher, es gab Wildbeobachtungen, man hat das alles auch gemacht.
Jetzt wurde noch ein anderer Apparat aufgezogen, der viel Geld kostet. Die Zusammenarbeit kénnte
auch besser sein. Wir kriegen achtmal vom Tourismusverein aus ein Savognin aktuell. Und in der glei-
chen Woche oder eine Woche spater verschickt der Parc Ela auch etwas und es steht ungefdahr das
gleiche drin, als Information fiir den Gast. Fiir mich ist das eine Frage, ob das gerechtfertigt ist. Ich
finde, da kénnte man besser koordinieren und vereinfachen.

I: Also zwischen den lokalen Tourismusvereinen und dem Parc Ela? Und gibt es sonst Sachen, die man
verandern konnte, damit es einfacher ware, den Parc Ela in Wert zu setzen. Weil es ist ja ein Label, das
man kennt und es gibt schweizweit mehrere solcher Parke. Wie man das besser vermarkten kénnte
und zu Geld machen kénnte?

M2: Ich mache mir eigentlich nicht mehr so viele Gedanken. In meinem Alter sollte man sich etwas
zuriickziehen und die Jungen machen lassen. Wir hatten auch unsere Zeit, in der wir unsere Meinun-
gen hatten und am Ruder waren. Und das ist jetzt vorbei. Ich habe mich nicht so gross auseinander-
gesetzt mit dem Parc Ela. Es ist auch so: Wir haben ein einheimisches Gewerbe und dann kommt ein
Parc Ela und dann kommt auch noch der Kanton und dann wird zum Beispiel Direktvermarktung ganz
gross geschrieben. Das konkurriert dann in unseren kleinen Talschaften die ansassigen Betriebe. Ich
habe nicht Angst, vor der Konkurrenz und es geht auch nicht nur um mich alleine, aber das kann
doch nicht sein, wenn die Leistungstrager und alle diese Organisationen mithelfen miissen und zahlen
und die anderen, die nichts zahlen, sahnen dann einfach ab, wenn es ihnen passt. Zum Beispiel die
Bauernfrauen, die selber backen und verkaufen. Wahrend dem Heuen gibt es dort dann nichts. Dann
sind dann die anderen wieder gut genug. Das ist in der Schweiz nicht opportun, man hat das von Os-
terreich und vom Tirol etwas abgeschaut, aber wir haben in der Schweiz garantierte Preise. Jeder Bau-
er kann produzieren was er will zu irgendeinem Preis, er kann wirklich alles verkaufen. Das ist nicht
dasselbe, wie die anderen, die viel weniger Unterstiitzung haben und schauen miissen, wie sie (liber-
leben kénnen. Beim Fleisch geht die Tendenz wieder zurlick.

I: Also sind diese Hofladeli, von denen es ja sehr viele gibt, eine Konkurrenz fiir Sie?

M2: In einem Tal, wie wir es hier sind mit 2200 Einwohnern, ist jeder weiterer Verkaufer eine Konkur-
renz. Ich kann lhnen ein Beispiel nennen. Wir haben hier im Kanton Graubiinden im Friihling die Vitel-
lone. Dort werden die acht-neun Monate alten Tiere verkauft. Vor 20-30 Jahren habe ich im Friihling
jeweils 40-50 solche Tiere geschlachtet. 2/3 der Abnehmer waren Bauern. Jetzt brauche ich noch 10,
weil die 30, die sie mir abkaufen, verkaufen sie dann anderswo weiter. Die Bauern haben einen gros-
sen Goodwil, bei den Gasten sowieso, dann dricken sie noch ein bisschen auf die Tranendriisen und
sagen, sie konnen ihre Produkte nicht verkaufen und schon haben sie wieder 10kg Fleisch verkauft.
Ich wiirde diese 10kg auch gerne in meinem Laden verkaufen. Man sollte die Bauern nicht unterschat-
zen. Im Kanton Graubiinden sind wir so dezentralisiert, es gibt noch ca. 70 Metzger. Wenn hier noch
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40 verschwinden, gibt es irgendwann, v.a. fiir eine gewisse Generation, die dlter wird, eine Marktli-
cke. Weil die Grossverteiler gibt es auch nicht in jedem Tal.

I: Wie kdnnte man diese Licke fiillen?

M2: Das Pushen des Kantons und auch des Plantahofs geht in die falsche Richtung. Man sollte das
wieder zuriickfahren.

I: Die Direktvermarktung etwas zurickfahren?

M2: Ja, dann sollen die Bauern doch fiir uns das produzieren, was wir suchen.

I: Eine bessere Zusammenarbeit und Absprache zwischen Bauern und Gewerbe ware also wichtig?

M2: Ja, schauen Sie, die Bauern haben uns nie gefragt, was braucht ihr, was hattet ihr gerne. Die
machten immer nur das, was ihnen am besten gepasst hat. Wenn die Tageszunahme bei einem Muni
1.8 kg ist, dann hat man kein Rind gehalten, welches nur 1kg hat. So geht es. Wir haben heute in der
Schweiz eine hohe Tierqualitat, die Fleischqualitat wurde aber schlechter in den letzten 20 Jahren.

I: Woran liegt das?

M2: Das liegt daran, dass die Rassen nicht ebenbiirtig sind mit den urspriinglichen. Simmentaler ist
eine Weltfleischrasse und wir haben sie verteufelt. Es gibt nichts Besseres als ein original Braunvieh
aber auch das haben wir kaputt gemacht. Es gibt gewisse Sachen, z.B. ein Angus, der brauchbar ist,
der aber auch lberfettet sein kann und Limousine, die haben eine gute Struktur. Aber alles andere
kann man vergessen. Diese Rassen gehen bei uns einfach nicht. Dort wo sie herkommen, haben sie
ein Schlachtgewicht von 600-700 kg. Das kann man in der Schweiz ja nicht verkaufen. Wir haben ja
schon bei 300kg Abziige. Das hat jetzt wenig mit dem Parc Ela zu tun.

I: Das ware ja dann auch ein Stiick weit eine Aufgabe der Politik und der Gesetzgebung auch, dass
man das wieder etwas besser trennen wiirde und auch den kleinen Gewerben Méglichkeiten geben
wirde.

M2: Das Amt fir Lebensmittel und Tiergesundheit misste eigentlich umbenannt werden in Amt fir
Strukturbereinigung. Die machen alle kaputt. Das gleiche Departement gibt Millionen aus fiir Wirt-
schaftsforderung und was wir haben, schliessen sie.

I: Das stimmt, das ist schon ein bisschen in Paradox. Vieles ist auf die Landwirtschaft fokussiert und
es wird nicht beriicksichtigt, was sonst noch alles daran hangt. Es ware eine Aufgabe der Politik, das
wieder ein bisschen einzurenken. Dass Sie nicht mehr regionale Rohstoffe einkaufen, das liegt einfach
daran, dass es nicht moglich ist, oder?

M2: Nein, es ist nicht moéglich. Die 80% kdnnen wir nicht einhalten.

I: Und dann sagen Sie, wenn Sie Ausnahmen machen missen, dann ist es nicht mehr glaubwirdig.

M2: Ja, das war der Grund, weshalb wir beim Produktelabel nicht mitgemacht haben. Ich finde, wenn
eine Nusstorte das Parc Ela Label hat, verliert das Label an Glaubwiirdigkeit. Das sind nicht 60 und
nicht 70%, das ist nicht mal die Halfte, das Mehl ist ja auch nicht von hier. Das kann natirlich jeder
selber nachvollziehen.

I: Wenn man etwas uberlegt, schon, ja. Dann kénnen Sie auch nicht wirklich etwas sagen, was das
Parkmanagement unternehmen koénnte.

M2: Der Parc Ela bringt sicher schon Gaste, die auch zu uns in den Laden kommen. Es ist halt schwie-
rig, das zu beurteilen. Unser Tourismus ging in der letzten Zeit sehr stark zuriick und ich kénnte mir
schon vorstellen, dass es ohne Parc noch gravierender ware. Ich wiirde sagen, das kann man vertre-
ten. Aber es braucht verschiedene Gastegruppen. Wenn man zum Beispiel auf eine Alp geht und ein
Glas Milch trinken will und das dann aus dem Tetrapak sein muss, dann muss es mindestens pasteu-
risiert sein. Dann muss doch nicht auf die Alp gehen um Milch zu trinken. Also ich kriege immer noch
Rohmilch, wenn ich will. Aber da fragt man sich schon, wo sind wir gelandet.

I: Liegt das nur an den Vorschriften?

M2: Nur an den Vorschriften. Ich verarbeite viel Frischmilch in meinen Wirsten, den Bratwirsten, den
Fleischwiirsten oder den Blutwiirsten. Der von der Molkerei hat mich angerufen und gefragt, ob ich
garantieren konne, dass alle die Produkte auf mindestens 60 Grad erhitzt werden, sonst hatte ich
Probleme. Ich sagte dann, also ich habe keine Probleme. Dann sagte er, ja Sie wissen ja, in der Milch
gibt es so und so viele Bakterien. Dann sagte ich, aber Sie, jetzt sitzen wir auf dem falschen Dampfer.
Eigentlich sollte aber doch die Milch so produziert werden, dass diese Bakterien eliminiert werden,
statt uns zu sagen, wir sollen Massnahmen ergreifen, um die Bakterien zu toten. Ich finde es einen
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Skandal, was in der Schweiz mit der Milch und dem Milchpreis geschieht. Von mir aus kdnnte die
Milch 1 Franken kosten, das spielt doch keine Rolle. So viel Milch konsumiert man ja nicht und das
wirden alle vermogen. Und dann wirde ich auch sagen, ob wir jetzt die Kontingentierung abgeschafft
haben oder nicht, pro Kuh koénnt ihr so viel Milch liefern und dann hatten wir namlich auch wieder
besseres Fleisch.

I: Ja, weil es nicht mehr nur auf Leistung ware.

M2: Ich meine, letzte Woche war in der Zeitung in Tiefencastel, gut das ist ein Einzelfall, eine Kuh
128000 Liter Milch mit 13 Jahren. Jetzt missen Sie mir mal sagen, was das soll. Sie haben sie foto-
grafiert, aber die war nicht zum Anschauen. Und wir sind hier im Berggebiet, wir sind nicht im Talge-
biet, wo man Mais und weiss Gott was alles hat.

I: Das ist dann eben noch der Punkt, ja, das ganze Futter kommt von irgendwoher. Vieles ist nicht
mehr so im Gleichgewicht, das ist schon so.

M2: Das sind einfach so meine Erfahrungen. Und wir wissen ja schon, dass die Milchqualitat mit der
Zunahme der Leistung auch abgenommen hat, das liegt in der Natur der Sache. Ein Euter ist eine Dri-
se und wenn sie Uberfordert ist, dann ist dann einfach irgendwann mal fertig. Das ist einfach so.

I: Schauen wir, wie sich das alles noch entwickeln wird.

M2: Ja, das wird schon gehen.

I: Ja, okay. Merci. Also Sie wiren eigentlich, so wie ich das gehort habe, sehr offen gegeniiber dem
Label oder dafiir, den Parc Ela zu vermarkten.

M2: Ich bin schon offen, aber ich bin ein liberaler Mensch, ich lasse mich nicht gerne in Zwange ein-
schrdanken. Ich sage lhnen jetzt ein anderes Beispiel. Ich habe einige Alpschweine. Das sind eigentlich
die einzigen Schweine, die wir selber schlachten. Die gebe ich auf die Alp und dann habe ich einen
Bauern, der sie weitermadstet. Ein Alpschwein muss namlich mager von der Alp kommen. Die sollen
dort oben Schotte trinken und Placken fressen. Aber das muss nicht, was wir heute haben, sind
Alpschweine, die im September zum Schlachten kommen, die werden einfach héher oben gemastet,
fir die wird auch wieder Futter transportiert. Das ist nicht der Sinn eines Alpschweins. Wir schlachten
sie deshalb erst im November. Wir haben 20 solche Schweine und machen dann daraus Produkte. Wir
machen eine grosse Hausmetzgete, da sind jedes Jahr 600-700 Personen hier. Dann stellen wir ein
Zelt auf im November hinter dem Haus, das ist wirklich eine gute Sache. Im Laufe des Winters habe
ich dann diese Produkte. Damit ich sagen kann, das ist ein Alpschwein, misste ich das zertifizieren
lassen. Dazu bin ich einfach nicht bereit. Jetzt schreibe ich einfach hochgesémmertes Schwein. Dann
kam der Lebensmittelinspektor und fragte, was das dann sei. Und dann sagten wir, das sei von den
Alpschweinen. Da wiirde er hellhoérig und wollte das Zertifikat sehen. Dann kam ich runter mit dem
Beleg und habe gesagt, hier, ich sage lhnen etwas, ich bin zu alt, um ins offene Messer zu laufen, wir
haben keine Alpschweine. Aber die Verkduferin hat das gesagt. Sie kdnnen ja lesen, schauen Sie, was
hier steht. Dann fragte er, ja was ist hochgesémmertes Schwein? Ich habe dann gesagt, alle verstehen,
was das ist. Wenn Sie es nicht verstehen, erkldre ich es Ihnen nicht. Solche Sachen machen mich ein-
fach hassig. Ich zahle sicher nicht 2000-3000 Franken um 20 Schweine zu verkaufen. Sie waren ja auf
der Alp und sehr wahrscheinlich oder ganz sicher sind diese Schweine viel besser als diejenigen, die
sie Ende September als Alpschwein verkaufen. Weil im Laufe eines Sommers auf der Alp werden
Schweine nicht schlachtreif.

I: Zumindest nicht, wenn sie so gehalten werden, wie man es sich vorstellt.

M2: Was die Alpschweine vor allem gut lassen wird, ist das Alter. Die sind dann doppelt so alt, wie
normale Schweine. Ich metzge die mit 140-150kg, die sind mindestens 10 Monate alt. Dann ist da
etwas daran. Das Alter des Tieres ist entscheidend. Ich werde jeweils gefragt, was ist Qualitat. Qualitat
kann man mit einem Wort umschreiben: Zeit. Man muss Zeit lasse, um zu wachsen, um zu kochen,
Zeit zum Essen.

I: Das geht halt auch nur, wenn man nicht nur auf Profit aus ist. wenn man nur Profit machen will,
muss alles schnell gehen, das ist genau das Problem.

M2: Wir hatten eine gute Zeit in den 50 Jahren, in denen wir die Metzgerei hatten, aber wir wurden
sicher nicht reich.

I: Aber Sie hatten wahrscheinlich Freude, an dem was Sie machten.

Berner Fachhochschule | Haute école spécialisée bernoise | Bern University of Applied Sciences 163



M2: Ich sage immer, wenn Weihnachten, Neujahr so stressig ist und man aus Uberzeugung sagen
kann, es gibt keine Reklamationen und die Kunden sind alle zufrieden und machen uns Komplimente,
das zahlt doch viel mehr.

I: Dazu brauchen Sie auch kein Label. Labels sind nur Aufwand.

M2: So wie wir geschéftet haben, brauchen wir effektiv keine Labels. Labels sind nur Aufwand und die
Leute wissen, bei Peduzzi ist das in Ordnung und der Fall ist erledigt. Uns fragt niemand nach Bio.

I: Also die Leute fragen nicht unbedingt, woher die Zutaten kommen?

M2: Nein, unser Name zdhlt. Wir sind halt ein Familienbetrieb, das ist auch etwas anderes, wir sind
halt nicht anonym. Aber ich muss schon auch sagen, meine Frau steht halt jeden Tag um 6 Uhr im
Laden. Wenn irgendwo ein Anlass ist, dann sind wir um halb acht mit der Lieferung dort und Bestel-
lungen kommen rein bis 23 Uhr. Und dann musst du am Morgen frih aufstehen. Da ist natirlich
nichts mit 60 Stunden Woche. Wir haben 70-80 Stundenwochen. Aber wenn man Freude daran hat,
dann macht man das. Sechs Tage in der Woche arbeiten wir sowieso. Aber ich wiirde es nochmals
machen, wir hatten schone Zeiten.

I: Wie verkaufen einfach hier oder haben Sie noch eine Filiale?

M2: Nein, wir verkaufen einfach hier und ein Kihllastwagen kommt jeden Tag vorbei und liefert dann
in die ganze Schweiz. Wir wollten nie einen zweiten Laden, weil man dann nicht selber dahinterstehen
kann. Ich hatte in St. Moritz gratis einen Laden gekriegt, aber ich musste sagen, wen schicke ich dort-
hin.

I: Ja, vor allem wenn der Laden so von lhnen und lhrer Familie lebt, dann verliert er plétzlich die spe-
zielle Atmosphare.

M2: Ja, ich habe zwei Téchter und die haben einen anderen Weg eingeschlagen. Wichtig ist, dass sie
gliucklich sind und das sind sie. Schlimmer als keine Nachfolge ist eine unfihige. Und das kann halt
geschehen, wenn man Zwange aufbaut. Wir haben nie Zwange aufgebaut.

I: Es ist ja schon, wenn Sie sagen kdnnen, dass Sie es gerne gemacht haben. Gut. Danke vielmals, dass
Sie sich die Zeit nahmen.

11.2.10 Interview mit Restaurant 1
R1: Betreiber von Restaurant 1
I: Interviewende

(Gesprach lief schon vorher)

I: Die beginnen jetzt erst zu kasen, klar.

R1: Hier oben haben wir den Geissenpeter, wir haben ja jetzt schon spat geoffnet, aber der hat jetzt
im Moment auch noch keinen Kase.

I: Ja, die gehen jetzt halt dann erst gerade.

R1: Ja, auf die Alp gehen sie erst jetzt. Alles hinkt ein bisschen hinterher aber ich habe dann schon
den Ziegenkdse von ihm, weil er gerade unser Nachbar ist. Wir haben auch Alpkdse von Bauern, die
bei der Bahn arbeiten, die meisten haben einen Bauernhof. Ein Mitarbeiter bringt den Honig. Von dem
her haben wir schon viel.

I: Und habt ihr dann genug, ist das abdeckend?

R1: Nein. Bei unseren Mengen nicht, v.a. im Winter haben wir nicht genug. Im Winter haben wir gar
keine Chance, den Bedarf lokal abzudecken, dann kommt der Bergkdse dann halt aus einer anderen
Region. Die Grossproduzenten haben ja auch einen Biindner Bergkdse, dann ist es halt dann der.

I: Ich kann sonst mal erklaren, um was es mir geht. Ich mache einen Master an der HAFL, das ist in
Zollikofen die Hochschule fiir Agronomie. Dieser Master heisst landliche Entwicklung. Jetzt mache ich
eine Masterarbeit und in der geht es um regionale Produkte im Parc Ela. Ich spreche mit Bauern, mit
Backern und Metzgern und mit Hoteliers und Restaurants. Ich méchte herausfinden ob regionale Pro-
dukte genutzt werden und wieso oder wieso nicht und was die Erfahrungen sind. Vor allem mochte
ich aber herausfinden, wo Hindernisse liegen oder Schwierigkeiten, wenn man regionale Produkte
brauchen mochte, damit ich dann Hindernisse identifizieren kann und dann auch dem Parc eventuell
sagen konnte, da und da liegen die Probleme und ihr als Parc konntet das und das vereinfachen. Viel-
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leicht kannst du mal sagen, was das hier fiir ein Betrieb ist, wie gross und welche Kunden angespro-
chen werden.

R1: Wir haben hier ca. 650 Pldtze, nur in Tigignas. Im Winter gibt es oben noch ein anderes Restaurant
mit 350 Platzen, wo alles bedient wird. Hier haben wir ca. 200 Platze im Restaurant, die bedient sind.
Im Winter lauft wesentlich mehr, im Sommer sind wir nur ca. 5-6 Angestellte. Deshalb muss ich heute
selber kochen, weil der Koch heute frei hat. Ich und der ungarische Kollege sind jetzt hier. Aber er
macht eben lieber Salate und so, wenn er ein Schnitzel braten muss, kriegt er Panik, dann muss ich
hier sein, damit nicht am Schluss der Gast Panik hat, weil er es nicht mehr essen kann. Der Chef der
Bergbahnen hat einen Bruder, der viel Kdse produziert. Dort reservieren wir dann jeweils ca. 30 Kase,
dann reicht es fast den ganzen Winter. Aber es steht nicht auf der Karte. Ich habe es nirgendwo ge-
schrieben. Die Leute, die immer wieder kommen, die wissen es, dass der Kdse von Salouf kommt. Eine
Frau, die bei uns an der Kasse arbeitet, ist auch von Salouf, die macht auch Kase und bringt ihn auch
mit, wenn wir nicht mehr genug haben. Von dem her funktioniert das ziemlich gut. Der Geissenpeter
ist halt nur im Sommer hier und wenn er kann, bringt er immer Kdse runter und schickt uns dann
Ende Saison die Rechnung, damit er etwas Sackgeld verdient. Einmal in der Woche organisiert der
Kurverein einen Ausflug zu ihm. Dann kommen die Gaste und probieren Ziegenmilch und sehen wo-
her der Ziegenkdase kommt. Das ist schon, v.a. auch fir Kinder.

I: Und andere Produkte neben Kase?

R1: Den Honig haben wir auch von einem Mitarbeiter, unserem Hausschreiner. Das ist cool, dass wir
betriebsintern diese Produkte organisieren kénnen. Die Milch kommt von irgendwoher, zu 1.09 CHF
der Liter. Ich brauche vielleicht ungefdhr 1‘500 Liter. Das konnte man vielleicht schon von den Bauern
beziehen, aber dann miusste sie pasteurisiert sein und andere Auflagen kdmen auch dazu. Wir kénnen
schon auch frische Milch verwenden, aber dann sind wir eingeschrankt. Mit der pasteurisierten Milch
ist es eine sichere Sache. Dann kann sie auch 2-3 Tage offen sein und sie ist immer noch gut. Ich
glaube, Frischmilch darf man gar nicht mehr rausgeben, ich weiss es gar nicht so genau. Es gibt viele
Bauern, die Milch produzieren aber die meisten verkaufen sie nicht direkt. Wir haben auch eine Frau,
die in Savognin wohnt und Sirup und dhnliche Sachen macht, z.B. Seife mit Krdautern. Das hat sie jetzt
noch nicht geliefert, aber das wollen wir dann noch beim Kiosk aufstellen. Viele Sachen, die wir im
Kiosk verkaufen, werden im Dorf hergestellt, die Dinge kommen von der Drogerie in Savognin. Die
sind fuhrend in diesem Business. Auch der Rételi ist dann von hier, die machen wirklich diese Dinge
selber. Er hat auch selber ein Edelweissfeld, wo er immer pfliickt. Aber er darf niemandem sagen, wo
es ist, weil es sonst abgepflickt wird.

I: Also wie wiirden Sie lhre Strategie punkto regionaler Produkte zusammenfassen. Dort wo es geht,
wird es gemacht und sonst halt nicht?

R1: Ich bin eigentlich eher schwach. Das funktioniert jetzt so dank meinen Arbeitskollegen. Aber wir
ziehen es eigentlich nicht richtig durch. Streichkdse etc., die man heute haben muss, haben wir halt
vom Grosslieferanten. Wir haben jeden Sonntag einen Brunch, wenn da Geber, Tartar oder Cantadou-
kasli nicht vorhanden sind, dann fehlt etwas. Wir konnten es vielleicht schon steuern. Aber sie fragen
sofort, wieso gibt es diese Woche das nicht. Dann sage ich, weil wir Frischkdase von unserem Geissen-
peter haben, dann sagen sie, dass sie den nicht mdgen. Ich bin sehr fiir regionale Produkte, dort wo
es moglich ist. Beim Bergkdse geht es gut, wenn ich 30 bestelle und nur 25 brauche, ist das kein Prob-
lem, der geht nicht gleich kaputt. Die Haltbarkeit ist halt auch immer ein Thema.

I: Sie wirden sagen, Hindernisgriinde weshalb nicht mehr darauf gesetzt wird, sind auch dass die
Kunden Anspriiche haben, die mit den hiesigen Produkten nicht befriedigt werden konnen?

R1: Ja, eigentlich schon. Damit wir niemanden vernachldssigen. Nutella etc. wird von den Kunden er-
wartet. Wenn das fehlt, werde ich gelyncht. Diese Produkte haben dann halt mit regional nichts zu
tun. Wenn ich den regionalen Kiase oder Honig auftische, sagen die Kunden schon, es sei schon, dass
wir den hatten. Die Kunden sagen dann vielleicht manchmal sogar dem Honiglieferant danke, wenn
sie ihn bei der Bahn sehen. Der arbeitet bei uns und der bringt den Honig selber, das ist cool.

I: Dort wo es geht, versuchen Sie schon, mitzumachen?

R1: Dort wo es geht, versuche ich schon, mitzumachen. Wir haben auch den Rételi von jemandem von
Savognin. Wenn jemand in der Bar ein Roteli will, dann will er ein Roteli und nicht den von da unten.
Obwohl der Rételi ist eigentlich auch regional, der ist halt von Davos.
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I: Das ist halt immer eine Definitionsfrage.

R1: Einheimische Lieferanten, z.B. Fleisch, sind schwierig, das geht gar nicht.

I: Wieso nicht?

R1: Sie sind zu teuer. In Tinizong gibt es eine Fleischtrocknerei. Die schicken das Fleisch dann runter
und ich kaufe es dann von unten von der Firma billiger. Da ich ein Grosskunde bin, erhalte ich es
beim Grosslieferanten glinstiger, als hier lokal bei der Fleischtrocknerei. Ich sage dann, kannst nicht
du mir diesen Preis machen. Nein, das geht dann irgendwie nicht, weil heute gehort halt alles entwe-
der zu Coop oder zur Migros, die grossen Laden wie Prodega oder CC. Vorher waren wir bei Migros
und jetzt wechselten wir zu Coop. Die kommen dann mit den Lastwdagen von Chur und liefern uns die
bestellte Ware. Wir haben halt auch eine Tonne Ware, v.a. im Winter, im Sommer ist es nicht so tra-
gisch. Oder Salat haben wir von Eco Jager aus Bad Ragaz. Die produzieren selber Gemiise, schon we-
gen dem Geld, die haben eine neue Anlage gebaut, das ist ein guter Freund von mir, die machen viel
selber. Sie produzieren eine Chinasalatmischung. Die Salate pflanzt er auf seinem Treibhaus an, auf
dem Dach. Das Wasser kommt von der Fischzucht, das Wasser wird gefiltert und bewadssert die Salate.
Er braucht keine Erde, nur ein Plastikflies. So macht er auch Nisslersalat und alles andere. Ein grosser
Vorteil ist dann, dass die Salate nicht dreckig sind, das ist praktisch.

(Unterbruch durch Bekannten)

R1: Es gibt einfache Sachen, eben z.B. Kiase, den wir intern organisieren kdnnen, die sehr gut funktio-
nieren. Aber jetzt dauert es halt eine Zeit (3-4 Wochen) bis der erste Kdse kommt.

I: Aber Bad Ragaz ist zwar nicht Parc Ela, aber es ist auch nicht so weit weg.

R1: Sie produzieren auch Gemiise und Erdbeeren. Das sieht man von der Autobahn. Das produzieren
sie wirklich dort und verkaufen es auch dort. Dort sind wir wirklich ein guter Kunde.

I: Und die liefern das?

R1: Ich kann bis 11 Uhr mittags bestellen und dann habe ich am ndchsten Tag alles frisch hier. Sie
machen mir sogar Rieblisalat, geschnitten fiir Salat. Dann ist er eingepackt, so halt er drei, vier Tage.
Und wir kriegen die frischen Riebli geschnitten und kdnnen dann noch unsere Sauce dranmachen und
wir haben einen frischen Rieblisalat, aber wir haben keine Ristabfille und keinen Zeitverlust. Die
machen alles. Das ist fir uns sehr praktisch. Das ist schon gut. Sellerie und Riebli und alles ist von
dort.

I: Viel ndher kann man es hier sowieso nicht wirklich haben.

R1: Nein, von dem her sind wir gut dran.

(Unterbruch durch Bekannten)

I: Wer sind Ihre Kunden, sind das hauptsachlich Familien?

R1:Ja. Andere haben wir nicht, nur ein paar Familien.

I: Schweizer oder Auslander?

R1: 80% sind Schweizer.

I: Fragen die danach, woher die Produkte kommen?

R1: Eher wenig. Manchmal schreiben wir es auf die Karte, wenn etwas von hier ist, aber eher selten.
Die Karte, die fest gedruckt ist, die bleibt gleich, dort steht nichts drin. Die Nusstorte machen wir hier
aber wir schreiben nicht, dass sie hausgemacht ist.

I: Wieso nicht?

R1: Ich weiss es nicht. Ich habe mich getraut, wenn sie schlecht ware. Die Gerstensuppe machen wir
auch selber, viele Berghduser nehmen die aus dem Packli, aber ich nicht. Wir machen 100 Liter und
dann vakuumieren wir sie und frieren sie ein. Das geht dann wunderbar. So sind wir auch ein bisschen
flexibler, wenn einmal viel und einmal wenig nachgefragt wird. Tomatensauce und Bolognesesauce
machen wir auch so. Salatsauce auch etc. Wir sagen immer, das merkt man schon, dass die Produkte
selber gemacht sind. Und dort sind dann die Riiebli von da unten drin, das ist noch cool. Man kénnte
einen langen Aufsatz schreiben, dass wir die Riebli von dieser Fischzucht haben und dass er das
Wasser der Fische fiir die Pflanzen recycelt. Das ist eine grosse Anlage, das ist cool. Dort hat es auch
einen guten Koch, wenn wir nicht nachkommen mit dem Produzieren von Capuns, kdnnen wir das
auch in Bad Ragaz bestellen. Sie haben handgemachte Capuns. Er hat Erfolg damit. Er hat vor 20 Jah-
ren angefangen und macht es immer noch. Das ist cool. Er nimmt dann regionale Produkte. Mehl und
Zucker etc. sind dann halt aus dem Unterland. Es gibt halt Dinge, die wir hier nicht haben. Ich habe
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schon gehort, dass es ein Elabier gibt, aber ich habe noch nie eines gesehen. Ich bin jetzt seit drei
Jahren hier Wirt. Es kam noch nie jemand zu mir und sagte, wir hatten ein Elabier, mdchtest du das
nicht verkaufen. Also das ist dann definitiv ihr Fehler. Das ist schade. Ich wohne in Pontresina. In Pon-
tresina haben wir ein eigenes Bier, dort bin ich im OK. Vor zehn Jahren haben wir angefangen und wir
haben jetzt funf Sorten und es lauft sehr gut. Die Biere haben die Namen von den Bergen der Umge-
bung. Das ist cool. Da kann man dann auch dahinter stehen, das ist dann Nachhaltigkeit. Wasser ha-
ben wir sowieso gutes, Quellwasser, besseres als jedes Henniez. Aber hier fehlt irgendwie der Pfupf.
Peduzzi schlachtet schon selber, aber in diesen Mengen kann er nicht alles selber machen. Wenn ich
bei ihm eine Bratwurst kaufe, ist es teuer. Die Qualitat ist super, aber ich kann sie hier nicht verkau-
fen.

I: Sie erwdhnen es in der Karte nicht, wenn die Produkte regional sind. Haben Sie das Gefiihl, dass das
Potenzial oder das Verkaufsargument ,regional” fiir lnre Kunden nicht so relevant ist?

R1: Ich denke nicht. Vielleicht habe ich es zu wenig beachtet.

I: Aber wenn Sie mit den Gasten reden, ist das kein grosses Thema?

R1: Nein, sie sagen eher, es war gut, von wo es ist, ist nicht so wichtig. Beim Bilindner Teller wird
manchmal nachgefragt. Zwischendurch nehmen wir etwas von Peduzzi, dann kann ich das auch sa-
gen. Der Preisunterschied ist einfach sehr gross.

I: Also aus lhrer Erfahrung schitzen Sie das Potenzial von ,regional” nicht als sehr gross ein?

R1: Bei mir jetzt vielleicht nicht so. Wenn man am Abend in ein schdnes Lokal geht, ist man eher be-
reit, auf regional zu achten.

I: Also passt hier das Setting nicht so?

R1: Ja, sie schauen hier eher den Preis an. Das ist schade. Ein spezielles Produkt muss ja ein bisschen
mehr kosten und hier sind viele nicht bereit, diesen Preis zu zahlen.

I: Also Sie haben eine preissensible Kundschaft hier?

R1: Ja, sehr. Wir haben viele Junge und zum Teil auch Einheimische. Ich will auch nicht alles schlecht-
reden. Fir eine Steinpilzsauce brauche ich 5 Kilo Steinpilze, die kann ich nicht selber sammeln gehen.
Diese Philosophie passt einfach nicht zu uns. Wir geben uns Mihe, dort wo es moglich ist. Aber
vielerorts ist es halt einfach nicht moglich.

I: Das ist ja schon mal nicht schlecht. Ich sehe, dass es fiir viele Sachen halt auch nicht méglich ist
oder viele Rohstoffe nicht vorhanden sind. Dann muss man eh zum Grosslieferanten und nimmt dann
alles von dort, weil dadurch dann auch der Aufwand kleiner ist. und Bad Ragaz ist halt nicht Parc Ela,
aber ist ja vielleicht das nachste, wo es liberhaupt Salat gibt .

Und jetzt noch zum Parc Ela im Allgemeinen. Wie schitzen Sie den ein oder wie nehmen Sie den wahr?
(Unterbruch durch Bekannten)

R1: Die Osterreicher besitzen 51% an den Bergbahnen. Und das Restaurant gehért zu den Bergbahnen.
(Diskussion tiber Eveline Widmer-Schlumpf).

I: Eben, allgemein zum Parc Ela. Was haben Sie da fiir ein Gefiihl, wie nehmen sie den wahr?

R1: Manchmal sehe ich ein Plakat vom Parc Ela. Sie machen schon auch viel. Am Kinderfest sind sie
hier mit einem Wagen. Parc Ela hat auch Glace etc. Diese Glace haben aber nicht alle gerne. Sie
schmeckt stark nach Milch. Die Industrieglace ist cremiger. Wenn ich etwas nicht mag, mag es nie-
mand. Das sind so spezielle Sachen, die ich nicht unbedingt mag. Und dann sind wir wieder bei der
Preisfrage. Der Glaceproduzent hat mich, glaube ich, sogar mal angesprochen, ob ich sie nicht ver-
kaufen will.

I: Aber ihr habt Kontakt mit dem Parkmanagement? Er erzahlt euch, was es gibt?

R1: Wir haben schon Kontakt mit Dieter Miiller. Anfang Saison gibt es eine Partenza, wo alle Verant-
wortliche kommen. Dort trifft man einander, man informiert, was es gibt etc. Und dort sieht man ei-
nander und sie bringen auch das Neue. Und dann kann man mitmachen oder nicht. Ich mache dann
meistens nicht und ich weiss nicht. Ich weiss nicht warum.

I: Weil Sie sagen, es ist zu teuer?

R1: Je nach dem, ja. Das ist die beste Ausrede.

I: Also Sie brauchen das Preisargument als Ausrede? Wieso?

R1: Jetzt drangen Sie mich in die Ecke. Ich bin einfach auch nicht immer von allem tberzeugt. Von den
Bauern, von denen ich den Kase habe, bin ich voll iberzeugt. Die anderen bringen das dann vielleicht
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zu wenig riber, man kann aber auch nicht immer die anderen beschuldigen. Ich mache auch nicht
alles richtig.

I: Aber denken Sie, dass der Parc der Region etwas bringt? Kommen Leute, die wissen, dass es den
Parc gibt?

R1: Es kommen viele Gaste wegen diesem Parc Ela. Der Segantiniweg kommt hier durch, ich traf gera-
de heute Morgen zwei Gaste, die hier durchkamen. Es kommen Leute, das ist gut, das ist gut flr uns
alle. Den habe ich jetzt gekannt, weil das war ein guter Gast von mir in Pontresina. Mich kennt man
halt. Das war noch herzig heute Morgen. Vielleicht machen wir schon zu wenig. Aber das ist nicht nur
Parc Ela, es sind alle hier. Alle meinen immer, es gehe so weiter, wie es war, aber wir miissen uns
stark anstrengen, damit nicht noch mehr Leute davonlaufen. Der Parkplatz, der jetzt 7.- kostet, macht
die Leute wiitend. Frither war alles gratis. Jetzt verlangen sie plotzlich Gberall. Das kann man ja lang-
sam machen, nicht so reinschiessen. Dann machst du die Karte, die vorher gratis ist, mal 20 Franken.
Das haben sie diskutiert, aber dann haben sie gesagt, wir machen es besser gleich 40, dann tun sie
nur ein Jahr blod. Beim Parkplatz das Gleiche. Da geht man gleich auf 7 Franken, dann tun sie nur
eine Saison blod.

I: Fir was ist denn die Karte?

R1: Mit der kann man Bahn und Bus fahren. Von daher ist die glinstig, fiir 40 Franken. Einheimische
und Wohnungsbesitzer bekommen sie fiir 20.-. Dann kénnen sie fiir 20 Franken den ganzen Sommer
Bahn und Bus fahren.

I: Was kdnnte man machen oder was wiirden Sie sich vom Parc wiinschen? Gibt es irgendetwas, um die
Verwendung von regionalen Produkten fiir Restaurants wie lhres zu vereinfachen. Vorher haben Sie
gesagt, Sie fihlen sich nicht angesprochen, wenn Glace oder Bier prasentiert wird, vom Bier haben Sie
noch gar nie etwas gehort.

R1: Dann mache ich die Gerstensuppe mit der Gerste von hier. Dann sage ich, meine war besser, aber
die Gerste kam von Afrika. Nein, ich sollte nicht lbertreiben. Das ist fies, das kann ich nicht sagen.
Wir missen alle Gas geben hier, v.a. wir. Ich versuche, eine Beziehung zu den Gasten aufzubauen,
freundlich zu sein. Wenn man nach Savognin reinfdahrt ist das erste, was man sieht, eine schreckliche
Holztafel, wo Inserate kreuz und quer hdangen. Das finde ich zum Beispiel das Allerschlimmste. Das ist
Parc Ela. Dort hdangen noch die Plakate vom letzten Jahr und alles ist Uberklebt, also in Bern in der
Reithalle sieht es schoner aus. Man miusste da einen besseren Eindruck machen. Vielleicht mal ein
neues Holzdachlein und ein neues Holztafeli mit Plexiglas machen, weil das ist das erste, was der Gast
sieht, wenn er rein kommt, das sollte schon aussehen. Dann denken die Leute, komm wir halten nicht
an, wir fahren weiter. Dann haben wir schon gewonnen, dann haben wir ndmlich nichts zu tun. Ich
habe Angst, dass es zu stark in diese Richtung geht. Wir wollen die gar nicht, wir haben ja genug,
aber wir haben eben nicht genug. Die Touristenzahlen nehmen ab, auch im Winter. Die letzten drei
Jahre hatten wir nicht gute Schneeverhdltnisse. Savognin war der erste Ort in der Schweiz, der Schnee-
anlagen hatte. Nicht mal die Osterreicher hatten. Man muss in den Parc Ela reinkommen und das se-
hen und sich angesprochen fiihlen. Man sieht das zu wenig, denke ich. Am besten wird es unten in
der Drogeria gemacht. Dort kommt man hin und es gibt Edelweissprodukte etc. Das machen die hier.
Das ist cool.

I: Ich sehe auch, dass es schwierig ist und dass viele externe Faktoren entscheidend sind. Dass es
viele Produkte nicht gibt, dass es zu teuer ist.

R1: In meiner Gerstensuppe verwende ich die feine Gerste und hier gibt es halt die grobe. Dann pas-
sen die einfach nicht in mein Rezept. Ich kénnte es schon mal probieren, aber dann ist es so grob zu
essen. Das ist anders. Ich hatte dann Angst, dass das nicht mehr gegessen wird.

I: Also dann ist auch das ein Problem, auch mit der Glace, dass die Produkte andere Geschmacker
haben, anders als man es sich gewdhnt ist?

R1: Genau. Und die Gewohnheit. Das muss man den Leuten noch ein bisschen mehr sagen. Wenn ich
es vielleicht offensiver kommunizieren wirde und sagen wirde, das ist die Glace von hier, dann fan-
den es die Leute vielleicht schon toll. Dann kénnen sie dann immer noch entscheiden ob es besser
oder schlechter ist. Es stimmt schon, dass ich bremse.

I: Gabe es etwas, das der Parc machen kdnnte, damit Sie von der Bremse gehen?

R1: Ich weiss nicht.
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I: Gut, dann habe ich das meiste auf meiner Liste gefragt. Ich sehe auch, dass es schwierig ist und
dass der Parc auch keine Wunder vollbringen kann.

R1: Wenn ich etwas mitmachen wiirde, wiirden die Gaste wahrscheinlich auch mitmachen. Aus einem
Gruppenzwang hinaus, wiirde man mitmachen. Wenn man zum Beispiel sagen wiirde, wir brauchen
alle nur noch die lokale Gerste, aber dann hat es wieder zu wenig, weil sie brauchen die Hochland-
gerste schon fiir das Bier.

I: Man misste halt auch versuchen, eine Identitdat zu kreieren, damit sich alle zugehérig fiihlen und
das unterstitzen.

R1: Es ist halt nicht so einfach, das zu kreieren und ich bin verwéhnt. Die Gerste ist mir wirklich zu
rau.

Ich sage immer, wenn ich eine Beziehung zu etwas habe, dann verkaufe ich das Doppelte. Der Geis-
senpeter ladt mich zum Kaffee ein, wir reden zusammen, er bringt mir Kise. Er hat Freude und ich
habe Freude. Das ist dann etwas Gemeinsames, etwas Schones. Ich weiss nicht, ob der Parc Ela das
auch hat. Haben sie eine Produkteliste?

I: Ja sie haben schon Produkte, die das Parc Ela Label haben. Vielleicht miisste man versuchen, da
mehr Beziehungen zu kreieren zwischen den Produzenten und den Abnehmern. Es braucht halt alles
auch viel Zeit.

R1: Die Eier haben wir vom Freund einer Serviceangestellten. Der hat in Cunter einen Bauernhof. Die
Eier haben wir von ihm, teure Eier, aber das ist egal, wir kennen ihn. Die Beziehung ist enorm wichtig.
Das ist dann schon schén. Wenn ich die Person kenne, ist der Preis eher egal. Das sind dann schéne
Eier, nicht so kleine.

I: Denken Sie, dass man die Beziehungen kiinstlich herstellen kénnte, durch Veranstaltungen bei-
spielsweise?

R1: Die meisten kenne ich eigentlich. Der Preis ist bei unseren Kunden aber schon auch sehr ent-
scheidend. Sie sehen es hier, sie nehmen den Rucksack mit und sitzen auf den Spielplatz, die lassen
keinen Rappen hier. Fiir das war dann der Spielplatz zu teuer.

I: Ja, kann man solche Sachen wohl schlecht kiinstlich herstellen oder initiieren.

R1: Entweder man ist von einem Produkt und seiner Geschichte liberzeugt oder nicht. Der Geissenpe-
ter ist jetzt so ein richtiger Bauer, kein Verkaufstechniker. Aber ich finde das authentisch.
Ich habe die Einheimischen gefragt, ob sie eine Beiz kennen, wo es das Elabier gibt. Ich weiss bis heu-
te keine. Wir trinken alle Calanda. Das ist dann die Antwort da unten. Viele sagen, man kann das Ela-
bier eh nicht trinken. Da ich nicht jeden Abend nach Hause gehe, gehe ich ab und zu ein Bier trinken
und dann sitze ich am Stammtisch und dann erzadhlen sie solche Sachen. Man kennt das Elabier gar
nicht, man will es nicht, es wird nicht getrunken. In Pontresina ist das ganz anders. Wir gingen vor
zehn Jahren zu jedem Beizer und haben ihn auf das Bier aufmerksam gemacht und zum Mitmachen
animiert. Heute hat die Halfte aller Beizen das Bier. Die erste Produktion war dann eigentlich schon
verkauft. Es ist bekannt, die Gaste fragen danach und kaufen bei der Abreise. Die wichtigen Leute
waren bei diesem Projekt dabei und deshalb funktioniert es so gut. Der Getrankehandler macht auch
mit. Wenn man das alleine macht, hat man keine Chance, weil man braucht eine Verteilung und sonst
alles. Die wichtigen Leute sind dabei und es verdienen auch alle etwas daran. Das soll ja auch so sein.
I: Dann musste man eventuell mehr Kooperationen schaffen?

R1: Eventuell. Jetzt haben wir doch noch eine Losung gefunden. Wir sind zehn Initianten, die das mit-
einander angerissen haben, wir sind von Restaurant zu Restaurant und von Hotel zu Hotel. Wir haben
viel investiert. Wir waren bekannt und deshalb machten dann andere auch mit.

I: Da kann man dann von diesen Beziehungen auch wieder sehr profitieren.

R1: Jetzt sind es eher mehr, eher 70%, die das Bier im Ausschank haben. Die Initiative muss schon von
den Produzenten, von innen heraus kommen und man muss sich investieren. Die missen schauen,
dass es bestellt und bekannt wird. Wenn es einfach heisst, irgendwo gibt es das Bier, aber es trinkt
niemand.

I: Es brauchte mehr Innovation und Kooperation.

R1: Ja.

I: Es ist schwierig. An einigen Orten funktioniert es, an anderen nicht. Es ist dann halt schwierig zu
sagen, woran liegt es wirklich.
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R1: Wir hatten alle Angst um unser Geld, deshalb war uns das wichtig, wir haben dann auch einen
Brauer von Miinchen angestellt. Wir haben das nicht dem Zufall iberlassen. Jetzt haben wir ganz einen
Jungen, der ist ungefihr 20, der ist gerade fertig mit der Ausbildung. Diesen Sommer hat er jetzt an-
gefangen. Jetzt haben wir einen genug grossen Absatz, dass wir sagen kdnnen, es funktioniert, eben
auch im Offenausschank. Zuerst haben wir Tanke von Calanda geklaut und selber eingefillt, jetzt
haben wir selber Tanke. Das ist doch lustig so.

I: Eine gewisse Leidenschaft muss schon vorhanden sein.

R1: Ja, genau. Es braucht Leidenschaft! Davon hat es hier zu wenig. Wenn ich ein Bier trinken gehe,
hore ich immer, was wir hier bei den Bahnen alles falsch machen. Wer macht dann etwas richtig, wir
kénnen ja nicht alleine alles falsch machen. Es gibt auch viele Wohnungen, die nicht renoviert werden.
Das ist nicht der Parc Ela, das sind wir alle, die nicht am gleichen Strang ziehen.

I: Der Parc Ela ist halt auch kein Wundermittel.

R1: Der kann nicht alles, das ganze Gebiet retten.

I: Nein, sicher nicht. Es ist hochstens ein Instrument, das helfen kann, wenn es eingesetzt wird.

R1: Genau, richtig.

I: Okay. Vielen Dank.

11.2.11 Interview mit Hotel 1
H1: Betreiberin von Hotel 1
I: Interviewende

I: Die Aufnahme ist nur fir mich. Ich kann lhnen kurz erkldaren, um was es geht. Ich mache einen Mas-
ter an der Fachhochschule fiir Agronomie, das ist in Zollikofen. Dort mache ich jetzt eine Masterar-
beit, in der es um regionale Produkte im Parc Ela geht. Ich spreche mit Landwirten und mit Backern
und Metzgern und eben mit Hoteliers und frage, wie auf regionale Produkte gesetzt wird und wes-
halb, oder weshalb nicht, wo Hindernisse liegen, wo Schwierigkeiten liegen, wenn man regionale Pro-
dukte verwenden will und was man verandern konnte, was man besser machen konnte. Was auch das
Parkmanagement beitragen kénnte, um das zu vereinfachen. Vielleicht kénnen Sie damit beginnen,
dass Sie kurz erzdhlen, was das fiir ein Betrieb hier ist und was lhre Geschaftsphilosophie ist punkto
regionaler Produkte.

H1: Wir haben ein Apparthotel und bis letztes Jahr boten wir auch Halbpension an, fiir die Gaste in
den Wohnungen. Die Gaste schatzen die Gegend hier sehr und das Haus liegt so schén ruhig. Wir sind
seit 2011 Mitglied beim Parc Ela als Partnerbetrieb. Wir haben 2005 hier begonnen und hatten schon
vorher viele regionale Produkte. Deshalb haben wir auch gesagt, das ist unsere Philosophie. Wir wol-
len die Bauern, Backer von hier unterstiitzen. Wir haben sogar Glace von Filisur von einem Bauer, ha-
ben die Eier von hier etc. Man muss sagen, es ist ein bisschen teurer. Auch das Brot wird aus dem
Mehl von hier gemacht, das Getreide wachst hier und wird nicht gespritzt, das ist fir uns ein sehr
grosser Vorteil gegentiber dem Unterland. Wir suchten dann einen Backer, der nur Getreide von hier
verarbeitet.

I: Gibt es das?

H1: Da gibt es in Bergiin einen. Auch Fleisch holen wir von hier. Seit letztem Dezember haben wir
jetzt ein bisschen reduziert und sind jetzt ein Garnihotel. Weil es ist halt schon sehr viel Arbeit. Wir
sind auch pensioniert, das ist auch ein Grund und wir versuchen schon lange, das Haus zu verkaufen,
aber man muss jemanden finden, der hierhin passt, das ist uns wichtig.

I: Was sind lhre Erfahrungen mit lhrer Strategie spezifisch auf regionale Produkte zu setzen, wenn Sie
mit den Gasten sprechen?

H1: Die Gaste schdtzen es sehr. Wir gaben ihnen dann jeweils die Adressen der Bauern und die gingen
dann dorthin und haben Produkte gekauft, Fleisch, Kartoffeln etc. Schmuck gibt es ja auch von hier.
Die Gdste haben wirklich grosse Freude, sie schdtzen das sehr. Wir machen auch Pizzockel aus dem
Mehl von hier. Sie mdégen auch die Spezialititen wie Capuns sehr gut. Wir haben auch einen speziellen
Salsiz von der Ranch Farsox, der sehr gut ist, ein Fitnesssalsiz, der ist wirklich sehr gut, die Leute
maogen ihn sehr. Wir haben hier oben leider keinen Wein, aber wir nehmen von Malans, Maienfeld, das
ist dann auch ein Biowein. Das wird von unseren Gasten auch sehr geschatzt.
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I: Was fir ein Kundensegment sprechen Sie an?

H1: Das ist von jung bis alt, Familien, Pdaarchen, dltere Leute, Wanderer, Biker etc. Eigentlich alles, was
das Gebiet hergibt und was man hier machen kann.

I: Sie haben jetzt vorhin gesagt, dass Sie schauen, dass Sie die Produkte innerhalb des Parcs beziehen
konnen. Ist der Parc der relevante Perimeter oder sagen Sie beispielsweise Kanton Graubiinden ist fiir
uns regional?

H1: Wir versuchen wirklich, die Produkte so nah wie mdglich zu beziehen. Fleisch und Lammer neh-
men wir aus dem Dorf. Es gibt hier einen Lammbauer, der Limmer und Ziegen hat. Wir sagten ihnen,
sie sollen uns liefern aber sie kamen nicht nach mit der Lieferung, dann mussten wir wieder auswarts
schauen. Wir haben dann gesagt, wenn es nicht von hier ist, dann nehmen wir sicher Swiss Prime Qua-
litdt. Das haben wir jetzt in den letzten 12 Jahren so durchgezogen, in denen wir hier waren. Gutes
Fleisch ist zwar teurer, aber die Leute schadtzen es sehr. Wir kénnen es auch nachverfolgen, wir haben
zu allem Fleisch Belege, von wo es kommt und das kénnen die Gaste verlangen und die kénnen dann
auf diesen Hof und schauen gehen, wie die Tiere gehalten werden. Wir schauen schon darauf, Schwei-
zer Poulet zu kaufen, wir kennen den Stall, wir wissen, wie die Tiere gehalten werden etc. Bei den Ei-
ern das gleiche. Beim Fleisch ist das Problem, dass sie uns nicht beliefern kdnnen, aber wir nehmen es
von hier, so lange es geht.

I: Haben Sie das Problem einfach beim Fleisch, oder hatten Sie es auch schon bei anderen Produkten?
H1: Nein, Eier haben wir immer, Brot auch, Kartoffeln gibt es solange, wie es hat, da kommt das meis-
te nach Zirich. Die haben einen super Erfolg mit diesen Kartoffeln in Filisur.

I: Wenn Sie mit lhren Gasten sprechen, oder es vielleicht auch ausprobiert haben mit unterschiedli-
chen Preisen. Was ist die Bereitschaft zu zahlen oder mehr zu zahlen, wenn man weiss, dass es gute
Qualitat ist und regional?

H1: Wir machten nicht teurere Preise. Wir haben die Zusatzkosten auf uns genommen, wir verdienen
halt so weniger. Ich habe schon oft gehort im Tal, dass die Bauern hohe Preise haben und deshalb
andere Hotels nicht bereit sind, bei ihnen zu beziehen. Das ist so ein bisschen der Spruch hier im Tal.
Ich finde das schade, weil wir haben jetzt beim Brot festgestellt, dass es viel nahrhafter ist als anderes
Brot. Ich brauche viel weniger Brot. Das Dinkelbrot oder das dunkle Brot von unserem Backer, das ist
sehr nahrhaft. Hier oben wird nichts gespritzt, die Weizen und die Hafer und die Roggen, es ist ein-
fach gesiinder. Wir schreiben auch immer an, dass das Brot von hier kommt und von welchem Backer
es ist etc. Wenn wir das Fleisch aus der Region haben, schreiben wir das auch an, wir informieren die
Gaste, dann probieren sie und gehen dann zu diesem Bauer oder Backer und kaufen Produkte, um
nach Hause zu nehmen. Das ist flr die Bauern natiirlich auch sehr interessant.

Als wir hier hochkamen, gab es hier vielleicht 1-2 Bauern mit einem Ladeli, in dem man Fleisch kaufen
konnte, v.a. die Ranch Farsox gab es damals schon. Und jetzt hat das fast jeder Bauernhof. Es gibt
Uberall Hofladen, im Herbst ist dann natirlich auch das Wild gefragt.

Wir machen das wirklich, weil wir das wollen, wir haben nicht teurere Preise. Unser Backerlieferant
sagte uns, er misse einfach ein bisschen mehr haben fiir das Kilo Brot. Uns ist das egal, wir zahlen
das gerne, weil wir wissen, dass es unserer Gesundheit gut tut. Aber es gibt natirlich viele Leute, die
zahlen das nicht. Aber das muss halt jeder selber wissen.

I: Thre Hauptmotivation das so zu machen, ist weil es gesiinder ist?

H1: Unsere Einstellung ist es, dass wir das so machen, weil es gesund ist. Wir schauen auf gesunde
Erndhrung, wir haben auch gesundes, also frisches, Gemiise, frische Salate und keine Biichsen. Mein
Mann kocht einfach lieber frisch. Das ist unsere Philosophie.

I: Es ist nicht primar, weil sie regionale Wirtschaft unterstiitzen wollen?

H1: Schon unterstiitzen, aber das ist nicht die Hauptmotivation. Das ist v.a. die gesunde Einstellung.

I: Haben Sie das Gefiihl, dass Gaste extra hierher kommen, weil sie wissen, dass hier darauf geschaut
wird?

H1: Es ist schwierig zu sagen. Die Leute kennen Savognin, sie kamen immer schon hierher. Als wir das
Haus hier libernahmen, gab es, das gibt es auch heute noch, vom Dorf gebackene Brote. Und die wur-
den verkauft wie frische Weggli, die waren am Mittag schon ausverkauft. Das war vor 12 Jahren schon
so. Aber ich habe sie nicht gekauft, weil ich wusste, dass das Mehl nicht von hier ist, und das muss
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bei mir einfach auch stimmen. Sie haben einfach Holzofenbrot verkauft, das war auch gut, aber es war
nicht aus Mehl von hier, das finde ich schade.

I: Da sind Sie konsequent.

H1: Ja, sehr.

I: Sie haben also nicht unbedingt das Gefiihl, dass Sie einen Wettbewerbsvorteil haben mit dieser Stra-
tegie?

H1: Nein. Wir missten eigentlich mehr haben, wenn wir richtig rechnen wiirden. Aber wir machen das
nicht, wir wollen das so machen und haben einfach unseren Preis und fertig.

I: Haben Sie mal versucht, die hoheren Preise auf die Gaste zu Uberwalzen?

H1: Nein. Wir hatten von Anfang an die gleichen Preise.

I: Haben Sie vor allem Schweizer Gaste oder auch auslandische?

H1: Friher hatten wir viele Deutsche, Hollander, Gaste aus dem EU-Raum. Jetzt haben wir praktisch
nur noch Schweizer.

I: Wie wiirden Sie die Zusammenarbeit mit den Bauern beschreiben?

H1: Die ist gut, die sind immer froh, wenn sie Ware verkaufen kénnen. Im Sommer gibt es jeweils Alp-
butter, Alpkadse. Das kriegen wir grosse Laibe und 15kg Butter, die wir dann den Gasten auftischen.
Manchmal ist das dann im Februar halt schon zu Ende. Das ist halt abhdangig davon, wie viele Gaste
wir haben und wie viel wir bekommen.

I: Welche Schwierigkeiten erfahren Sie? Das zu wenig geliefert werden kann?

H1: Ja, das ist ein Grund. Sie kénnen nicht immer liefern. Wenn es nichts mehr gibt, ist halt fertig.
Dann schauen wir, dass wir die Produkte sonstwo bekommen. Wir haben hier einen Biohof, der An-
gusrinder hat. Der schlachtet im Herbst einfach eine gewisse Anzahl und wir melden uns dann jeweils
an fur ein halbes Tier. Viel mehr bekommt man nicht, muss ich ehrlich sagen. Und dann bekommt
man einfach alles, vom Filet bis zu den Kutteln, und dann verwerten wir das. Aber wenn man den Gés-
ten sagt, dass kommt vom Hof da hinten, dann sind die sehr happy. Das mdgen sie sehr gern.

I: Kommunizieren Sie das sehr offensiv?

H1: Ja. Wir setzen es auf den Menuplan etc. Damit die Gaste das dann auch wissen. Die Gaste sagen
immer wieder, es sei anderes Fleisch, es sei super gutes Fleisch. Wenn man Rindfleisch nimmt, ver-
geht es auf der Zunge, es ist einfach anders und die Grosse bleibt gleich. Das verliert dann nicht die
Halfte an Masse beim Kochen.

I: Gibt es noch andere Dinge, die schwierig sind, oder die besser sein kdonnten, oder einfacher? Ich
habe beispielsweise auch schon gehort, dass die Logistik schwierig ist.

H1: Der Backer kommt von Bergiin. Wir machen dann jeweils ab, wie die Verteilung lauft. Manchmal
verteilt er sonst noch. In Tinizong hat er eine Ablage, wenn er dort liefert, kommt er hier auch noch
vorbei oder wir holen es in Tinizong, er deponiert es dort und wir holen es ab. Wir kommen einander
entgegen. Wir gehen auch nach Bergiin, wenn er keine Zeit hat. Auch das Fleisch holen wir personlich
ab. Wir haben damit kein Problem. Da kommt man ein bisschen rum und sieht, wie der Hof lauft.

I: Es ist ein bisschen ein zusatzlicher Aufwand, aber fiir Sie jetzt kein Hindernis?

H1: Fiir uns ist das kein Problem. Die Eier werden aus Savognin geliefert und beim Brot sprechen wir
uns ab. Kase, Butter und Rahm wird auch geliefert, wenn sie frische Ware haben. Dann bringen sie es,
wenn sie runter kommen. Das ist fiir uns Gberhaupt kein Problem.

I: Aber das ist wahrscheinlich schon auch, weil Sie sehr offen sind, weil Sie das wirklich wollen, wenn
jemand diese Philosophie nicht so stark verfolgt, ware es vielleicht dann schon ein Hindernis.

H1: Wir wollen das halt einfach wirklich.

I: Jetzt noch etwas zum Parc Ela allgemein. Sie waren ja schon hier, bevor es ihn gab. Was haben Sie
das Gefiihl, was bringt der, merkt man, dass der da ist, merken die Leute, die Touristen, dass der hier
ist?

H1: Am Anfang war der Parc nicht gross bekannt. Er wurde jetzt Gber die Jahre schon immer bekann-
ter. Viele denken, es gdbe ein Tor und dort sei dann der Eingang in den Parc und dann muss ich je-
weils sagen, wir sind hier schon mittendrin. Es ist einfach die Natur hier, da sieht es nicht extra sau-
ber aus, im Wald hat es halt vielleicht Stimme am Boden, es ist einfach die Natur hier. Die Gaste stos-
sen sich nicht an dem.
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I: Aber sie kommen nicht, weil hier Parc Ela ist? Oder weil Schweizer Pdarke schweizweit Werbung
macht, die kommen sonst hierher?

H1: Nein. Der Parc macht jedes Jahr mehr, v.a. fiir Familien und Apps etc. Sie machen sehr viel seit es
schweizweit anerkannt ist.

I: Aber Sie denken, das ist eher fiir die Leute die sowieso schon hier sind oder hierher kommen. Es ist
nicht so, dass die extra kommen?

H1: Einige Leute kommen vielleicht schon auch wegen dem Parc. Es ist schon interessant. Fiir Familien
ist es sehr kurzweilig, fur Kinder auch, das ist interessant, wenn sie Sachen entdecken kénnen. Es gibt
auch viele Angebote wie z.B. Steine schleifen, Schafschur oder Rivellarennen. Sie machen wirklich viel
fir die Kinder, es ist eine Familiendestination. Aber viele Gaste kamen auch schon friher. Savognin
kannte man friher gut. Heute ist der Name vielleicht etwas verloren gegangen aber die Leute kommen
immer noch und schitzen, dass sie hier Natur finden und der Parc Ela geht so zusammen mit dem
Tourismus.

I: Der ist eher ergdnzend, zu dem was eh schon hier ist?

H1: Man muss auch immer wieder neue Sachen bringen, die Leute wollen jedes Jahr etwas anderes.

I: Wenn Sie mit anderen Hoteliers sprechen, die nicht so stark auf regionale Produkte setzen wie Sie,
was sind die Argumente, weshalb man es nicht so macht?

H1: Der Preis.

I: Haben Sie das Gefiuihl, dass der Parc, die Geschiftsstelle des Parcs irgendetwas machen kénnte, um
die Leute zu motivieren?

H1: Was ich machen wiirde, ich weiss, dass der Parc Beverin das so macht, wer nicht Mitglied ist im
Parc Ela, der wird nicht berticksichtigt. Hier gibt es auch einige, die sind nicht Mitglieder sind und die
werden trotzdem beriicksichtigt.

I: Sie meinen in Prospekten?

H1: Nein, mit den Produktverkdufen. Es gibt zu viele, die sagen, weshalb soll ich beitreten, da muss
ich nur Auflagen erfillen, mache ich nicht, ich bekomme trotzdem gute Ware. Wenn man im Parc Ela
ist, dann soll man doch beitreten, gut ich bin jetzt ein bisschen extrem und man muss zusammen
arbeiten.

I: Also Sie meinen, dass die regionalen Produzenten nicht an Nichtmitglieder verkaufen sollten?

H1: Einfach, dass man die nicht berilicksichtigt. Die missen dann selber schauen, wie sie ihre Ware
loswerden. Man sollte die Produzenten, die Mitglied sind unterstiitzen und berilicksichtigen als Parc.
Bei den Produzenten schaut der Parc von mir aus gesehen zu wenig darauf.

I: Der Parc?

H1: Ja, der Parc. Das bemangle ich.

I: Wie konnte der Parc das machen?

H1: Beverin beriicksichtigt zum Beispiel einfach die Produzenten, die Mitglieder sind. Da wird zusam-
mengestellt, wer was hat und dann wir das organisiert. Da werden aber nur Mitglieder beriicksichtigt.
Die anderen nicht, die beriicksichtigen sie nicht. Sie unterstiitzen, die die Mitglieder sind und die an-
deren nicht. Das finde ich eine gute Sache.

I: Also man miisste Mitglied sein, um zu profiteren?

H1: Ich finde, man misste Mitglied sein, um profitieren zu kénnen. Dann miisste man auch dahinter
stehen kénnen.

I: Haben Sie den Eindruck, dass es vielen Leuten ein bisschen egal ist, dass hier Parc Ela ist?

H1: Ja, ja. Das schon.

I: Es ist nicht so verankert?

H1: Die Bergbahnen sind ausgetreten, weil sie Angst hatten, es werde dann immer reingeredet. An
anderen Orten funktioniert es ja auch, ich weiss nicht wieso. Sie sind dann wieder ausgetreten und
das finde ich schade.

I: Das stellt dann auch das Ganze, den Zusammenhalt in Frage.

H1: Aber sie machten es gut, die die dabei blieben.

I: Haben Sie noch irgendwas, von dem Sie sagen, das kénnte der Parc besser machen?

H1: Schwierig, zu sagen. Jeder hat eigene Probleme.

(Telefon lautet).
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(H1 zeigt Prospekte von verschiedenen Angeboten)

H1: Wir haben sehr viel Kultur hier. Wir haben auch von Anfang an bei Origen mitgemacht. Wir haben
dann Wandern und Kultur ausgeschrieben, dann hatten wir so ein Grippchen aufgebaut und dann
kamen immer mehr und jetzt machen wir das jedes Jahr. Sie haben guten Erfolg damit.

I: Ich denke, wenn man es will, und wenn man ansprechbar ist fiir so eine Idee wie der Parc, dann
bringt es etwas und ansonsten halt wahrscheinlich nicht.

H1: Das ist eben unsere Philosophie.

I: Das ist eine sinnvolle Strategie. Es hat viele positive Effekte, wenn man so handelt. Gesundheit ist
sicher ein Aspekt, Okologie auch, die regionale Wirtschaft auch. Aber es kostet halt vielleicht mehr
und ist eher langfristig ausgerichtet.

H1: Diese Philosophie ist halt eher langfristig ausgelegt. Es klappt nicht gleich. Es braucht eine gewis-
se Anlaufzeit und man muss manchmal auch durchhalten. Man muss es immer gleich bringen, man
darf nicht nachlassen, sonst ist es schnell weg. Das ist tiberall das Gleiche.

I: Es gibt ja das Schweizer Pdrkelabel. Aber im Parc Ela gibt es keine solchen Produkte, also von
Schweizer Parke, vom nationalen Label. Haben Sie eine Idee, weshalb das so ist, weil Sie ja auch die
Landwirte etwas kennen?

H1: Die einen machen mit und die anderen sagen, es ist mir zu viel. Fir die Bauern ist der ganze La-
belsalat hdufig ein zu grosser Aufwand. Andere Labels sind halt hoher gewichtet, bio oder so. Aber
Mitglied im Parc werden kann man ja, das kostet auch nicht so viel, das sollte flir niemanden zu teuer
sein.

I: Da miisste man halt vielleicht auch langfristig sehen, was es einen bringen kann.

H1: Aber wenn ich die letzten 12 Jahre sehe, dann sage ich schon, man sieht einen Fortschritt. Es wa-
ren auch immer die gleichen Personen, die dieses Projekt vorantrieben, sie waren auch von hier.

I: Das ist sicher gut, wenn es immer die gleichen Leute sind und die Leute sie kennen, und sie die
Leute kennen, und die Sache gut kennen. Das ist sicher wichtig, dass es nicht von aussen etwas ist.
H1: Das gab eine gewisse Konstanz aber es gibt halt immer Leute, die negativ denken. Aber wir haben
ja Belege und sie kénnen schauen gehen, wer nicht will, soll es sein lassen und ansonsten kann man
vielleicht etwas daraus nehmen.

I: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben.

11.2.12 Hotel mit Hotel/Restaurant 1
HR1: Betreiberin von Hotel/Restaurant 1
I: Interviewende

I: Ich kann lhnen vielleicht kurz erklaren, um was es liberhaupt geht. Ich mache einen Master an der
Fachhochschule fiir Agronomie in Zollikofen. Der Master heisst landliche Entwicklung, und in meiner
Masterarbeit geht es jetzt um regionale Produkte im Parc Ela. Ich spreche mit Landwirten, mit Backe-
reien und Metzgereien, also Personen, die die Produkte verarbeiten und eben mit Hotels. Und ich
mochte gerne wissen, ob man regionale Produkte benutzt, braucht man Produkte aus dem Parc oder
nicht und weshalb oder weshalb nicht. Vielleicht kdnnen Sie zuerst sagen, was fiir ein Betrieb Sie sind,
wie gross, wie viele Leute hier sind.

HR1: Wir sind ein Familienbetrieb in fiinfter Generation. Wir haben 80 Zimmer, 21 Angestellte und wir
arbeiten hauptsachlich mit Gruppen, wir sind ein Gruppenhotel. Daher werden auch Produkte aus der
Region nicht so nachgefragt, v.a. weil der Preis oftmals entscheidend ist und die Leute es nicht zu
schatzen wissen. Sie sind oft nur eine Nacht hier, und wissen dann gar nicht so genau, wo sie sind.

I: Das sind hadufig auslandische Gruppen?

HR1: Ja. Es sind deutsche, franzdsische, englische Gruppen, die sind eine Nacht hier. Sie machen hier
nur einen Stopp, weil sie auf der Durchreise sind, sie wissen oft gar nicht genau, wo sie sind. Sie wis-
sen, dass sie in der Schweiz sind und das war es dann.

I: Dann brauchen Sie praktisch keine Produkte aus der Region?

HR1: Auf der a la carte-Karte haben wir Forellen aus der Zucht in Alvaneu, das ist hauptsachlich unser
regionales Produkt. Der Alpkdse kommt teilweise aus dem Parc Ela oder sonst von Hinterrhein von
einer Alp, das ist ja eigentlich auch regional.
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I: Das ist halt eh immer eine Definitionsfrage und wahrscheinlich ist der Parc Ela zu klein, oder es gibt
halt haufig auch zu wenig.

HR1: Es gdbe schon Produkte, Kartoffeln von Familie Heinrich etc. Und sie haben mal etwas lanciert
mit dem Parc Ela Wasser. Fiir uns ist das eher wenig interessant, weil wir nichts bis gar nichts fir das
Leitungswasser verrechnen, weil die Leute dafiir kein Verstandnis haben, v.a. die Auslander nicht,
dafiir, dass sie fiir Wasser zahlen miissen. Die Franzosen und Italiener sind sich gewohnt, dass das
Wasser dabei ist, ohne dass man es anfordert. Die haben dann kein Verstiandnis, dass sie fiir Lei-
tungswasser dann auf einmal acht Franken zahlen sollen.

I: Also Sie wiirden sagen, dass Sie nicht mehr auf regionale Produkte setzen, weil es Ihre Kunden nicht
nachfragen?

HR1: Ja, das ist so. Wir hatten eine Weile lang auch Mondsteiner Bier oder das Gran Alpin Bier und das
wurde nicht getrunken, weil sie gesehen haben, dass das sieben Franken kostet. Dann tranken sie am
nachsten Tag etwas Glinstigeres, nicht weil es nicht gut gewesen ware, sondern weil es ihnen einfach
zu teuer war.

I: Im Restaurant merken Sie das auch? Oder haben Sie dort auch Einheimische?

HR1: Im Restaurant haben wir auch Einheimische, dort wiirden regionale Produkte vielleicht besser
laufen, aber dann wéare unser Sortiment so breit, dass es sich nicht lohnen wiirde. Deshalb haben wir
entschieden, dass wir uns auf die Hauptsparte konzentrieren und kaufen halt die Produkte, die sie
nachfragen. Das ist eigentlich der Hauptgrund, weshalb wir nicht mehr aus der Region haben. Wir
versuchen es schon ein bisschen. Das Fleisch haben wir von regionalen Metzgern, aber das Fleisch ist
dann oft halt auch nicht aus der Region. Peduzzi macht den Salsiz zwar selber, aber die Rohstoffe
kommen nicht aus der Region. Er hat zu wenig, als dass er es unter einem Label verkaufen kénnte
und sagen koénnte, es ist ein rein regionales Produkt.

I: Woher haben Sie denn Ihre Produkte, sind die von Grosslieferanten?

HR1: Von Grosslieferanten.

I: Und die kommen aus der ganzen Schweiz?

HR1: Ja. Da ist man halt abhangig, von wo sie einen dann die Produkte bringen. Wenn es moglich ist,
haben wir das Gemiise von der Anstalt realta, das ist auch noch regional. Aber dort ist halt immer die
Frage, wie viel sie produzieren kénnen, weil wir sehr grosse Mengen brauchen.

I: Das ist dann halt hdaufig das Problem, der Preis und die Menge.

HR1: Die Kartoffeln von Heinrich waren tiptop aber er kann nicht das liefern, was wir brauchen.

I: Dann ist es halt vielleicht einfacher, wenn man halt dann immer von jemand anderem nimmt. Und
vielleicht noch etwas genereller zum Parc Ela. Merken Sie etwas davon, dass der existiert, bringt der
lhrem Hotel etwas?

HR1: Das ist eben schwierig zu sagen. Es gab zwar in den letzten Jahren vermehrt Wanderer, die ka-
men. Ob die jetzt wegen dem Parc kommen oder nicht ist fraglich. Viele machen die Via Sett, die
durch den Parc Ela fuhrt, oder auch die Via Albula-Bernina. Das sind zwei sehr beliebte Strecken, die
ausserhalb des Parcs propagiert werden. Die meisten Gaste wissen gar nicht so recht, wo der Parc ist.
Auslandische Gaste, die kommen und etwas vom Parc Ela horen, die erwarten dann einen Park, in dem
sie Tiere anschauen konnen. Die verstehen nicht wirklich, was das bedeutet. Die erwarteten einen
Eingang, durch den sie hineinkdnnen und dann spdter auch wieder hinaus.

I: In anderen Landern ist man sich halt andere Konzepte von Parc gewohnt.

HR1: Ja genau.

I: Wenn Wanderer kommen, das sind ja vielleicht eher noch Leute, die back to the roots oder back to
nature verfolgen. Fragen die nach, woher die Produkte kommen?

HR1: Weniger. Allgemein fragen die Wenigsten nach, woher die Produkte kommen. Sie fragen jeweils,
ob das Fleisch aus der Schweiz sei.

I: Es ist nicht so, dass Sie selber den Parc gross promoten?

HR1: Dadurch, dass wir wenige Wandergruppen haben und die, die kommen, kommen von selber
nach Tiefencastel, weil das auf ihrer Route liegt. Die Gruppenreisenden, das sind oftmals Senioren, die
bewegen sich auch nicht gross. Die kommen und gehen am nachsten Tag wieder. Die wissen nicht,
wo sie sind und haben wenig Interesse, sich noch gross zu bewegen. Die Wanderer sind dann jeweils
auch nur eine Nacht hier und haben ein Ziel. Also wir merken nicht gross, dass der Parc Ela existiert.
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I: Bei Ihnen hat sich nichts gedandert durch den Parc?

HR1: Nein. Wir haben nicht das Zielpublikum, das der Park anspricht.

I: Dann ist eigentlich das Haupthindernis, dass lhre Kunden regionale Produkte nicht nachfragen? Ei-
gentlich ist meine Aufgabe, herauszufinden, wo Hindernisse liegen, warum nicht mehr auf regionale
Produkte gesetzt wird. Um die Regionalitat kommunizieren zu kénnen, misste man halt dann oft ein
Label haben.

HR1: Das Parc Ela Produktelabel ware natiirlich wichtig, damit die Regionalitit kommuniziert werden
kdonnte und dann misste man das dann halt auch immer bieten kénnen, das ist eben eher schwierig.
Bei uns sind die Personen, die in den Parc Ela gehen eher die Mitlaufer. Wir nehmen diese Leute sehr
gerne und beliefern sie auch gerne mit regionalen Produkten und Informationen, aber sie sind nicht
das Hauptkundensegment. Die anderen nehmen es schon an, aber sie schdtzen es nicht.

I: Ja, dann ist man dann halt haufig nicht bereit, den Preis zu bezahlen, der nétig ware. Eben mein Ziel
ware es, die Hindernisse zu identifizieren fiir die verschiedenen Akteure, und was das Parkmanage-
ment machen konnte, um die Hindernisse abbauen zu konnen. Aber da steht bei lhnen nicht wirklich
etwas im Vordergrund, was der Parc machen kénnte?

HR1: Nein, eigentlich nicht. Wenn jemand nicht weiss, was er machen soll, dann haben wir Prospekte
vom Parc Ela und empfehlen etwas davon. Aber wir sind nicht auf Individualtourismus ausgerichtet.

I: Und das ware schon das Publikum, welches der Parc anspricht.

HR1: Ja, das ist so. Die meisten Individualtouristen, die hierhin kommen, kommen wegen der Bahn
und da steht dann das UNESCO-Label im Vordergrund und der Parc ist eher, um sich darin zu bewe-
gen.

I: Arbeiten Sie manchmal mit Bauern zusammen?

HR1: Wir hatten eine Weile die Milch von einem Bauern von hier, aber es war Rohmilch und das kann-
ten die Gaste nicht und dann kam immer die Rickmeldung, die Milch sei komisch oder nicht gut. Die
Bauern verfuttern oftmals Silofutter und das hat man dann auch gemerkt an der Milchqualitat. Auf-
grund der Rickmeldungen der Gaste haben wir dann auf herkémmliche, abgepackte Milch umgestellt.
Das ist zwar schade, aber war leider nétig.

I: Und Eier oder Butter?

HR1: Wir haben ab und zu Eier von einer Bauernfrau. Wenn sie Eier hat, dann nehmen wir gerne, aber
wir brauchen 360 Eier in der Woche und das ist dann eine ruhige Woche. Es gibt keinen Produzenten
in der Nahe, der das liefern konnte, wenn er dann auch noch andere Kunden beriicksichtigen will. Es
gibt hier schon einen, der eine regionale Firma hat, aber der hat die Eier auch vom Grossisten.

I: Ist das ein grosser Preisunterschied, wenn Sie bei einer Bauernfrau Eier kaufen oder beim Grossis-
ten?

HR1: Die Bauernfrau liefert uns die Eier zum gleichen Preis wie der Grosslieferant aber sie bringt dann
alle zwei Wochen 60 Eier. Man kann sich nicht darauf verlassen. Sie kommt auch nur, wenn ihre nor-
male Kundschaft keine oder weniger braucht. Es ist mehr, damit sie ihre Eier loswird, aber wir kénnen
uns nicht darauf verlassen.

I: Das hort man auch oft, dass halt die Lieferfahigkeit nicht konstant garantiert werden kann.

HR1:Die Qualitdt ist nicht immer konstant und die Lieferfahigkeit ist eingeschrdankt bei regionalen
Lieferanten.

I: Dann kommt oft noch dazu, dass der Preis hoher ist. Ich habe auch schon gehort, dass man die
regionalen Produkte holen muss und dass nicht gleich geliefert wird, wie wenn man alles beim glei-
chen Lieferanten bestellt.

HR1: Das ist dann haufig abhiangig vom Bauern, einige sagen, du kannst es haben, aber du musst es
holen und andere sagen, ich bringe es dir dann vorbei.

I: Also es sind hauptsachlich dussere Faktoren.

HR1: Ja, es spricht eigentlich nichts gegen das Produkt an und fiir sich. Und wir miissen einfach si-
cherstellen, dass wir die Produkte haben. Es kommt zweimal in der Woche ein Lastwagen, der 1-2
Paletten abliefert. Wenn da jeder Bauer einzeln kommen miisste, wiirde es schwierig werden.

I: Dann ist es halt auch nicht unbedingt so, dass das Parcmanagement irgendeine Hilfestellung liefern
konnte, damit das andert?
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HR1: Das Promoten des Parcs. Ich weiss nicht, wie stark das schon lauft. Sie konnten eventuell mal ein
Package bringen, wo sie sagen, zwei Nachte im Parc und Wandervorschldage. Da wiirde sich vielleicht
schon mal einer sagen, das wiirden wir gerne mal ausprobieren. Die Angebote der Via Sett oder Albu-
la-Bernina-Route, die durchorganisiert sind, werden sehr gut gebucht. Die Leute miissen sich nicht um
die Hotels kiimmern, sie haben ihre Unterlagen.

I: Das ist dann halt fir den Parc dann schwierig, welche Hotels beriicksichtigt werden.

HR1: Es kénnten Kooperationen eingegangen werden. Die Anbieter nehmen eine Kommission, wenn
sie jemanden vermitteln und dazu brauchen sie einen Vertrag mit den Hotels, damit diese auch die
Leute nehmen oder z.B. Parc Ela Produkte im Sortiment haben oder ein spezielles Menu anbieten.

I: Sind Sie als Hotel Mitglied im Parc Ela Verein.

HR1: Ja.

I: Was merken Sie davon?

HR1: Dass wir Prospekte und eine Einladung zur GV erhalten, aber ansonsten nicht viel. Wir sind viel-
leicht auch zu wenig involviert oder informieren uns zu wenig, was das anbelangt.

I: Sie haben ja sicher sonst genug zu tun.

HR1: Die Kommunikation fiir einen Gast, der spontan hier her kommt ist schwierig. Er merkt gar nicht,
dass er sich in einem Parc befindet. Vielleicht kénnten sie diesbeziliglich besser informieren. Der An-
reiz fur den Gast zu merken, wir sind hier und sich zu informieren, der fehlt. Die, die das planen, die
wissen ja das im Vornherein. Aber jemand der hier ist und das nicht unbedingt weiss, sollte darauf
aufmerksam gemacht werden, damit er dann bleibt oder vielleicht auch zuriickkommt.

I: Also Sie meinen, es sollte besser kommuniziert werden oder besser sichtbar gemacht werden?

HR1: Ja, vielleicht auch besser sichtbar. Das Management hat ja im Bahnhof oben das Biiro, aber es
gibt nicht wirklich einen Informationspunkt, wo man sich informieren kann, das fehlt. Die Tourismus-
biliros gibt es schon, aber ich weiss nicht genau, wie sie Parc Ela kommunizieren. Die Prasenz fehlt,
durch die Touristen, die hier sind abgeholt werden kénnten oder Durchgangstouristen aufmerksam
gemacht werden kénnten. Die Sdaulen "Dorf im Parc Ela" sind zwar schon, aber sie haben viel Geld ge-
kostet und ich weiss nicht, ob Touristen, die nicht wissen, dass es den Parc Ela gibt, darauf aufmerk-
sam werden. Fir uns Einheimische ist es klar, aber fiir solche, die nichts wissen, ist es schwierig, et-
was wahrzunehmen.

I: Ja, ich habe mich auch natiirlich auch geachtet, und dann sieht man schon etwas, aber wenn man
nichts weiss, dann nimmt man das wahrscheinlich schon nicht so recht wahr.

(Unterbruch durch Touristin)

I: Ich habe schon nicht mehr so viel. Aber wissen Sie, weshalb die Gruppenreisenden hierher kommen,
haben Sie Kooperationen mit Gruppenreisen-Anbieter?

HR1: Also es ist hier hauptsachlich wegen der Bahn, die Albula-Berninalinie, Glacierexpress. Die, die
zwei, drei Tage bleiben, die machen an einem Tag den Bernina, dann ein Stiick des Glaciers, sie wol-
len St. Moritz und Davos gesehen haben, vielleicht noch Chur oder die Rheinschlucht. Das was be-
kannt ist, missen sie gesehen haben. Im Winter sind es hauptsachlich Wintersportler, die kommen
und die Deutschen miissen St. Moritz und Davos gesehen haben, egal wie viel es kostet, Hauptsache,
sie haben es gesehen. Ob es schon ist oder nicht, oder ob Bivio oder Savognin schoner wiren, das
spielt dann keine Rolle. Hauptsache sie waren in Moritz.

I: Haben Sie in der Speisekarte das Logo vom Parc oder sonst einen Hinweis?

HR1: Nein, wir haben relativ eine kompakte Speisekarte mit wenig Schnoérkel. Wir haben sehr wenig
vom Parc Ela, deshalb ware es komisch, wenn wir dort platzieren wiirden, dass es hier Parc Ela ist. Der
grosste Hinweis auf den Parc ist die Sdule im Eingangsbereich mit Prospekten oder wenn jemand
fragt, dann informieren wir.

I: Aber ansonsten kommunizieren Sie es nicht so stark, weil es nicht so gefragt ist?

HR1: Nein. Genau. Wir sind halt auch ein Durchgangsort und nicht ein Ferienort. Dazu sind eher Sa-
vognin oder Bergiin, die grésseren Ortschaften im Parc, pradestiniert. Auch fiir ein Package wiirde ich
die Ansprechspersonen eher dort sehen, um auf den Parc aufmerksam zu machen.

I: Also vielleicht noch kurz zusammenfassend, Sie setzen nicht mehr auf regionale Produkte, weil es
nicht gefragt wird von den Gasten bzw. wenn Sie es machen, wird es nicht mehr gekauft, wie bei-
spielsweise das Bier. Das haben Sie jetzt nicht mehr im Sortiment, oder?
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HR1: Nein, wir haben es nicht mehr im Sortiment. Lokale Produkte haben oft auch eine geringere
Haltbarkeit als Industrieprodukte, und wenn es dann nicht lauft, dann werfen wir es weg und das ist
schade.

I: Also dann ist es hauptsadchlich die fehlende Nachfrage von den Kunden, von den Gasten.

HR1: Wir haben dafiir die falsche Klientel.

I: Da kann auch der Parc nicht gross etwas daran dandern.

HR1: Nein, bei uns, in unserem Betrieb, effektiv kann er nicht viel &ndern.

I: Ja, es konnte ja beispielsweise sein, dass er den Zugang erleichtern kann oder die Kommunikation
zwischen Bauern und Abnehmern herstellen. Aber wenn Sie es gar nicht brauchen, bringt das ja
nichts.

HR1: Wir sind einfach auch zu gross, als dass wir lokale Betriebe, Bauern, berticksichtigen kénnten.

I. Ein kleines Beizchen kann das Menu anpassen, aber das kdnnen Sie nicht.

HR1: Genau, an das was verfiigbar ist und der Bauer anbieten kann.

I: Gut, dann war das eigentlich schon fast alles. Vielen Dank.

HR1: Gerne, ich hoffe, es hat geholfen

I: Das muss ich dann jetzt schauen. Es ist ja auch gut zu wissen, weshalb es nicht geht.

HR1: Ursachenforschung ist jeweils nicht so einfach.

(Kurzes Gesprach tiber den Umfang der Arbeit).

HR1: Der Scarnuz Grischun, den z.B. die Frauenvereine anbieten, beinhaltet ja auch alles regionale
Produkte. Ich finde, es gibt zu viele regionale Produkte, die ein bisschen Parc Ela Label haben, ein
bisschen dieses Label.

I: Das ist haufig ein Problem, dass es zu viele Labels gibt und die Leute dann sagen, das ist mir doch
egal. Oder auch die Verarbeiter sagen, auf was setze ich jetzt, und der Aufwand ist halt zu gross,
wenn es den Kunden dann eher egal ist.

HR1: Ja, es ist schade. Alles setzt auf Bio und so.

I: Ja, das sind halt die bekannten. Aber auch dort ist der Aufwand ziemlich gross, wenn man diese
Labels haben will.

HR1: Unser Backer hat auch mal versucht, ein spezielles Brot via Coop abzusetzen, aber er musste
dann aufhoéren, weil er das Gran Alpin Mehl nicht in der Menge erhalten hat, wie er es gebraucht hat-
te. Und wenn man dann aus dem Wallis etwas zukaufen muss, ist es dann halt nicht mehr Gran Alpin
und dann geht es nicht mehr unter dem Label und dann funktioniert es nicht mehr. Labels sind dann
haufig halt auch restriktiv.

I: Ja, und dann will man produzieren und dann muss man grossere Mengen haben, um beispielsweise
Coop beliefern zu kénnen und dann fehlen dann wieder die Rohstoffe und man verliert das Label. Brot
haben Sie auch aus der Region?

HR1: Ja wir haben es vom Backer in Tiefencastel. Eigentlich schauen wir schon, die regionalen Liefe-
ranten zu berlicksichtigen, dort wo es geht. Aber schlussendlich hat man dann zehn Lieferanten und
mit dem Grossisten hat man nur einen, und man muss nur einmal bestellen und alles kommt und
ansonsten muss man zehnmal bestellen, zehn Rechnungen zahlen. Das bedeutet halt einfach alles
mehr Aufwand.

I: Mehr Aufwand und dann wird es halt dann wieder teurer. Es ist halt schwierig.

HR1: Es gibt halt einfach sehr viele Leute, die zu Hause irgendetwas produzieren und dann verkaufen,
und haufig weiss man gar nicht, dass diese Produzenten existieren. Es gibt viele Imker, die Honig
produzieren aber es verkauft dann halt jeder seinen Honig und es gibt kein Label, das ist jetzt Parc Ela
Honig.

I: Vielleicht kénnte man es auch zusammenbringen, und alle Imker aus dem Parc zusammenbringen.
Vielleicht miisste man dann halt manchmal die Grenzen auch etwas weniger strikt denken.

HR1: Gerade beim Honig denke ich, ware es moglich, dass man eine Etikette produziert, die fur alle
die gleiche ist und jeder setzt dann seinen Namen drauf und das ware dann der Honig aus dem Parc
Ela. So wiirde dann das Label auch etwas nach aussen getragen.

I: Oder eben zusammensammeln und Sie dann sagen kénnten, wir brauchen so und so viel Honig und
Sie nicht jedem Imker hinterhertelefonieren missten.
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HR1: Wir haben jetzt zwar unseren Dorfimker, der genug hat. Da schwoéren einige Gaste drauf, das sei
der beste.

I: Aber in dem Fall setzen Sie ja schon auch ziemlich auf regional.

HR1: Wir versuchen schon und im Eingangsbereich haben wir 2-3 Schaufenster, in denen wir Produkte
vom Parc Ela ausstellen, z.B. das Forscherkit. Wenn jemand das will, hat man es nicht und wenn man
es hat, will es jahrelang niemand. Das ist immer so. Alles, was verderblich ist, ist schwierig zu verkau-
fen, wir haben noch von der Drogeria aus Savognin den Edelweissbergtee, der lauft, weil es Edelweiss
drin hat.

I: Es ist ja egal, weshalb er lauft, Hauptsache er lauft.

HR1: Man braucht nur ein Highlight, und dann laufen die Produkte.

I: Sie beriicksichtigen ja schon die regionalen Produkte und Geschafte.

HR1: Ja, halt einfach in dem Umfang, wie es geht. So unterstiitzen wir auch gerne.

I: Okay, vielen Dank.

11.2.13 Interview mit Hotel/Restaurant 2
HR2: Betreiber von Hotel/Restaurant 2
I: Interviewende

I: Ich kann Ihnen kurz erkldaren, um was es geht. Ich mache einen Master an der Hochschule fiir Agro-
nomie in Zollikofen in landlicher Entwicklung und jetzt mache ich eine Masterarbeit, in der es um re-
gionale Produkte im Parc Ela geht. Ich spreche mit Landwirten, mit Backereien und Metzgereien und
eben mit Hoteliers, je vier Interviews, flihre also im ganzen zwolf Interviews. Es sind halt qualitative,
deshalb sind es nicht so viele, und es geht darum, herauszufinden, welche Erfahrungen die Leute mit
regionalen Produkten machen. Braucht man lokale Produkte und welche Erfahrungen macht man da-
mit oder braucht man keine und weshalb braucht man keine? Ich weiss, dass Sie ziemlich viele regio-
nale Produkte brauchen. Vielleicht konnen Sie kurz erklaren, was Sie fur einen Betrieb fihren und wel-
che Geschaftsphilosophie Sie haben.

HR2: Das Kurhaus ist ein historisches Haus. Das ist unser wichtigstes Alleinstellungsmerkmal, das wir
haben. Wir sind denkmalpflegerisch relevant und wir sind stolzes Mitglied der Swiss Historic Hotels.
Das ist das, was wir unseren Gasten anbieten. Wir sind aber kein normales Hotel, wir sind eine Mi-
schung zwischen Hotel und Ferienwohnungsvermietung. Das ist geschichtlich bedingt. Das Haus star-
tete urspriinglich als Grand Hotel, was dann nicht funktionierte, weil es zu gross ist und am falschen
Ort steht. Das funktionierte dann nicht, das war zu ambitids. 1949 brannte es dann noch im Dach und
das war dann der Todesstoss fiir das Kurhaus als Grand Hotel, und dann war es wahrend 50 Jahren
eine Familienherberge, wie ein Lagerhaus mit individuellen Familien. Alle hatten Zugriff zu einer eige-
nen Kiche. Man machte aus jedem maoglichen und unmdéglichen Ecken des Hauses Wohnungen. Es
gab keine Gastronomie mehr, es gab nur noch einen Verwalter, der zum Haus schaute. Das war so bis
2002 und dann musste man das Haus wirklich pflegen, es waren einige Investitionen nétig, die ein
bisschen was kosteten. Das konnte dieser Verein nicht zahlen, deshalb mussten sie das Haus verkau-
fen. Sie haben es an Gaste verkauft. Diese Gaste entwickelten dann ein Konzept, welches das Schwer-
gewicht auf das Konzept der Familienherberge richtete. Man hatte aber auch immer noch die wo-
chenweise Vermietung von Ferienwohnungen. Man hat dann aber auch gemerkt, durch das, dass man
anfing zu renovieren, dass manche Leute kiirzere Aufenthalte wiinschen, Bankettgaste wurden wich-
tig. Heute, ca. 15 Jahre spdter, haben wir eigentlich ein Doppelkonzept. Wir sind Grand Hotel und
Familienherberge. Der Unterschied besteht v.a. im Zeitpunkt, wann die Gaste zu uns kommen. Klassi-
scherweise zur Zeit der Schulferien sind unsere Ferienwohnungen vermietet und die Hotelzimmer
werden zu Ferienwohnungen zusammengefasst. Die Leute kénnen dann auch selber kochen, wenn sie
es wiinschen. Ausserhalb dieser Zeiten haben wir v.a. Kurzaufenthalter, die dann auch unsere Gastro-
nomie in Anspruch nehmen. Das ist grob zusammengefasst, wer wir sind. Im Restaurant offerieren wir
eine alpine Kiiche, wir erlauben uns aber immer einen Blick iber den Horizont. Wir nehmen auch
schon mal irgendwelche exotischen Produkte auf, wenn wir das bewusst wollen. Aber wir geben dem
Kiichenchef keine Carte blanche. Der Kiichenchef ist angehalten, eine alpine Kiiche zu verfolgen. Das
bezieht sich zum einen auf die Rezepte, und zum anderen auf die Produkte. Es kann durchaus sein,
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dass wir einen Cesar Salad machen, was ja wirklich nicht alpine Kiiche ist, aber wenn wir den mit Pro-
dukten aus dem Albulatal interpretieren; statt Anchovies beinhaltet er dann auf einmal Forellen von
der Ranch Farsox oder Bioeier von Urs Heinrich, Speck vom Alpschwein von der Ranch Farsox. Dann
hat dieser Salat wieder eine Daseinsberechtigung in unserer Karte. So bewegen wir uns eigentlich. Im
Bankettbereich ist es ein bisschen schwieriger, wir haben sehr viele Bankette und da stdsst die Region
dann halt irgendwann mal an Grenzen. Wir brdauchten eine ganze Herde von Filetkiihen, und das ist
dann halt ein bisschen schwierig. Dann schauen wir, dass es Produkte sind aus der erweiterten Regi-
on. Was heisst einheimisch? Da gibt es ja unterschiedliche Definitionen. Dann ist Graubilinden oder je
nach Produkt halt auch einfach Schweiz ein wichtiger Bezugspunkt.

I: Aber Sie haben schon die Philosophie, dass Sie darauf schauen?

HR2: Absolut, ja, ja. Klar.

I: Was ist die Motivation, weshalb Sie das machen?

HR2: Wir machen das zum einen sicher aus Uberzeugung. Spitestens wenn man mit den einheimi-
schen Produkten zu tun hat, merkt man, dass sie eine andere Qualitat aufweisen, als wir beispielswei-
se vom Grossisten bekommen. Gut, beim Kdse kann man jetzt sagen, das ist Kdse. Alle Schweizer
Kadse, oder sagen wir so, die Kdse aus kleinen Produktionen sind irgendwie vergleichbar. Grossisten
machen auch gute Produkte und brauchen zum Beispiel beim Kadse auch einheimische Milch, dort ware
es noch etwas austauschbar. Aber wenn es um ein Lamm geht, das in Bioqualitat aufwuchs und Berg-
krauter frass, dann merkt man einen Unterschied zu einem Industrielamm. Am explizitesten merkt
man es vielleicht bei den Kartoffeln von Marcel. Was er macht ist wirklich grandios, er hat fast 50 un-
terschiedliche Kartoffelsorten. Wenn man dann schaut, wie viel Arbeit in einer solchen Kartoffel steckt,
ist das wahnsinnig und dann ist es gerechtfertigt, dass man fiir ein Kilo Kartoffeln mehr bezahlt als
fiir ein Kilo Poulet.

I: Was sind lhre Erfahrungen, die Sie machen?

HR2: Sehr gut. Die Gaste suchen das. Gleichzeitig gibt es aber auch eine Zahlungshemmung in gewis-
sen Bereichen. Wir sind jetzt nicht in einem Punktebereich unterwegs, in dem der Preis fast keine Rolle
spielt, sondern wir haben auch sehr viele Familien. Wenn man mit drei Kindern essen geht, dann
schaut man ein bisschen, wo man hingeht. Gleichzeitig versuchen wir, uns nicht tber den Preis zu
definieren und wir sehen uns auch nicht als Konkurrenz zu einer Pizzeria, wo man zu flinft 140 Fran-
ken ausgibt. Bei uns wird es zu diesem Preis schwierig. Wir nehmen diesen Spagat eigentlich an. Wir
missen schauen, dass wir sowohl tolle Produkte anbieten kdnnen und gleichzeitig miissen wir sie
noch so giinstig verkaufen kénnen, dass der Gast bereit ist, es zu bezahlen und dass es am Schluss
fiir uns auch aufgeht. Wir sind vielleicht auch ein bisschen aussergewohnlich gelagert. Wir sind zwar
eine AG, haben also eine professionelle Struktur, haben aber nicht pauschal den Auftrag, zwingend
hochprozentige Rendite zu erzielen. Unser Ziel ist es, eine schwarze Null zu erreichen, wenn wir das
haben, geht es uns eigentlich gut.

I: Sie haben vorhin schon gesagt, dass die Menge ein Problem werden kann oder eben vielleicht auch
der Preis. Gibt es andere Hindernisse, die Sie antreffen, wenn Sie diese Schiene fahren?

HR2: Vereinzelt treffen wir auch logistische Schwierigkeiten an. Die Ranch Farsox setzt auch sehr
stark auf Parc Ela. Wenn man Forellen von ihm will, muss man sie halt holen. Die Eier z.B. werden uns
geliefert. Wenn ich sage, wie viele Eier ich brauche, werden die geliefert. Wenn man sich aber darum
kiimmern muss, wie ein Produkt zu uns kommt, und man nicht nur das Telefon zur Hand nehmen
muss und bestellen kann, unter Umstanden entscheidet man sich dann halt anders, obwohl man die
Produkte toll findet, weil es ist halt ein Zusatzaufwand. Oftmals kénnen wir es kombinieren, wenn ein
Mitarbeiter, der ausserhalb wohnt, sie holen kann, aber es ist ein bisschen ein logistisches Hindernis.
I: Also dann ist das Problem, dass die Landwirte selber die logistischen Strukturen nicht haben?

HR2: Klar. Hier in Berglin ist es ziemlich unkompliziert, weil man ja mal ins Dorf geht, wir sind ja jetzt
nicht abgelegen. Die Leute kommen hier auch mal vorbei. Dann kommen sie in die Kiiche mit dem
Plastiksackli, das ist cool.

I: Was ist Ihr Kundensegment? Sie haben vorher schon gesagt, dass Sie viele Familien haben, aber
haben Sie auch andere Kunden?

HR2: Nein, schon schwergewichtig Familien. Im Verhdltnis zum Haus haben wir sehr ein junges Publi-
kum. Oft gibt es in historischen Hausern eher ein dlteres Publikum als wir es haben. Wir sind sehr
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jung, auch vom Konzept her ist es etwas Junges, etwas Freches. Wir haben aber natirlich schon auch
Senioren, gerade heute Mittag hatten wir zwei Gruppen mit Senioren, das ist aber eher aussergewohn-
lich. Das Durchschnittsalter ist ungefahr 35-45. Wir haben viele Hochzeiten, das zieht das Durch-
schnittsalter natiirlich auch noch etwas runter. Wahrscheinlich liegt es eher bei 40 als bei 50.

I: Haben Sie das Gefiihl, dass diese Leute auch kommen, weil Sie auf Regionalitdt setzen?

HR2: Im letzten Winter haben wir eine grosse Umfrage durchgefiihrt bei unseren Gasten, bei der wir
solche Sachen rausfinden wollten. Das Ergebnis war, dass es der Mix ist, den die Kunden anzieht. Das
ist ja eigentlich schdn, weil dann weiss man, dass man mit dem Produkt richtig liegt, aber man weiss
nicht genau, in welche Richtung man sich nun stiarker orientieren sollte. Ich bin aber der festen Uber-
zeugung, dass wenn wir hier jetzt ein normales Restaurant machen wiirden mit Schnitzel und Pom-
mes, wiirden wir Gaste verlieren oder eine andere Kundenzufriedenheit erreichen. Im Moment emp-
finden es die Leute als sehr stimmig. Ich weiss nicht, ob Sie schon kurz in die Speisekarte geschaut
haben.

I: Im Internet habe ich kurz reingeschaut.

HR2: Gut, dann sehen Sie, in welche Richtung es geht. Unsere Karte ist eher klein im Verhaltnis zum
Haus. Viele Schweizer sind sich immer noch gewohnt, dass sie aus 30-40 Hauptgdngen auswadhlen
kdénnen, was in meinen Augen realititsfremd ist, wenn man den Anspruch hat, frisch zu kochen und
eine eigene Handschrift erwartet. Wenn man 40 Hauptgdnge hat, dann hat man keine Handschrift
mehr, sondern einfach das, was der Gast will, Schnitzel, Pommes, Cordon bleu oder Spaghetti bolog-
nese. Das gibt es bei uns eigentlich nicht. Wir versuchen nicht unbedingt, speziell zu sein, aber poin-
tierter. Da kommt uns der Griff zu einheimischen Produkten zu Gute. Bei Neuentwicklungen haben wir
oft eine Grundidee fiir ein Gericht und dann besprechen wir das im Kernteam/Kader und schauen, wie
wir den Aspekt der alpinen Kiiche reinbringen kénnten. Aktuell haben wir eine sommerliche Vorspeise
mit grilliertem Gemise in die Karte genommen. Das Gemiise kommt halt nicht von hier, das ist ano-
nym, wir schauen schon, dass es Schweizer Gemiise ist, wenn es sinnvoll ist, ist Schweizer Gemise ja
nicht ganz immer. Aber dann schauen wir, wie wir den Schweizer oder alpinen Touch reinbringen
kdonnen. Wir haben z.B. jetzt einen Blffelmozzarella aus Tschlin, ist zwar nicht mehr Parc Ela, aber es
hat immerhin einen Regionalbezug, halt nicht mehr Lokalbezug. Das ist so unser Denken. Im Bereich
der Nachhaltigkeit haben wir uns jetzt gerade um IBEC-Zertifikat bemiiht. Es gibt im Nachhaltigkeits-
bereich verschiedene Sachen, aber das ist in meinen Augen das wichtigste und auch das glaubwiir-
digste Zertifikat. Das gibt Auskunft, wie nachhaltig ein Betrieb unterwegs ist. Nachhaltigkeit beinhal-
tet ja nicht nur Okologie, sondern auch eine gewisse regionale Verwurzlung, was den Produktebezug
auch beinhaltet. Da gibt es verschiedene Perimeter, z.B. 200km und in 200km kann man schon sehr
viel erreichen. Ein anderer ist dann 50 km.

I: Die Definition ist ja sehr umstritten und es ist immer abhangig davon, was sinnvoll ist. Einige Dinge
machen in einem gewissen Umkreis nicht so viel Sinn.

HR2: Wenn wir regional Wein beziehen wollen, was bedeutet das, wenn wir da auf 200km schauen,
dann kommen wir ziemlich weit. Das finde ich eigentlich sinnvoller, als wenn ich Wein aus dem Kan-
ton Waadt kaufe. Weil der reist dann ziemlich weit. Der 6kologische Fussabdruck ist dann schlechter,
und ich verkaufe lieber einen auslandischen Wein, der nicht so weit gereist ist.

I: Haben Sie Erfahrungen gemacht mit Preisen, wissen Sie, wo die Schmerzgrenze liegt, wie viel mehr
Gaste bereit sind zu zahlen, wenn sie wissen, es ist qualitativ hochwertig?

HR2: Es ist schwierig, zu sagen. Ich wiirde sagen so 10-15%. Mehr wird es kaum sein. Es gibt eher
nominale Schmerzgrenzen, die wir spiren. Es gibt gewisse Hauptgange, die wir fiir iber 40 Franken
anbieten, die verkaufen wir deutlich weniger, als die, die noch eine 3 davor haben. Das ist so, wir
merken unser Gast ist nicht bereit so viel zu zahlen wie in Ziirich, wo es kein Problem ist, Hauptgdnge
fiir 54 Franken zu verkaufen. Wenn ich hier etwas mit 54 Franken anschreiben wiirde, miisste ich es
wohl selber essen, bevor es selber wieder zur Kiiche rauslauft. Das ware noch eine gute Strategie,
vielleicht sollte ich das mal versuchen. Ware aber wohl nicht so gut fir die Rendite.

I: Merken Sie Unterschiede zwischen Schweizer Kunden oder Gasten und ausldandischen?

HR2: Es ist schwierig zu sagen, weil wir v.a. Schweizer Gaste haben. 85/86% sind Schweizer Gaste. Ein
Grossteil der Nicht-Schweizer sind aber Leute, die in der Schweiz wohnen, z.B. Expads. Wir sind sehr
beliebt bei Expads. Der deutsche Banker, der in Zirich stationiert ist, liebt es, wenn seine Familie ihn
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in der Schweiz besucht und er sie dann hierher nehmen kann. Die restlichen auslandischen Gaste sind
dann oftmals Ferienwohnungsgdste. Der klassische Deutsche, der kommt dann nicht unbedingt zu
uns ins Restaurant. Hier fihren wir aber keine Statistiken. Diese Prozentzahlen, die beziehen sich auf
Ubernachtungen. Das wire aber eigentlich mal noch spannend. Im Restaurant merken wir es nicht.

I: Wie aktiv kommunizieren Sie, dass sie die Strategie verfolgen, auf regional zu setzen.

HR2: Es ist in der Karte integriert, auch im Internet ersichtlich, aber wir wollen nicht, dass das markt-
schreierisch daher kommt. Die, die es interessiert, sollen es lesen kdnnen und die, die es nicht inte-
ressiert, sollen es nicht lesen miissen.

I: Also fiir Sie ist es eher eine innere Motivation, das zu tun?

HR2: Absolut. Die innere Motivation das zu machen aber ich will natiirlich auch, dass die Gaste das
sehen. Aber ich finde es immer anstrengend, wenn es dann Uberall ist. Wir haben beispielsweise keine
Parc Ela Tischsets, sondern neutrale, weil ich finde, das ist hier angebrachter. Hier in der Eiskarte
steht jetzt, wo unsere Glace hergestellt wird. In der kleinen Speisekarte haben wir eine Logoprdsenz
vom Parc Ela. Da steht dann junge, ehrliche alpenlandische Kiiche mit dem Blick iber den Horizont.
Wir wollen unser Konzept ein bisschen verkaufen. In der Hauptspeisekarte haben wir die Produzenten
hinten auch namentlich erwahnt, dort steht auch, woher wir welche Produkte haben.

I: Wie sind die Erfahrungen, wenn Sie mit den Bauern zusammenarbeiten. Sind die offen, helfen die
mit? Sind die froh, wenn jemand ihre Produkte verwendet?

HR2: Es ist ein sehr gutes Einvernehmen. Wir wissen voneinander, was wir haben. Wir arbeiten auch
nicht ganz mit allen Bauern zusammen, zwar mit vielen. Ein Produkt habe ich lhnen noch vorenthal-
ten, welches diesen Regionalbezug am klarsten zeigt. Im Winter machen wir einen grossen Gdstetisch,
das gab es friher in den Grand Hotels. Am langen Tisch wird getafelt und dann gibt es einfach ein
Menu. Das machen wir in der alten Kiiche im Winter ca. 10 Mal. Wir stellen ein fiinfgdngiges Menu
zusammen und dort wird die Regionalitdat auf die Spitze getrieben. In jedem Gang gibt es dann ein
Bergiiner Produkt und der Rest wird darum gestaltet. Der Kiichenchef erzahlt dann auch etwas zu den
Produkten, den Rezepten, den Produzenten. Als wir das ins Leben riefen, vor einigen Jahren, haben
wir am Abschlussabend die Bauern eingeladen, und uns bei ihnen fir die tollen Produkte und die Zu-
sammenarbeit bedankt. Das war so symptomatisch, die sind beinahe umgefallen. Das haben sie noch
nie erlebt, dass sich jemand bei ihnen bedankt, daflir was sie machen. Man kann ja auch sagen, wenn
ich einen Salsiz fir acht Franken einkaufe, dann ist das Dank genug, weil ich ihn sonst nicht kaufen
wirde. Gleichzeitig ist es natirlich noch etwas anderes, wenn man dann auch noch Danke sagt. Mit
ihnen haben wir daher einen sehr schénen Bezug.

Vor zwei Jahren wollten wir dann ein Kochbuch machen mit Rezepten von diesen Gastetischen und
starteten auch schon damit, mit einem Fotograf die Produzenten zu besuchen, und in ihrer Arbeit zu
portrdtieren. Das gab ganz tolle Bilder. Auf diese Bilder kénnen Sie gerne zuriickgreifen, wenn Sie
etwas bebildern wollen. Ich kdnnte lhnen diese Bilder zur Verfligung stellen. Es gab dann einen K-
chenchefwechsel, weshalb die Idee mal auf Eis gelegt wurde, aber wir werden daran weiterarbeiten.
Die Produzenten bleiben die gleichen und der Fotograf auch. Es ist schon, die Bauern dann in ihrem
Werk zu sehen. Diese Gastetische sind wirklich so die Kiir, wenn es um einheimische Produkte geht,
die Zusammenarbeit mit den Bauern kommt dort sehr schén zur Geltung.

I: Jetzt vielleicht noch ein bisschen zum Parc allgemein. Wie nehmen Sie den in lhrer Tatigkeit wahr?
Bringt der etwas?

HR2: Das ist eine schwierige Frage.

I: Kommen die Leute vielleicht, weil sie vom Parc gehort haben?

HR2: Nein, das glaube ich nicht. Ich glaube nicht, dass Leute spezifisch in den Parc Ela in die Ferien
kommen, noch nicht. Ich bin der festen Uberzeugung, dass wir am Parkperimeter respektive an der
Parkidee kollektiv festhalten miissen, wir miissen sie miteinander nach aussen tragen. Wir haben das
Logo in der Karte aus Uberzeugung, wir wollen, dass die Giste wissen, dass hier Parc Ela ist und wir
wollen, dass er auch bekannt ist. Die Marketingkraft ist schwer einzuschatzen, ich glaube momentan
ist sie noch nicht so relevant, leider. Das Netzwerk Schweizer Parke ist aber ziemlich gut aufgestellt,
ist prasent. Aber ich wiisste jetzt von keinem einzigen Gast, der wegen dem Parc hierherkam.

I: Also kénnen Sie nicht sagen, dass der Parc euch etwas bringt oder ihr davon profitiert?
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HR2: Noch nicht. Er bringt uns etwas, wenn wir den Regionalbezug unterstreichen wollen, dann ist es
praktisch, dass man auf so etwas setzen kann. Ich bin auch lberzeugt, dass man mit einer engen
Zusammenarbeit die Wirtschaft starken kann. Der Parc Ela ist kein Reservat, in dem alles konserviert
wird, es soll eine aktive Wirtschaftszone sein. Das kdnnen wir nur kommunizieren, wenn wir das sel-
ber auch mitkommunizieren. Wir fihren regelmassig kulturelle Veranstaltungen unter dem Label des
Parc Ela bei uns durch. Bei uns ist der Parc in allen Kommunikationskandlen prdsent, aber ich denke
manchmal, es wird noch zu wenig gemacht. Es gibt das Hauptproblem des Missverstiandnisses, dass
die Gdste aber v.a. auch die Einheimischen die Parkidee nicht ganz verstehen. Der Parc hatte den
Claim "Wir sind Parc". Dieser Claim ist zwar eigentlich gut, aber er stimmt nicht. Die Idee ist gut, man
will den Leuten ndherbringen, dass auch sie Teil des Parcs sind, aber er hat noch nicht Fuss gefasst,
die Leute sehen das nicht als Identifikationsbrand.

I: Haben Sie konkrete Ideen, was fehlt oder was gemacht werden miisste?

HR2: Das ist sehr schwierig. Der Parc macht sehr viel richtig, die Umweltbildungsprojekte, Gruppen-
tourismus kurbeln sie an, Exkursionen, Trockenmauerbauprojekte. Das ist alles immer sehr gut. Ich
kann nicht sagen, was ich anders machen wiirde, sie machen es auch gut. Es ist halt eine politische
Angelegenheit, wie viel Gewicht kann man sich wirklich erarbeiten. Es geht halt auch darum, wie viele
Mittel stehen zur Verfligung, um sich das zu erarbeiten. Manchmal hat man das Gefiihl, die Mittel
fliessen ein bisschen kreuz und quer, und nicht sehr orientiert. Doch etwas konnte ich vielleicht sa-
gen. Ein Punkt, den ich stirken wiirde, ist die visuelle Prasenz. In gewissen Bereichen ist er splrbar,
aber in anderen halt eben nicht. Wenn man in Australien oder in Neuseeland unterwegs ist, und in
einen Nationalpark kommt, was ich eigentlich von der Idee her vergleichbar finde mit den Schweizer
Parken in der Schweiz, da haben wir auch ziemlich viele in der Zwischenzeit, dann merkt man das
unweigerlich. In Australien gibt es grosse Monumente am Parkeingang, damit man versteht, dass man
sich jetzt im Parc befindet. Diesbeziiglich sind wir schwach. Das gibt es hier nicht. Hier gibt es einen
Kreisel im ganzen Parkgebiet, der auf den Parc Ela aufmerksam macht. Und dann gibt es noch einsa-
me Stelen, die finde ich gut, aber die sollten gestreut sein, damit der Gast aufmerksam wird und dann
auch wieder merkt, wenn er draussen ist. Es gibt immer wieder Gaste, die sagen, sie wiirden heute
gerne in den Parc Ela gehen, wo denn der Eingang sei, obwohl sie mittendrin sind. Beim Nationalpark
ist das vielleicht besser geldst, ist halt etwas einfacher, aber ich finde trotzdem, das dort noch zu
wenig gemacht wird.

I: Den Nationalpark gibt es halt schon langer.

HR2: Ja, klar 100 Jahre Vorsprung sind vielleicht nicht unrelevant. Aber ich finde trotzdem, dass dort
die Hausaufgaben noch zu wenig gemacht sind. Das ist ein Punkt, wo ich Dieter sagen wiirde, schaut
doch mal, wie ihr euer Budget anders einsetzen konntet. Halt vielleicht mal eine Broschiire weniger
drucken, die sind zwar gut, aber ich bezweifle, dass es in einem guten Kosten-Nutzen-Verhaltnis
steht. Wenn man eine Sommerbroschiire macht mit dem Programm und dann kann man vielleicht vier
Kurse verkaufen, und fir das hat man flnf Seiten gebraucht in einem Prospekt. Das ist halt schwierig.
Ich weiss nicht, wie man die Kurse sonst verkaufen moéchte, aber vielleicht sollte man das eine tun
und das andere nicht lassen, aber wahrscheinlich liegt es unter dem Strich v.a. an den Ressourcen.
Am Anfang hatte man immer das Gefiihl, der Parc Ela habe gute finanzielle Mittel, weil er relativ viel
Geld vom Bund bekommen hat und dieser Geldhahn ist ja jetzt eigentlich zu, jetzt muss man sich
immer wieder frisch um diese Mittel bewerben.

I: Wir haben jetzt schon ziemlich viel beantwortet, aber noch etwas konkreter. Die Idee, oder auch die
Erwartung des Parcs, ist, dass meine Arbeit aufzeigen kann, wo Hindernisse liegen, weshalb nicht
mehr regionale Produkte

HR2: Ist den die Haltung, dass zu wenig regionale Produkte verwendet werden.

I: Er hat das so gesagt. Er hat gesagt, die Nachfrage ware grosser als das Angebot. Das ist nicht wis-
senschaftlich belegt. Das war auch noch eine Diskussion, ob ich etwas in diese Richtung mache.

HR2: Er meint, es gdbe grdsseres Potenzial, mehr regionale Produkte zu verarbeiten oder an den Gast
zu bringen?

I: Genau. Dass die Landwirte ihre Produkte im Parc vermarkten konnten, eventuell mit dem Label des
Parcs. Dass Bdckereien, Metzgereien oder Kdsereien, die es ja anscheinend gar nicht mehr gibt, wie-
derbelebt werden, oder dass Backereien mehr auf regionale Rohstoffe setzen, was teilweise utopisch
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ist. Oder dass mehr Restaurants auf den Parc setzen wirden. Er hat das Gefiihl, das werde nicht so
gemacht und der Parkperimeter nicht als Referenz gebraucht, um Produkte zu beziehen.

HR2: Das mag im Allgemeinen schon stimmen. Ich sehe uns dort ein bisschen als Vorbild. Fir uns ist
selbstverstandlich, dass wir die Suppenschiissel des Parcs haben fiir die Gerstensuppe.

I: Es gibt sicher Betriebe, die vorbildlich sind, und er hat mir auch gesagt, dass Sie einer davon sind.
Aber ich mochte eben sowohl mit solchen sprechen, die das machen und mit solchen, die weniger auf
regional setzen. Und iiber die Erfahrungen etwas erfahren. Die Idee ist, Hindernisse herauszufinden.
HR2: Also ich muss ehrlich sagen, ich kaufe Produkte nicht, aufgrund des Parc Ela Labels, sondern der
Parc Ela Perimeter ist fiir mich wichtig. Es ware natiirlich super, wenn auf dem Kase stehen wiirde, das
ist ein Kdse aus dem Parc Ela, auch ohne dass das Design des Parcs genitzt wird. Fiir mich sind pau-
schale Etiketten nicht wichtig. Ich weiss nicht, was der Parc Ela macht, um die Bauern an Bord zu brin-
gen oder was man macht im Bereich Coaching. Vielleicht kénnte man ja dort auch Hand bieten, um
die Bauern mitzunehmen auf diese Reise. In Saas Fee wurden Banderolen etc. zur Verfligung gestellt,
die dann bei den Produkten verwendet werden konnten. Dort kdnnte man ev. etwas machen. Aber die
Bauern lassen sich manchmal nicht gerne etwas sagen, aber vielleicht gibt es Mdglichkeiten, wie man
das machen konnte.

I: Ja, das ist so ein bisschen mein Ziel, ich mochte herausfinden, wo Hindernisse liegen und dann
eventuell auch Handlungsempfehlungen fiir den Parc formulieren kénnen.

HR2: Wie viele Produkte gibt es, die das Parc Ela Label haben?

I: Soweit ich weiss gibt es keines, das das Label der Schweizer Parke hat.

HR2: Das sagt mir gar nichts. Das was ich gerne hatte, ist, dass auf dem Produkt das Label des Parcs
steht. Dort sollte man ansetzen. Weil der Nutzen fiir alle Partner ist dann grosser, wenn das Label
bekannter ist. Jeder muss selber dazu beitragen.

I: Das ist dann auch wieder der Punkt der Sichtbarkeit.

HR2: Jetzt, wenn man hier nach Bergiin reinkommt. Ich bin natiirlich blind, aber ich behaupte, dass
man nicht merkt, dass man im Parc Ela ist.

I: An einigen Orten ist mir schon etwas aufgefallen.

HR2: Ich weiss auch nicht, was die Aufnahmekriterien sind, um Partner zu werden. Ich finde einfach,
dass es doch maoglich sein muss, mindestens die Halfte der Produzenten oder Gewerbetreibenden in
ein solches Partnerlabel reinholen kann.

I: Da misste man vielleicht auch noch eine starkere Identitat kreieren.

HR2: Identitat kreieren und mehr Frontarbeit leisten. Ich kann nicht abschatzen, wie offensiv sie das
machen, weil ich seit Beginn Partner bin.

I: Das versuche ich dann ein bisschen zusammen zu bringen aus den verschiedenen Sichten. Das war
eigentlich so mehr oder weniger alles, was ich hier habe.

(Gesprach dreht sich noch um die Masterarbeit, dann geht HR2 Bilder holen und diese werden ange-
schaut).

I: Vielen herzlichen Dank.
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11.3 Interviewauswertung

11.3.1 Tabelle Hindernisse Landwirte

feh-
lende
Nach-
frage
von
Res-
tauran
ts
Land-
wirtin X X X X X X X X X
1
L X X X X
wirt 2
Land-
wirtin X X X
3
Land: X X X X X X X
wirt 4
Land-
. X X X X X X X
wirt 5
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11.3.2 Tabelle Hindernisse Verarbeiter
geringes Ange- hoher Preis (fiir

bot an lokalen . e ) ; Vorschriften |[Rohstoffe und Qualitats-
Rohstoffen fertige Produkte)
Béackerei 1 X X X X X X X
Backerei 2 X X X X X X X X
Metzgerei 1 X X X X
Metzgerei 2 X X X X X (x)
Landwirt 4 X X X X X

11.3.3 Tabelle Hindernisse Gastronomiebetriebe
geringes An- |unkons- logistische

hoher . o . |ungewohnlicher [fehlende Nach- [geringere |Initiative der Pro- |fehlende Be-
. gebot an loka- [tante Lie- [Schwierigkei- .. . .
Preis Geschmack frage der Gdste [Haltbarkeit |duzenten fehlt ziehungen
len Produkten |[ferungen [ten
Restaurant 1 X X X X X X X X
(x) sieht darin
Hotel 1 X X X v.a. Hindernis
fiir andere

Restaurant/ x x x x x x x
Hotel 1
Restaurant/ x x x x
Hotel 2
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12 Digitaler Anhang

Die beigelegte CD enthdlt folgende Audiodateien:
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01_Interview Landwirtin 1
02_Interview Landwirt 2
03_Interview Landwirtin 3
04_Interview Landwirt 4
05_Interview Landwirt 5
06_Interview Backerei 1
07_Interview Backerei 2
08_Interview Metzgerei 1
09_Interview Metzgerei 2
10_Interview Restaurant 1
11_Interview Hotel 1
12_Interview Hotel Restaurant 1
13_Interview Hotel Restaurant 2
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