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Im Gedenken an Silvia Simon

Silvia Simon, *¥1971, 2015

Im April dieses Jahres hat uns Silvia
Simon nach schwerer und wiirdevoll
ertragener  Krankheit  fur  immer
verlassen. Am Ende fehlten ihr Kraft
und Zeit, das vorliegende Projekt noch
selber abschliessen zu kdnnen, was fur
sie eigentlich noch ein grosses Anliegen
war. Aus diesem Grund wurde der
vorliegende Schlussbericht im

Gedenken an Silvia Simon und zu ithren

Ehren verfasst.



Vorwort

Mit dem im Auftrag von Bio Grischun an der HTW Chur durchgefihrten Projekt ,,Regionale
Biolandwirtschaft und Tourismuswirtschaft in  Graublinden: =~ Marktgerechte Nutzung von
Synergiepotenzialen® wurde das Ziel verfolgt, die Kooperation zwischen beiden Branchen entlang der
intersektoralen Wertschépfungskette zu optimieren. Ein besonderer Fokus wurde dabei auf die Logistik-
und Vertriebskanidle gelegt, damit gewihrleistet werden kann, dass die richtigen Bioprodukte in der
richtigen Qualitdt und Menge zur richtigen Zeit in effizienter und kostenglinstiger Weise an die Hotellerie

und Gastronomie gelangen.

Das Projekt wurde von unseren fritheren Mitarbeiterinnen Ulrike Kuhnhenn und Silvia Simon (12015)
gemeinsam mit Andi Schmid von Bio Grischun initilert und durchgefithrt. Es bildet die logische
Fortsetzung der von Silvia Simon 2008 erstellten Studie ,,Wirtschaftliche Bedeutung der Biolandwirtschaft
in Graublnden® und ist eingebettet in weitere Forschungsaktivititen im Bereich Regionalentwicklung
Erndhrungswirtschaft und Tourismus am Zentrum fiir wirtschaftspolitische Forschung ZWF und dem
Institut fiir Tourismus und Freizeit der HTW Chur. Leider war es Silvia Simon nicht mehr vergdénnt
gewesen, das Projekt zu Ende zu fithren und diesen Schlussbericht selber zu verfassen. Die von ihr
zurlickgelassenen Dokumente bilden aber die Grundlage fiir diesen Bericht, der somit im Wesentlichen

das Erbe von Silvia Simon darstellt.

Wir bedanken uns an dieser Stelle ganz herzlich bei allen Personen und Institutionen, welche die
Durchfithrung dieses Projektes ermdglicht haben. Besonderer Dank gilt Bio Grischun und dem Amt fir
Landwirtschaft und Geoinformation Graubiinden (ALG) fir ihre finanzielle Unterstiitzung sowie allen
Akteuren entlang der untersuchten Wertschopfungsketten fiir das Beantworten der schriftlichen
Befragung und allen Gesprichspartnern fiir ihre Auskunftsbereitschaft.

Werner Hediger, 27. Juni 2016
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Zusammenfassung

Mit dem vorliegenden Projekt wurde das Ziel verfolgt, die Kooperation zwischen Biolandwirtschaft und
Tourismuswirtschaft entlang der intersektoralen Wertschépfungskette zu verbessern. Ein besonderer
Fokus wurde dabei auf die Logistik- und Vertriebskanile gelegt, um zu gewihrleisten, dass die richtigen
Bioprodukte in der richtigen Qualitit und Menge zur richtigen Zeit in effizienter und kostenglnstiger

Weise an die Hotellerie und Gastronomie gelangen.

In einem ersten Schritt wurden online-basierte und postalische Befragungen von Produzenten,
weiterverarbeitenden Betrieben und (potenziellen) Abnehmern aus der Hotel- und Gastronomiebranche
in Graubiinden durchgefiihrt. Insgesamt beteiligten sich 236 Biobetriebe, 28 Weiterverarbeiter und 185

Tourismus- und Gastronomiebetriebe an den Umfragen.

Die Befragungen haben gezeigt, dass bei der Belieferung der Hotel- und Gastronomiebranche mit
regionalen Bioprodukten Aufholpotenzial besteht. Tendenziell gehen alle Befragtengruppen davon aus,
dass kunftig mehr Bioprodukte in der Biindner Hotellerie und Gastronomie angeboten werden und zwar
vor allem weil die Nachfrage der in- und auslidndischen Giste nach regionalen Bioprodukten als steigend
bewertet wird. Erstaunlich ist in diesem Zusammenhang, dass zahlreiche Hotel- und Gastronomiebetriebe
ihre Bioprodukte gegenwirtig entweder gar nicht oder nur teilweise als «Bio» kennzeichnen. Hier zeigt
sich ungenutztes Potenzial in Bezug auf die Bindung und Gewinnung von qualititsorientierten Kunden,
welches in Zukunft verstirkt erschlossen und genutzt werden sollte, um fiir beide Seiten eine bessere
Marktsituation zu schaffen. So haben laut Angaben der Abnehmer ndmlich Bioprodukte gegeniiber
konventionellen Produkten einen Vorteill im Hinblick auf ihre Qualitit. Demgegentiber stellt die
Liefersicherheit aus Sicht der Abnehmer das grésste Manko bei der Beschaffung von Bioprodukten dar,
so dass hier ein wichtiger Ansatzpunkt fiir kiinftige Verbesserungen besteht.

Gemiss Aussagen von Produzenten und Abnehmern ist beim Kauf von regionalen Bioprodukten eine
personliche und vertrauensvolle Lieferantenbezichung sehr wichtig. Dies spricht fir personalisierte,
kundenorientierte und individualisierte Vertriebswege. Da diese allerdings sehr aufwindig sind und die
Liefersicherheit als kritischer Faktor wahrgenommen wird, sollte zusitzlich der Auf- und Ausbau von
professionalisierten Beschaffungsnetzen gepriift werden. Fachhindler mit ihrem Spezialistenwissen

konnten in diesen Lieferketten eine wichtige Rolle und Schnittstellenfunktion einnehmen

Was die weiterverarbeitenden Betriebe betrifft, scheinen deren Beziehungen zu den Biobetrieben
mehrheitlich reibungslos zu funktionieren. Deutlich schlechter schneidet dagegen der Absatz verarbeiteter
regionaler Bioprodukte an Abnehmer aus der Hotel- und Gastronomiebranche ab. Dementsprechend
spielen bei den Bioprodukten die weiterverarbeitenden Betriebe im Beschaffungssortiment der Hotel- und
Gastronomiebranche eine stark untergeordnete Rolle. Laut Aussagen der Weiterverarbeiter sind hierfiir
vor allem Mingel in der Kommunikation verantwortlich, die es zuerst zu verbessern gilt, da die
Beschaffung bzw. der Vertrieb von Bioprodukten auf Vertrauen fusst und eine individualisierte Beziehung

widerspiegelt.

Zentral fur die Erschliessung des vorhandenen Potenzials zur Nutzung von regionalen Bioprodukten in
der Bindner Hotellerie und Gastronomie ist folglich eine gezielte Stirkung der Lieferketten und

Lieferbeziehungen. Hier setzen den auch die Handlungsempfehlungen aus dieser Studie an.

Fir eine Stirkung der Lieferketten steht als erster Ansatzpunkt die Sensibilisierung von Schliisselakteuren
im Zentrum, denn eine tragfihige Kooperation zwischen Biolandwirtschaft und Hotellerie bzw.
Gastronomie setzt voraus, dass beide Seiten vom Mehrwert einer Zusammenarbeit tiberzeugt sind. Dies

erfordert auch, dass sie sich in die Rolle des Partners hineinversetzen kénnen und sich auf Augenhche



begegnen. Des Weiteren spielen das gegenseitige Kennenlernen und Austauschen sowie die Aus- und

Weiterbildung eine wichtige Rolle.

Der zweite Ansatzpunkt liegt in der Vermarktung, die ausgebaut und verbessert werden muss, damit das
Absatzpotenzial von regionalen Bioprodukten ausgeschépft werden kann. Hauptzielgruppe dieser an das
regionale Bioprodukt gekniipften Vermarktungsaktivititen sind die in- und auslindischen Touristen.
Schliisselakteure der Vermarktung sind in erster Linie die Hotel- und Gastronomiebetriebe und
nachrangig Biolandwirte und etwaige Zwischenstufen (Verarbeiter 1. und 2. Stufe; Handel). Daneben kann
aber auch — losgelst vom konkreten regionalen Bioprodukt - eine Vermarktung der gesamten Region als
Bio-Ferien-Region erfolgen. Es gilt also das gesamte Netzwerk an Vermarktungskanilen im Visier zu

haben und die einzelnen Handlungsansitze optimal aufeinander abzustimmen.

Region
Biolandwirt o
\ /erarbeiter 1.&2‘.\,
% \_ Stufe/Handel /
\\__ \\\_ \\--__, . ——
\_\ » '(/ /
\
\
\
Hotellerie / f.-'
\ Gastronomie /

——p Gliterstrom (reg. Bioprodukie)
* Vermarkiung (reg. Bioprodukte)

* Vemarkiung (Bio-Fenen-Region)

Vereinfachter Uberblick diber die Vermarktnngslandschaf? fiir Bigprodukte

Der dritte Ansatzpunkt zur Erschliessung der vorhandenen Potenziale zur Nutzung von Bioprodukten in
der Bindner Hotellerie und Gastronomie liegt im Bereich Beschaffung und Vertrieb. Voraussetzung fiir
eine tragfihige Produzenten-Abnehmerbeziechung ist ein funktionierendes Beschaffungs- und
Vertriebssystem. Dieses muss einerseits so individuell, flexibel, persénlich und lokal wie méglich und
andererseits so institutionalisiert, professionell und regional wie ndtig sein, damit sowohl die
Produkteigenheit garantiert als auch die Liefer- bzw. Abnahmesicherheit und maximale Verfligbarkeit
gewihrleistet werden kann. Dies erfordert gewisse Kompromisse, die in lokalen Netzwerken aber auch auf
regionaler (kantonaler) Ebene zu thematisieren und zu l6sen gilt. Dabei darf aber auf jeden Fall die
aktuelle Marktsituation, welche u.a. von den Priferenzen und der Akzeptanz der Kunden / Giste
abhingt, nicht ausser Acht gelassen werden. Hierbei kénnen neue Zusammenarbeitsformen angezeigt
sein, welche die Vorteile von vertraglicher Bindung und hierarchische Zusammenarbeit (Integration)
verbinden und den beteiligten Akteuren die grosstmogliche Wertschdpfung und eine faire Verteilung

dieses ,,Kuchens® ermdglichen.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass Graubiinden bei den grossen Trends REGIO und BIO sehr gut
aufgestellt ist. Das vorhandene Potenzial wird aber im Bereich Tourismus/Gastronomie noch zu wenig
genutzt; ganz im Gegensatz zum Detailhandel, welcher die beiden Trends schon lange aufgenommen hat.
Eine stirkere Zusammenarbeit und Integration der verschiedenen Akteure im ,agro-touristischen®

Netzwerk ist gefordert, um die bestehenden Potenziale effektiv zu nutzen.



1 Einleitung

11 Ausgangslage

Die Rahmenbedingungen fiir die Bindner Wirtschaft sind durch die gebirgige Topografie des Kantons
geprigt (Credit Suisse, 2015). In den Bergregionen, die flichenmissig den gréssten Anteil des Kantons
ausmachen, hat dies zu einer wirtschaftlich starken Bedeutung von Tourismus und Landwirtschaft
gefithrt.  Beide Branchen stehen aufgrund der aktuellen Lage (z.B. Frankenstirke,
Markt6ffnung/Liberalisierung) und der zu erwartenden Klimainderungen vor einschneidenden
wirtschaftlichen und strukturellen Herausforderungen, denen mit neuartigen Angeboten und

Zusammenarbeitsformen begegnet werden soll.

Die strukturellen und klimabedingten Anpassungen fithren in den Alpentregionen zu einer touristischen
Angebotsverlagerung zugunsten des Sommertourismus (Miiller et al., 2007; Miller und Weber, 2008).
Gleichzeitig vollzieht sich ein Wandel der Reisemotive und Utrlaubsinteressen von Touristen (ADAC,
2010), indem o&kologische und soziale Werte wichtiger werden und das regional Einzigartigce und
Natiirliche vermehrt gesucht wird (Bosshart und Frick, 2008). Fir die Tourismuswirtschaft 6ffnet sich
damit der Zugang zu Zielgruppen, die nach Natiirlichkeit, Authentizitit und qualitativ hochwertigen
Produkten suchen. Beispielhaft ist hier die Kundengruppe der LOHAS (lifestyle of health and
sustainability«), die in ihrem Konsumverhalten verstirkt auf Gesundheit und Nachhaltigkeit achtet
(Wenzel et al., 2007). Beim Reiseverhalten sind fiir sie nicht nur umweltbewusste Ferien, sondern auch die

gesunde, regionale Kiiche ein ausschlaggebendes Argument (Mert et al., 2008; Nusser, 2007).

Ebenso wie der Tourismus ist auch der landwirtschaftliche Sektor einem permanenten Wandel
unterworfen (BLW, 2009, 2015; Popp, 2000). So hat der strukturelle Anpassungsprozess unter anderem
dazu gefiihrt, dass sich Landwirte vermehrt neue Einkommensquellen erschliessen miissen. Gerade in
lindlichen Riumen, wo die Erwerbsméglichkeiten ausserhalb der Landwirtschaft eingeschrinkt sind, wird
hiufig der Fremdenverkehr als zusitzliche Erwerbsquelle fiir Landwirte entdeckt (Gattermayer, 20006).
Erleichtert wird diese Entwicklung durch den Bewusstseinswandel von Touristen in Richtung Regionalitit
und Natiirlichkeit. Im Mittelpunkt dieser Entwicklung steht der Agrotourismus, der vielfach als zentrales
Bindeglied zwischen Landwirtschaft und Tourismus im lindlichen Raum erachtet wird (Bianchi, 2011;
Egger, 2009; Flury, 2007; Freyer, 2006; Forster et al., 2010, 2011; Kanton Graubtinden, 2011). Daneben
hat sich in der Landwirtschaft eine Verinderung im Hinblick auf die Produktionsmethoden vollzogen,
indem die 6kologische Landwirtschaft — nicht zuletzt infolge der Lebensmittelskandale und der damit
einhergehenden Verinderungen der Essgewohnheiten — weltweit eine Bedeutungszunahme erfahren hat
(Bosshart et al., 2010; Willer und Kilcher, 2011). Dies gilt auch fiir die Schweiz, die mit einem Bio-Anteil
von mehr als 10 Prozent an allen Landwirtschaftsbetrieben und der Gesamtnutzfliche eine fihrende
internationale Position aufweist (BFS, 2015). In Graubinden sind bereits mehr als die Halfte der
Landwirtschaftsbetriebe Biobauernhéfe (Hassler, 2015; Simon, 2008) und ihr Flichenanteil liegt bei tiber
60 Prozent (BioAktuell, 2014).

1.2 Fragestellung

Im Zuge dieser Entwicklungen in der Tourismuswirtschaft einerseits und der Landwirtschaft andererseits
vergrssert sich, unter dem gemeinsamen Dach der ,Nachhaltigkeit, die Schnittmenge beider
Wirtschaftszweige, in denen vermehrt mit denselben Attributen wie Umweltvertriglichkeit, Natur,
Authentizitit, Qualitit und Regionalitit gearbeitet wird. Trotzdem finden die Synergiepotenziale zwischen
Tourismuswirtschaft und Biolandwirtschaft in der Literatur noch kaum Beachtung. Diese
Forschungsliicke steht im Widerspruch zur gelebten Tourismuspraxis, wie zum Beispiel der Erfolg des
BioParadies Salzburger Land zeigt. An diesem Punkt hat die vorliegende Studie »Regionale



Biolandwirtschaft und Tourismuswirtschaft in  Graublinden: Marktgerechte Nutzung ihrer
Synergiepotenziale« angesetzt. Das Ziel bestand darin, die Synergie- und Kooperationspotenziale zwischen
beiden Branchen entlang der intersektoralen Wertschopfungskette zu identifizieren und zu optimieren.
Ein besonderer Fokus lag dabei auf der Entwicklung eines innovativen Logistik- und Vertriebskonzeptes,
um zu gewihrleisten, dass die richtigen Bioprodukte in der richtigen Qualitit und Menge zur richtigen

Zeit in effizienter und kostengiinstiger Weise an die Hotellerie und Gastronomie gelangen.

2 Vorgehensweise

Aufbauend auf eine Vorstudie (Kuhnhenn und Simon, 2013) wurden in einem ersten Schritt online-

basierte und postalische Befragungen bei
(1) Bundner Bioproduzenten,
(2) weiterverarbeitenden Betrieben und
(3) potenziellen Abnehmern aus Hotellerie und Gastronomie
durchgefiihrt (vgl. Tabelle 1) und die daraus gewonnen Resultate im Zwischenbericht (Simon und

Kuhnhenn, 2013) dokumentiert.

Tabelle 1: Die schriftliche Befragung

Bioproduzenten Weiterverarbeiter Gastro- und Hotelbetriebe
Spezifizierung Mitgliedsunternehmen ~ Knospe- Mitglieder von
bei Bio Grischun Lizenznehmer GastroGraubtinden und

hotelleriesuisse GR

Verteiler Mitgliederliste Adressverteiler Adressverteiler
Bio Grischun Bio Suisse GastroGraubtinden und

Newsletter hotelleriesuisse

GR
Art der Befragung Online & Postalisch Postalisch Online & Postalisch
Grosse des Samples 1153 41 1100 GastroGraubunden;

400 hotelleriesuisse GR

Riicklauf 236 (20.5%) 28 (68.3%) 185 (12.3%)

Quelle: Simon und Kuhnhenn (2013)

Bei der Interpretation der Ergebnisse muss allerdings — wie bereits von Simon und Kuhnhenn (2013)
betont — beachtet werden, dass eine gewisse Form der Selbstselektion nicht ausgeschlossen werden kann.
Damit ist gemeint, dass bei dem gewihlten methodischen Vorgehen tendenziell eher diejenigen Anbieter
und Abnehmer an der Umfrage teilnahmen, die bereits Bioprodukte an die Tourismusbranche liefern bzw.
von denen bereits Bioprodukte bezogen werden. Folglich kann nicht davon ausgegangen werden, dass die
Resultate fiir die gesamte Branche im Kanton Graubiinden reprisentativ sind. Bei den
weiterverarbeitenden Betrieben gilt es zusitzlich zu beriicksichtigen, dass ausschliesslich Knospe-

Lizenznehmer angeschrieben wurden.
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In einem weiteren Schritt wurden mit ausgewihlten Vertretern aus Landwirtschaft, Verarbeitung und
Hotellerie / Gastronomie vertiefende Expertengespriche gefiihrt und, auf dieser Grundlage, exemplarisch
Lieferbeziehungen (Wertschopfungsketten) abgebildet und analysiert (vgl. Abbildung 1).

Kaffeerdster, Badilatti (Zuoz)
— (Krduter, Tee)

Hotel Randolina, Tschanfer

———————— =
(Tee, Krauter)

——

Claudia Lazzarini, Hohci e ot lome e

al-canton, LePrese \ \\\

= Hotel Waldhaus, Sils
Marcel Heinrich, Filisur s \

(Kartoffeln, Salzis) =
Hotel Alpina, Klosters

—

Hotel Le Prese, Le Prese
(Tee, Krauter)

Hotel Walhalla, Sargans, SG
(Tee, Krauter)

. Hotel Paradies, Ftan
(Tee, Krauter)

Hotel Castel, Zuoz

"= stivaVeiglia, Engadin
(Tee, Krauter)

Biopartner (Krauter)

Biopartner (Krduter, Wein) =| HotelMaran, Arosa

Paradiso, St. Moritz, Skihitt
(Tee, Krauter)

Bella Lund, Filisur

KurhausBergiin Piz Linard, Engadin

(Tee, Krauter)

Alpinavera Schweizerhof, Flims

Hotel Fex, Sils
(Tee, Krauter)

Késerei Sufers (Milch) MetzgereiHermann, || HotelsinSplagen

Flims
Bergbahn Spligen

8 Regionale Bauern (Milch) q,
\ Sennerei Spligen J Andere Hotels, Monte

(Rahm, Kise, loghurt) Spluga, Andeer

HotelUcliva, Waltensberg

Milchprodukte

Bergrestaurant Heimeli

Bergrestaurant Pirigin

Harnli Hitte, Arosa

D. Zippert, Langwies

Bergrestaurant Weisshorngipfel, Arosa

Bergrestaurant Alpenrose, Medergen

Dorfladen

Bergrestaurant Strasberg

Abbildung 1: Netz von Lieferanten-Abnehmer-Beziehungen

Die Erkenntnisse dieser beiden Befragungsrunden (schriftliche Befragung und Expertengespriche) liefern
die Grundlage fiir die in den folgenden Abschnitten zusammengestellten Hauptergebnisse und den darauf

bezogenen Handlungsempfehlungen.

3 Hauptergebnisse aus den Befragungen

Die Beurteilung von Synergiepotenzialen zwischen Biolandwirtschaft und Tourismuswirtschaft erfordert
als Erstes eine Einschitzung des Marktpotenzials fiir regionale Bioprodukte in Graubiinden. Dazu haben
die Befragungen von Biindner Biobetrieben, Abnehmern aus der Tourismusbranche und weiterverar-
beitenden Betrieben und die daran anschliessende Analyse zu folgenden Erkenntnissen geftihrt, welche in

einzelne Themenbereiche gruppiert werden kénnen. !

1 Die Resultate der Befragungen sind im Zwischenbericht (Simon und Kuhnhenn, 2013) dokumentiert.
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3.1 Potenzial fiir regionale Bioprodukte in Gastronomie / Hotellerie

Ergebnis 1: Es ist weiteres Potenzial fiir die Nutzung von regionalen Bioprodukten in der Tourismus-
und Gastronomiebranche vorhanden, welches sich sowohl angebots- wie auch nachfrageseitig begriinden

und erschliessen lasst:

a)  Hotel- und Gaststittengewerbe ebenso wie Biobetriebe gehen davon aus, dass die Nachfrage der
Giste als Endabnehmer nach regionalen Bioprodukten weiter steigen wird und dementsprechend

auch der eigene Einsatz von regionalen Bioprodukten weiter zunehmen wird, weil
- der Konsumtrend zu Nachhaltigkeit / Authentizitit zunimmt;

- regionalen Bioprodukten eine relativ hohere Qualitit als nicht-regionalen Bioprodukten und

regionalen Nicht-Bioprodukten beigemessen wird,;

- die Sensibilitit gegeniiber Produktionsmethode und Herkunft aufgrund von

Lebensmittelskandalen zugenommen hat.

b) Dem Hotel- und Gaststittengewerbe (v.a. Berghduser, Wellness- und Gesundheitstourismus,
hochpreisige Gastronomie und Hotellerie) ist mehrheitlich Qualitit, Herkunft und (biologische)
Produktionsmethode der Lebensmittel wichtig, weil

- eine neue Generation von Kochen eine verdnderte Mentalitdt (Nachhaltigkeitsphilosophie,

Authentizitit, Identitit, regionale Wertschépfung) mitbringt,

- dies als zusitzliches Verkaufsargument fir die Erschliessung neuer Kunden und Mirkte

dienen und das Erzielen héherer Preise ermdglichen kann.

So kénnen sowohl monetire als auch intangible Vorteile? fiir die Hotel- und Gastrobranche entstchen.
Daraus resultiert aber nicht zwingend ein Alleinstellungsmerkmal (unique selling proposition USP) fiir die
gesamte Branche. Finzelne Gastro- und Hotelbetriebe kénnen aber sehr wohl durch entsprechende
Positionierung am Markt eine USP erreichen. Dies hingt wiederum von den Priferenzen und der
Zahlungsbereitschaft der Giste ab.

3.2  Priferenzen und Zahlungsbereitschaft der Kunden/Giste

Ergebnis 2: Im Hinblick auf die Bedeutung und Werturteile der Giste als Endabnehmer ldsst sich
folgende Produktpriferenzstruktur herauskristallisieren:

regionale Biogprodukte > regionale Nicht-Bioprodukte > nicht-regionale Bioprodukte > nicht-regionale Nicht-Bioprodukte.
Folglich ist fiir die Giste auch bei Bioprodukten die Regionalitit ein ,,Must have*-Kriterium, weil:

- regionalen Produkten eine hoéhere Qualitit (z.B. Frische) beigemessen wird als nicht-regionalen
Produkten;

- bei regionalen Produkten eine héhere Transparenz bzgl. Herkunft (,,Geschichte zu Produkt und

Person / Produzent®) besteht als bei nicht-regionalen Produkten;

- in der Schweiz und insbesondere in Graubiinden den regionalen Nicht-Bioprodukten ebenfalls eine

hohe Qualitit zugeschrieben wird;

- regionale Produkte fiir Exklusivitit stehen.

2 Nicht direkt monetar erfassbare Werte.
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Ergebnis 3: In Bezug auf regionale Bioprodukte wird von den Gisten als Endabnehmern v.a. ein kleiner
Radius als Herkunftsregion im Sinne von ,,lokal® erwartet und gewtinscht (z.B. gleiches Tal), weil:

- je kleiner der regionale Radius, desto hoher die Exklusivitit der Produkte;

- je kleiner der regionale Radius, desto hoéher die Transparenz bzgl. Herkunft (,,Geschichte zu
Produkt und Person / Produzent®);

- Je Kkleiner der regionale Radius, desto besser ist die Gewihrleistung der regionalen Identitit und die
Authentizitit des Produktes.

Ergebnis 4: Regionale Bioprodukte sind regionalen Nicht-Bioprodukten in erster Linie beziiglich Qualitit
tiberlegen. Dies trifft vor allem auf Spezialititen zu, wogegen bei ,,normalen* Produkten (z.B. Fleisch),
trotz grosser Preisdifferenzen, die Besonderheiten als eher marginal und die Qualititsunterschiede relativ

klein erachtetet werden.

Ergebnis 5: Giste sind nur dann bereit einen Mehrpreis fiir regionale Bioprodukte zu bezahlen, wenn
diese klar als solche erkennbar sind und die regionale Herkunft transparent ist (z.B. ,,Geschichte zum
Produkt / zur Person®).

Dies bedeutet, dass die Konsumenten (Giste/Kunden) grundsitzlich bereit sind einen héheren Preis fir
regionale Bioprodukte zu bezahlen als fiir andere Produkte. Diese Tatsache ermdglicht den an der
Wertschopfungskette direkt beteiligten Akteuren (vom Biobauern bis zum Hotellier/Gastronomen bzw.
Detailhandel), bei geeigneter Vermarktung, tiber einen hoheren Preis einen Mehrwert abzuschépfen.

3.3  Vermarktung i.w.S.

Fir eine erfolgreiche Vermarktung und gemeinsame Angebotsentwicklung von regionalen Bioprodukten
in Hotellerie und Gastronomie spielt die Kommunikation zwischen den einzelnen Akteuren der
Wertschopfungskette wie auch gegentiber dem Konsumenten (Prisentation / Auszeichnung der

Produkte) eine bedeutende Rolle. Hier besteht aber offensichtlich noch Verbesserungspotenzial.

Ergebnis 6: Eine Mechrzahl der Hotel- und Gastrobetriebe weist seine Bioprodukte nicht oder nur

teilweise als ,,Bio* auf der Speisekarte aus.

Ergebnis 7: Es wird von einem innovativen Produzenten erwartet, dass er — im Sinne einer
»abgespeckten Form® fir die gemeinsame Angebotsentwicklung und das gemeinsame Marketing — das
»gewisse Etwas® bzw. ,,das gewisse Mehr zu seinem Produkt mitliefern (z.B. Darreichungsideen, Koch-
und Prisentiervorschlige, Marketingideen). Voraussetzung hierfiir ist jedoch:

- Gegenseitiger Respekt und Kooperation auf Augenhohe zwischen Landwirt (innovativer
Produzent) und Koch (iiberzeugter Verwender von regionalen Bioprodukten inkl. dazugehoriger
Kochphilosophie);

- Mentalitit und personliche Identifikation mit Region und Nachhaltigkeitsgedanken;
- Offenheit und transparente Kommunikation sowie gegenseitiges Vertrauen;

- Kennen der gegenseitigen Bedurfnisse und Erwartungen;

- Erkennen der (gemeinsamen) Geschiftsfelder.

Fir eine erfolgreiche Vermarktung spielen aber auch die Logistik und die bestehenden Netzwerke eine

entscheidende Rolle. Auch hier besteht noch Potenzial.
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34 Logistik / Beschaffung / Bestellung

Ergebnis 8: Die Verarbeitungsbetriebe beurteilen ihre Beziehungen zu Abnehmern aus Tourismus- und
Gastrobranche zum Teil schlechter als die Bioproduzenten ihre Beziehung zur Tourismus- und
Gastrobranche. Dies betrifft insbesondere Schwierigkeiten bei der Liefersicherheit und der
Kommunikation. 3

Ergebnis 9: Regionale Bioprodukte haben gegeniiber regionalen Nicht-Bioprodukten vor allem Nachteile
im Hinblick auf Verfligbarkeit und Liefersicherheit, weil:

- konventionelle Landwirte Produkte zukaufen kénnen,

- Biolandwirte bei Lieferengpidssen hiufig die Abnehmer aus der Tourismusbranche gegentiber

anderen Abnehmern (v.a. Privatkunden) benachteiligen,

- natirliche Schwankungen (z.B. bedingt durch die Saisonalitdt der Produkte) die Biolandwirtschaft

relativ stirker beeinflussen als die konventionelle Landwirtschatft.
Vorgeschlagene Gegenmassnahmen:
- Neue und innovative Ansitze bei Vertriebs- und Logistikkonzepten.

- Verbesserte Kommunikation (rechtzeitige, transparente, offene Information; Alternativen

aufzeigen).

- Flexibilitit (bei Nicht-Verfigbarkeit: z.B. Speisekarte anpassen bzw. auf Nicht-Bioprodukte

ausweichen von Seiten der Gastronomen).

Ergebnis 10: In der Beschaffung / Lieferung von regionalen Bioprodukten hat das personliche
Produzenten-Abnehmerverhiltnis einen besonderen Stellenwert, weshalb vielfach direkte Beschaffungs-

bzw. Lieferwege (Direktabholung, Bring-Service) Giberwiegen. Begriindungen hierfiir sind:
- Vertrauensverhiltnis als Grundlage der Zusammenarbeit.

- Gegenseitiges Kennen ist wichtig, um dem Gast als Endkonsumenten eine Geschichte zum

Produkt erzihlen zu konnen.

- Dank direkter Kommunikation kann z.T. mit dem Problem der Saisonalitit / Nicht-Verfligbarkeit
besser umgegangen werden (z.B. rechtzeitige Information bei Lieferengpissen; dem Gast kann die

Nicht-Verfiigbarkeit besser erklirt werden).

- Mittels direkter Kommunikation kann das ,,gewisse Mehr“ zum Produkt mitgeliefert und
vermarktet werden (z.B. neue Ideen fir Angebotsentwicklung, gemeinsames Marketing,

Erlebnisgastronomie).

Ergebnis 11: In der Bestellung von regionalen Bioprodukten hat das persénliche Produzenten-
Abnehmerverhiltnis ebenfalls einen hohen Stellenwert, so dass personliche Bestellformen (z.B.
telefonische Bestellung) auf beiden Seiten dominieren. Eine noch stark untergeordnete Bedeutung haben
derzeit Internet (z.B. Webshops) und Social Media.

3 Wie bereits im Zwischenbericht betont, korrespondiert dieses Ergebnis auch mit der Tatsache, dass fiir die Hotel-
und Gastronomiebetriebe die Verarbeitungsbetriebe eine stark untergeordnete Bedeutung in ihrem
Beschaffungskonzept spielen (vgl. Simon und Kuhnhenn, 2003, S. 42).
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Als Nachteile von Internet / Social Media gesechen werden:

schlechte Zahlungsmoral der Kunden;

- kein personlicher Kontakt (Internet und Social Media funktionieren daher fiir regionale
Bioprodukte nur wenn bereits persénlicher Kontakt existiert);

- aufwindig fiir Produzenten, da tigliche Aktualisierung notwendig;

- konnen kein Einkaufserlebnis vermitteln.
Vorteile von Internet / Social Media sind:

- vereinfachte Bestellungen, v.a. in abgelegenen Orten;

- Effizienzsteigerung bei Abwicklung;

- zusitzliche Vermarktungs- und Werbemoglichkeiten (Plattform zur Verkniipfung von Marketing,
Bestellung und Vertrieb).

Ergebnis 12: Die Vertriebswege der Biobetriebe und die Beschaffungswege der Hotel- und

Gastrobetriebe in Bezug auf regionale Bioprodukte unterscheiden sich z.T. stark:

- Bioprodukte sind in den ,typischen® Gastrolieferkanilen (z.B. Giber Hindler wie Fruit Alpin,
Gastroblitz bzw. C&C) kaum vertreten.

- Der spezialisierte Biofachhandel (z.B. Biopartner) wird von den Abnehmern aus Gastro- und

Hotelbranche relativ mehr genutzt als von regionalen Biobetrieben.

Ergebnis 13: In der Lieferkette zwischen Biobetrieben und Abnehmern aus Gastronomie und Hotellerie
spielen derzeit Unternehmen auf der Zwischenstufe (wie Verarbeitungsbetriebe der 1./2. Stufe und vor
allem (Fach-)Hindler), noch eine ausbaufihige Rolle. Dies betrifft vor allem die Lieferung und

Beschaffung von regionalen Bioprodukten.
Nachteile von (Fach-)Héindlern und Verarbeitern:

- Aufgrund der rdumlichen Distanz von (Fach-)Hindlern entstehen Logistikprobleme fur

Produzenten und Abnehmer.
- Preisnachteile durch hohe Margen v.a. bei (Bio-)Fachgeschiften (Detailhandel).

- Sie sind nicht auf die speziellen Bediirfnisse und Probleme der Tourismusbranche ausgerichtet

(Probleme bei Kommunikation und Marketing).
Vorteile von (Fach-)Hindlern und Verarbeitern:

- Vertingerung des Problems der mangelnden Verfugbarkeit / Liefersicherheit durch Grossenvorteile

(economies of scale).
- Verringerung des Problems der mangelnden Abnahmesicherheit durch Gréssenvorteile.

- Vor allem Spezialititengeschifte und Biofachhindler verfiigen tiber hohe Biofachkompetenz und

konnen eine Geschichte zum Produkt erzahlen.

Die Organisation der Wertschopfungsketten mit ihren Absatzkanilen und Lieferbeziehungen spielt auch
fir regionale Bioprodukte aus Graubiinden eine wichtige Rolle. Dabei kommt der Vernetzung der
einzelnen Akteure (Biolandwirte, Verarbeiter, Hotel- und Gastrobetriebe) innerhalb einzelner Teilregionen
wie auch im ganzen Kanton eine zentral Bedeutung zu, die es weiter zu untersuchen und zu entwickeln

gilt.
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3.5 Netzwerke

Ergebnis 14: Die bestehenden Netzwerke sind hauptsichlich lokaler Natur. Nur in wenigen Fillen
existieren regionale oder kantonale Netzwerke, und nur selten sind die lokalen Netzwerke miteinander

verkniipft, wie in Abbildung 2 schematisch veranschaulicht.
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Abbildung 2: Lokale Netzwerke sind nur ungeniigend miteinander vernett

Ergebnis 15: Die bestehenden Netzwerke im Bereich Gastronomie / Hotelletie sind exklusiv (z.B. ein
Kartoffelproduzent und mehrere Hotels). Sie basieren oft auf persénlichen Kontakten und sind eher
zufillig entstanden. Zum Teil sind die Netzwerke nur direkter Natur (Produzent — Abnehmer) und zum
Teil gehen sie tiber Zwischenstufen (Verarbeiter).

Die bereits weiter oben dargestellte Abbildung 2 veranschaulicht die einzelnen Wertschopfungsketten und
Lieferbeziehungen, die durch die vorliegende Untersuchung erfasst wurden. Dies verdeutlicht auch die oft
enge Bindung der Lieferbeziechungen an personliche Kontakte (s. auch Ergebnis 11).

4 Synthese und Handlungsansitze

Die Ergebnisse aus den Befragungen verdeutlichen klar, dass in Graubiinden noch weiteres Potenzial
besteht fiir die Nutzung von Bioprodukten in der Tourismus-Gastrobranche. Synergiepotenzial existiert
insbesondere im Bereich ,,Logistik, Beschaffung und Bestellung®. Um dieses Potenzial zu erschliessen und
die Vermarktung der Produkte weiter voranzutreiben, gilt es vor allem Probleme bei Verfiigbarkeit,
Liefersicherheit und Kommunikation zu 16sen. Dabei erscheint wichtig, dass Transparenz und Vertrauen
zum Produkt gestirkt wird, beispielsweise mit Geschichten zum Produkt / zur Person und durch eine

verstirkte Deklaration von Bioprodukten und deren Herkunftsregionen in Hotellerie und Gastronomie.

Tabelle 2 veranschaulicht diese Ergebnisse im Uberblick geordnet nach Themenbereichen.
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Tabelle 2: Die Ergebnisse im Uberblick

Themenbereiche

Ergebnisse

Potenzial in
Hotellerie und
Gastronomie:

El) Fir die Nutzung von regionalen Bioprodukten in der Tourismus- und
Gastronomiebranche ist weiteres Potenzial vorhanden, welches sich sowohl angebots-
wie auch nachfrageseitig begriinden und erschliessen lisst.

Priferenzen und
Zahlungsbereit-
schaft von
Gisten/Kunden:

E2) Im Hinblick auf die Bedeutung und Werturteile der Giste als Endabnehmer
besteht folgende Produktpriferenzstruktur:
regionale Bioprodukte > regionale Nicht-Bioprodukte > nicht-regionale Bioprodukte > nicht-
regionale Nicht-Bioprodufkte.

E3) In Bezug auf regionale Bioprodukte wird von den Gisten als Endabnehmern v.a.
ein kleiner Radius als Herkunftsregion im Sinne von ,,lokal® erwartet und gewtinscht
(z.B. gleiches Tal).

E4) Regionale Bioprodukte sind regionalen Nicht-Bioprodukten in erster Linie
beziiglich Qualitat iberlegen.

E5) Giste sind nur dann bereit einen Mehrpreis fir regionale Bioprodukte zu
bezahlen, wenn diese klar als solche erkennbar sind und die regionale Herkunft
transparent ist (z.B. ,,Geschichte zum Produkt / zur Person®).

Vermarktung i.w.S.:

E6) Eine Mehrzahl der Hotel- und Gastrobetriebe weist seine Bioprodukte nicht oder
nur teilweise als ,,Bio* auf der Speisekarte aus.

E7) Es wird von innovativen Produzenten erwartet, dass sie das ,,gewisse Etwas*
bzw. ,,das gewisse Mehr* zu ihren Produkt mitliefern im Sinne einer ,,abgespeckten
Form* fiir die gemeinsame Angebotsentwicklung und das gemeinsame Marketing.

Logistik,
Beschaffung und
Bestellung:

E8) Die Verarbeitungsbetriebe beurteilen ihre Beziehungen zu Abnehmern aus
Tourismus- und Gastrobranche zum Teil schlechter als die Bioproduzenten dies tun,
insbesondere  wegen Schwierigkeiten bei der Liefersicherheit und der
Kommunikation.

E9) Regionale Bioprodukte haben gegentiber regionalen Nicht-Bioprodukten v.a.
Nachteile im Hinblick auf Verfiigbarkeit und Liefersicherheit.

E10) In der Beschaffung / Lieferung von regionalen Bioprodukten hat das
personliche Produzenten-Abnehmerverhiltnis einen besonderen Stellenwert, weshalb
vielfach direkte Beschaffungs- bzw. Lieferwege (Direktabholung, Bring-Service)
Uberwiegen.

E11l) In der Bestellung von regionalen Bioprodukten hat das personliche
Produzenten-Abnehmerverhiltnis ebenfalls einen hohen Stellenwert,
personliche Bestellformen (z.B. telefonische Bestellung) auf beiden Seiten dominieren.
Eine noch stark untergeordnete Bedeutung haben derzeit Internet (z.B. Webshops)
und Social Media.

E12) Die Vertriebswege der Biobetriebe und die Beschaffungswege der Hotel- und
Gastrobetriebe bei regionalen Bioprodukten unterscheiden sich z.T. stark.

E13) In der Lieferkette zwischen Biobetrieben und Abnehmern aus Gastronomie und
Hotellerie  spielen  derzeit Unternchmen auf der Zwischenstufe (wie
Verarbeitungsbetriebe der 1./2. Stufe und vor allem (Fach-)Hindler) noch eine
ausbaufihige Rolle. Dies betrifft vor allem die Lieferung und Beschaffung von

regionalen Bioprodukten.

so dass

Netzwerke:

E14) Die bestehenden Netzwerke sind hauptsdchlich lokaler Natur. Nur in wenigen
Fillen existieren regionale oder kantonale Netzwerke, und nur selten sind die lokalen
Netzwerke miteinander verkniipft, wie in Abbildung 3 schematisch veranschaulicht.
E15) Die bestehenden Netzwerke im Bereich Gastronomie / Hotelletie sind exklusiv
(z.B. ein Kartoffelproduzent und mehrere Hotels). Sie basieren oft auf persénlichen
Kontakten und sind eher zufillig entstanden. Zum Teil sind die Netzwerke nur
direkter Natur (Produzent — Abnehmer) und zum Teil gehen sie iiber Zwischenstufen
(Verarbeiter).
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Fir die Weiterentwicklung der Liefer- und Vertriebsbeziehungen ist es wichtig zu beriicksichtigen, dass
diese oft auf personlichen Kontakten basieren und hauptsichlich lokaler Natur sind, wogegen neue
Medien (Internet und Social Media) sowie Verarbeitungsbetriebe und Fachhindler noch eine
untergeordnete Rolle spielen. Wie gross deren Potenzial ist, kann aufgrund der vorliegenden
Untersuchung nicht bestimmt werden. Da allerdings die personalisierten, kundenorientierten und
individualisierten Vertriebswege sehr aufwindig sind und die Liefersicherheit als kritischer Faktor
wahrgenommen wurde, sollte zusitzlich der Auf- und Ausbau von professionalisierten
Beschaffungsnetzen gepriift werden. Fachhindler mit ihrem Spezialistenwissen kénnten in diesen

Lieferketten  eine  wichtige Rolle spielen und eine  Schnittstellenfunktion  einnehmen.

Tabelle 3: Hauptergebnisse und Handlungsansitze

Ansatzpunkte
Al) A2) A3)
Sensibilisierung Vermarktung Beschaffung
von und Vertrieb
Themenbereich  Ergebnis Schliisselpersonen
Potenzial: E1) Potenzial X o
Priferenzen und E2) Priferenzen X
Zahlungsberelt— E?)) Regionalitéit X
schaft von )
Gisten/Kunden: B4 Bioprodukte =
E5) Mehrpreis X
Vermarktung Eo6) Speisekarte X
1w.S.: E7) gem. Marketing 0 X
Logistik, E8) Beziehungen o X
Beschaffungund  poy verfiobarkeit o X
Bestellung:
E10) Beschaffung o X
E11) pers. Verhiltnis X
E12) Vertriebswege X
E13) Lieferkette X
Netzwetke: E14) Netzwerke X
E15) Netzwerke X

Bezug zwischen Ansatzpunkten und den einzelnen Ergebnisse: X = primir; o = nachrangig.
(vgl. die Ausfithrungen auf S. 18-20).

Tabelle 3 verbindet die einzelnen Themenbereiche und Ergebnisse mit den Handlungsansitzen, die um

die drei Ansatzpunkte
A1) Sensibilisierung von Schliisselpersonen
A2) Vermarktung
A3) Beschaffung und Vertrieb

gruppiert und im Folgenden aufgelistet und beschrieben werden.
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Ansatzpunkt 1: Sensibilisierung von Schliisselpersonen

Hintergrund & Beschreibung: Eine tragfihige Kooperation zwischen Biolandwirtschaft und Hotellerie
bzw. Gastronomie setzt voraus, dass beide Seiten vom Mehrwert einer Zusammenarbeit iiberzeugt sind,
sich in die Rolle des Partners hineinversetzen kénnen und sich auf Augenhdhe miteinander begegnen.
Schlisselakteure sind dabei auf Seiten der Produzenten die Biolandwirte selbst und auf Seiten der
Abnehmer aus Hotellerie und Gastronomie die Koéche bzw. Kiichenchefs und nachrangig die

Betriebsinhaber bzw. -leitet (v.a. im Falle von kleineren Betrieben).
Bezug zu Ergebnissen: Ergebnis 1; nachrangig: Ergebnis 7, Ergebnis 9, Ergebnis 10

Handlungsansatz 1: Sensibilisierung: Kampagne zur Sensibilisierung der oben genannten
Schliisselpersonen fiir gemeinsame Werte, Vorteile einer Zusammenarbeit sowie den Bedirfnissen und

Erwartungen der jeweils anderen Seite.

Handlungsansatz 2: Aus- und Weiterbildung: Bildungsmassnahmen zur Vermittlung konkreter
Fihigkeiten / Fertigkeiten, mit denen die Kooperation etleichtert wird (z.B. Matketing-Kurse fir
Biolandwirte, Tipps zum Kochen mit ,,unedlen® Fleischteilen).

Handlungsansatz 3: Kennenlernen und Austausch: Massnahmen zum gegenseitigen Kennenlernen
(Person und Arbeitsort), beispielsweise in Form von ,,Tauschbdrsen® (z.B. ,,Tausche einen Tag auf

meinem Hof gegen einen Tag in einem Restaurant®).

Verantwortlichkeiten: Branchenverbinde auf beiden Seiten sowie Aus- und Weiterbildungsstitten auf
beiden Seiten.

Ansatzpunkt 2: Vermarktung

Hintergrund & Beschreibung: Damit das Absatzpotenzial von regionalen Bioprodukten ausgeschopft
werden kann, muss deren Vermarktung ausgebaut und verbessert werden. Hauptzielgruppe dieser an das
regionale Bioprodukt gekniipften Vermarktungsaktivititen sind die in- und auslindischen Touristen.
Schliisselakteure der Vermarktung sind in erster Linie die Hotel- und Gastronomiebetriebe und
nachrangig Biolandwirte und etwaige Zwischenstufen (Verarbeiter 1. und 2. Stufe; Handel). Daneben kann
aber auch — losgel6st vom konkreten regionalen Bioprodukt - eine Vermarktung der gesamten Region als
Bio-Ferien-Region erfolgen. Dabei gilt es das gesamte Netzwerk an Vermarktungskanilen im Visier zu

haben und die einzelnen Handlungsansitze optimal aufeinander abzustimmen.

Bezug zu Ergebnissen: Ergebnis 2, Ergebnis 3, Ergebnis 4, Ergebnis 5, Ergebnis 6, Ergebnis 7,
Ergebnis 8; nachrangig: Ergebnis 1.

Handlungsansatz 4: Vermarktungskanal Biolandwirt — Hotelletie / Gastronomie: Direktbelieferung
tber etablierte personliche Kanile, gegenseitiges Vertrauen bewahren, Geschichten zum Produkt

vermitteln; klare Auszeichnung der Bioprodukte (Nennung von Herkunft und Lieferanten).

Handlungsansatz 5: Vermarktungskanal Zwischenstufe — Hotelletie / Gastronomie: bessere
Abstimmung der vor- und nachgelagerten Lieferbezichungen (Sicherstellung der Verfiigbarkeit bzw.
frihzeitige Information bei Versorgungsengpissen); klare Auszeichnung der Bioprodukte (Nennung von
Herkunft und Lieferanten).

Handlungsansatz 6: Vermarktungskanal Zwischenstufe — Tourist: Direktverkauf von lokalen
Bioprodukten aus der eigenen Verarbeitung bzw. von Produkten anderer lokaler Verarbeiter; evtl. Verkauf

anderer Bioprodukte aus Graubiinden (iiberregionale Zusammenarbeit).
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Handlungsansatz 7: Vermarktungskanal Biolandwirt — Tourist: Direktverkauf von eigenen
Bioprodukten ab Hof (Hofladen), agrotouristisches Etlebnisangebot auf dem Hof (Ubernachtung auf dem
Hof, Zusammenarbeit mit Hotellerie/Destination).

Handlungsansatz 8: Vermarktungskanal Hotellerie / Gastronomie — Tourist: primire Verwendung
lokaler/kantonaler Bioprodukte und Vermarktung des eigenen Betriebs als Bio-Betrieb (mit

Erlebnismanagement fiir die Giste, mit Besuch von Biobetrieben in Landwirtschaft und Verarbeitung).

Handlungsansatz 9: Vermarktungskanal Region — Tourist: Prisentation der Region als Bio-Ferien-
Region, wenn tatsichlich 100% der landwirtschaftlichen Produktion von Biobetrieben stammt und diese
auch das Angebot in Hotellerie, Gastronomie und Detailhandel (inkl. Direktverkauf ab Hof) bestimmen
(z.B. Val Mistair und ,,100% Valposciavo®).

Verantwortlichkeiten: Branchenverbinde, branchenbezogene Vermarktungsorganisationen, Alpinavera,
regionale Marketingorganisationen (z.B. Graubiinden Ferien), Wirtschaftsférderung, touristische
Dachorganisationen (z.B. Heidiland Tourismus), Amt fur Wirtschaft und Tourismus AWT.

Region

Biolandwirt

Verarbeiter 1.&2\
\Stufe;‘ Handel

—]

Hotellerie /
Gastronomie

Touristen

- Gllerstrom (reg. Bioprodukia)
*» Vemarktung (reg. Bioprodukle)
* Vemmarklung (Bio-Fenen-Region)

Abbildung 3: Vereinfachter Uberblick iiber die Vermarktungslandschaft fiir Bioprodufkte

Abbildung 3 veranschaulicht die verschiedenen Gtterstréme (schwarz) und direkten Vermarktungskanile
fir regionale Bioprodukte (blau) sowie deren indirekte Vermarktung tiber das Pridikat ,,Bio-Ferien-

Region® (griin), denen jeweils ein Handlungsansatz zugeordnet ist.
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Ansatzpunkt 3: Beschaffung und Vertrieb

Hintergrund & Beschreibung: Fir eine tragfihige Produzenten-Abnehmerbeziehung muss ein
funktionierendes Beschaffungs- und Vertriebssystem existieren. Dieses muss so individuell, flexibel,
personlich und lokal wie méglich und so institutionalisiert, professionell und regional wie nétig sein, um
zum einen die Produkteigenheit zu garantieren und zum anderen Liefer- bzw. Abnahmesicherheit und

maximale Verfugbarkeit zu gewihrleisten.

Bezug zu Ergebnissen: Ergebnis 8, Ergebnis 9, Ergebnis 10, Ergebnis 11, Ergebnis 12, Ergebnis 13,
Ergebnis 14, Ergebnis 15.

Handlungsansatz 10: Aufbau und Professionalisierung individualisierter Netzwerke: Koordination durch

eine entsprechende Vermittlungs-/Vermarktungsorganisation auf kantonaler evtl. regionaler Ebene.
Handlungsansatz 11: Verkntpfung von Netzwerken auf lokaler und regionaler Ebene.

Handlungsansatz 12: Integration von Zwischenstufen in Beschaffungs- und Vertriebsnetzwerk:

Schaffung eines kantonalen ,,Labels*.

Handlungsansatz 13: Angleichung der Vertriebswege von Biolandwirtschaft und Beschaffungswege von
Hotellerie & Gastronomie: Verstirkung der personlichen Kontakte und gezielte Nutzung eines

professionalisierten Umfeldes.

Handlungsansatz 14: Erginzende Nutzung von Internet / Social Media fiir Vertrieb und Bestellung von
regionalen Bioprodukten: Forderung durch regionale/kantonale Vermarktungsorganisation und
Verwendung durch diese Organisation und/oder auf Betriebsebene (Landwirtschaft, Weiterverarbeitung,
Handel).

Handlungsansatz 15: Kooperationen von Biolandwirten als Lieferanten einerseits und Hotel- bzw.
Gastronomiebetrieben als Abnehmer andererseits zum Zwecke gemeinsamer Beschaffungs- und

Vertriebsnetzwerke im Berggebiet: evtl. tiber eine kantonale Vermittlungs-/Vermarktungsorganisation.
Handlungsansatz 16: Erschliessung neuer, innovativer Vertriebskanile (vgl. z.B. |, Kartoffeltaxi®).

Verantwortlichkeiten: Branchenverbinde, Logistikunternehmen, Alpinavera.

5 Schlussfolgerungen

Das Ziel der mit dem vorliegenden Schlussbericht abgeschlossenen Studie bestand darin, Grundlagen zu
erarbeiten, um die Zusammenarbeit zwischen Biolandwirtschaft und Tourismuswirtschaft in Graubinden
zu optimieren, damit die richtigen Bioprodukte zur richtigen Zeit in der richtigen Menge und Qualitit in
effizienter und kostenglnstiger Weise an die Hotellerie und Gastronomie gelangen. Es sollten
Handlungsempfehlungen erarbeitet und begriindet werden. Zu diesem Zweck wurden schriftliche
Befragungen bei Bioproduzenten und —verarbeiteren und in der Hotel- und Gastronomiebranche
Graubiindens durchgefiithrt. Zusitzlich wurden Expertengespriche mit ausgewihlten Akteuren gefiihrt.
Die daraus gewonnen Erkenntnisse (,,Ergebnisse®) dienten dann als Grundlage fiir die Erarbeitung von
Handlungsansitzen, welche direkt in Vertrieb und Vermarktung lokaler Bioprodukte tiber die
unterschiedlichen Kanile — insbesondere aber iber Hotellerie und Gastronomie — umgesetzt werden
kénnen. Wegen der eingangs erwihnten, vollig unerwarteten Verzdgerungen im Projektablauf konnte die
Umsetzung der Ergebnisse und Empfehlungen nicht begleitet aus dem Projekt heraus etrfolgen.
Verschiedene Initiativen (z.B. 100% Valposchiavo) wurden bereits vor Fertigstellung dieser Studie lanciert.

Die aus diesen Initiativen gewonnen Erfahrungen und Erkenntnisse koénnten im Rahmen einer
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umfassenden und vergleichenden Evaluation vor dem Hintergrund dieser Studie analysiert werden.
Zugleich koénnten die vorgeschlagenen Handlungsansitze vor einem neuen Hintergrund beurteilt,

angepasst und weiterentwickelt werden.

In diesem Zusammenhang steht — neben der Frage nach den weiteren Potenzialen fiir eine verbesserte
Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft und Tourismus — vor allem diejenige nach der Stirkung von
lokalen Wertschépfungsketten (Produktion — Verarbeitung —Vertrieb) und deren Resilienz* im
Vordergrund, wobei insbesondere der touristische Vermarktungskanal fiir die einzelnen Regionen
Graubiindens von besonderem Interesse sein diirfte. Von zentraler Bedeutung sind hierbei die folgenden
Aspekte, die auf dem Schweizer Lebensmittelmarkt ganz generell beobachtet werden kénnen (vgl. El
Benni und Hediger, 2013):

1. Die Produkte lassen sich gegeniiber andern Produkten, insbesondere gegeniiber Massenwaren
(,,commodities), differenzieren und in einem ,,Premium-Segment™ positionieten: Bindner / lokale
Bioprodufkte.

2. Die Konsumenten sind bereit fiir ein differenziertes ,,Premium-Produkt® einen Preis zu bezahlen,
welcher tiber dem Marktpreis von Massenwaren liegt.

3. Durch diesen (,freiwillig bezahlten®) Preiszuschlag entsteht eine hohere Marge als bei
Massenwaren, welche in der Regel durch die michtigeren Akteure in einer Wertschépfungskette
abgeschopft werden kénnen (vgl. auch McCorriston, 2002; Sexton et al., 2007).

4. Durch eine verstitkte Kooperation (vertikale Integration) aller Akteure entlang der
Wertschopfungskette kénnen allerdings alle Beteiligte vom ,,grésseren Wertschépfungskuchen®

profitieren.

Dementsprechend kann gefolgert werden, dass — solange als eine entsprechende Zahlungsbereitschaft bei
Kunden und Gisten besteht — durch eine verbesserte Kooperation zwischen Bioproduzenten,
Weiterverarbeitern, Handel und Tourismuswirtschaft weitere Wertschépfungspotenziale erschlossen

werden kénnen, von deren Erschliessung simtliche Akteure profitieren kénnen.

Die im Rahmen dieser Studie durchgefiihrte Befragung von Akteuren in Landwirtschaft,
Weiterverarbeitung und Tourismus bestitigt die friheren Erkenntnisse von Simon (2008) sowie die
allgemeine Einschitzung, dass die Biindner Landwirtschaft bei den grossen Trends REGIO und BIO schr
gut aufgestellt ist. Das entsprechende Potenzial wird aber im Bereich Toutismus/Gastronomie noch zu
wenig genutzt; ganz im Gegensatz zum Detailhandel, welcher die beiden Trends schon lange

aufgenommen hat.

Fir die Erschliessung des vorhandenen Potenzials ist folglich eine gezielte Stirkung der Lieferketten und
Lieferbeziehungen zwischen Landwirtschaft und Tourismus/Gastronomie notwendig. Dafiir ist ein
funktionierendes Beschaffungs- und Vertriebssystem eine unabdingbare Voraussetzung. Um den Zielen
der unterschiedlichen Akteuren gerecht zu werden und die bestehenden Synergien optimal zu nutzen,

muss dieses Beschaffungs- und Vertriebssystem einerseits so individuell, flexibel, persénlich und lokal wie

4 Resilienz ist definiert als die Fahigkeit eines Systems, seine Funktionen trotz interner und externer Verinderungen
zu erhalten (Berkes, 2007). Dies kann entweder in Form von Widerstandsfahigkeit (trotzt Stérungen werden die
essentiellen Strukturen und Prozesse beibehalten) oder durch Anpassungsfihigkeit (das System verindert sich, um
neue Méglichkeiten zu nutzen) geschehen (Dahrnhofer, 2010). Schliisselfaktoren der Resilienz sind die Selbstorgani-
sation und die Kooperation (Folke et al., 2002; Berkes, 2007). Wihrend die Selbstorganisation hauptsichlich auf
einzelbetrieblicher Ebene stattfindet erdffnet eine Kooperation die Schaffung resilienter Strukturen durch verschie-
denartige Organisationsformen unter Wirtschaftspartnern, welche sich zwischen Markt und Hierarchie (Integration)
bewegen und hybride Organisationsformen einschliessen (Karantininis, 2007; Ménard, 2007; Williamson, 1991,
2002).
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moglich und andererseits so institutionalisiert, professionell und regional wie nétig sein, um zum einen die
Produkteigenheit zu garantieren und zum anderen Liefer- bzw. Abnahmesicherheit und maximale
Verfiigbarkeit zu gewihrleisten. Dies erfordert gewisse Kompromisse, die es in lokalen Netzwerken aber
auch auf regionaler (kantonaler) Ebene zu thematisieren und zu 16sen gilt. Dabei darf aber auf jeden Fall
die aktuelle Marktsituation, welche u.a. von den Priferenzen und der Akzeptanz der Kunden / Giste
abhingt, nicht ausser Acht gelassen werden. Hierbei kénnen neue Zusammenarbeitsformen angezeigt
sein, welche die Vorteile von vertraglicher Bindung und hierarchischer Zusammenarbeit (,,vertikaler
Integration®) verbinden und den beteiligten Akteuren die grésstmdgliche Wertschopfung und eine faire

Verteilung dieses ,,Kuchens* ermdglichen.
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