Produktion und Vermarktung

Tiroler Almkéase - Produktionsbedingungen
und Vermarktung (Teil 3)

von Dipl.-Ing. Josef Gitterle

Zum Abschlul3 seines
dreiteiligen Fachbeitra-
ges beschaftigt sich
Dipl.-Ing. Josef Gitterle
mit der Vermarktung
des Produktes Almka-
se und geht dabei ne-
ben der Direktvermark-
tung auch auf Késebor-
se und Tourismus ein.

Auch wenn die meisten
Almbauern der Kaisers- und
Komperdell-Alm bzw. der Al-
men im Tiroler Oberland im
gesamten keine grof3en Absatz-
Schwierigkeiten haben, so
heiBt das noch lange nicht, dal3
dies auch in Zukunft so sein
wird. Aktiv zu werden und die
derzeit gunstige Absatzsituati-
on zu sichern bzw. zu verbes-
sern, ist ein Gebot der Stunde.
Verschiedene Malnahmen im
Bereich der Absatz- und Qua-
litdtssicherung bringen ein ge-
steigertes Interesse des Konsu-
menten mit sich, bedeuten ei-
nen Vorteil gegentber konkur-
rierenden Anbietern und wéren
dadurch letztlich eine Investi-
tion fur die Zukunft.

Hohe Wertschdpfung

Ein sehr positiver Nebenef-
fekt wére ein hoherer Ver-
kaufspreis, welcher durch di-
verse Aktivitdten leichter zu
lukrieren ist. In diesem Artikel
werden deshalb Verschiedene
Méglichkeiten der Vermark-
tung besprochen. AuBerdem
wird die Bereitschaft der be-
fragten Bauern der Kaisers-
und Komperdell-Alm fur Ver-
marktungsalternativen analy-
siert. Primér werden dabei ein

gesicherter Absatz sowie eine
héhere Wertschopfung ver-
folgt.

Der Almkése der Kaisers-
und Komperdell-Alm sowie
generell der Oberlander Al-
men, wird fast zur Génze von
den Bauern direkt vermarktet.
Meist handelt es sich dabei um
relativ geringe Mengen. Zum
Uberwiegenden Teil wird der
Almkése zu einem verhaltnis-
maRig niedrigen Preis ver-
marktet. Anhand des Beispie-
les der Lorain-Alm wird aufge-
zeigt, daB auch ein Einzelner
in der Lage ist, eine groRere
Menge an Almkése im Hoch-
preissegment direkt zu ver-
markten.

Eigenvermarktung
durch den Senner

Die Lorain-Alm liegt im

Gemeindegebiet von Galtr,
im Paznauntal, und ist eine

von zwei Sennalmen der Gal-
tirer Bauern. Bis auf die letz-
ten zwei Jahre wurde die Alm
gemeinschaftlich bewirtschaf-
tet, die Produkte aus der
Milchverarbeitung auf die ein-
zelnen Bauern aufgeteilt. Seit
zwei Jahren ist der Galtirer
Landwirtschaftsstudent Nor-
bert Walter Péachter dieser
Alm. Der hergestellte Kése
und die Butter gehdren ihm,
und er ist alleine flr die Ver-
marktung der Produkte verant-
wortlich. Im Durchschnitt wer-
den rund 45 Kihe gealpt. Es
giltalso eine ansehnliche Men-
ge an Milch zu verarbeiten und
jede Menge Kése zu vermark-
ten. Bisher hat dies jedoch der
Péchter, der selber die Milch
verkést, ohne groRe Probleme
geschafft.

Die Milch wird vorwiegend
zu halbhartem Schnittkdse in
fast allen Fettstufen ver-

>

Eine wirtschaftliche
Vermarktung von
Almprodukten tragt
wesentlich zur Siche-
rung der Almbewirt-
schaftung und damit
zur Erhaltung unse-
rer alpinen Kultur-
landschaft bei
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Uniforme Ware und
gleichbleibend hohe
Qualitét spielen beim
Verkauf eine bedeuten-
de Rolle

arbeitet. Den bedeutendsten
Anteil hat dabei der Vollfette.
In geringem Umfang stellt der
Senner auch Streichkése, Lip-
tauer, Mozarella, einen Frisch-
kdse mit dem Namen ,,Lorai-
ner Kugel" und Joghurt her.
Die letztgenannten Produkte
werden primdr an Almbesu-
cher sowie zu einem geringen
Teil an die Galtirer Gastrono-
mie und Hotellerie vertrieben.
Rund ein Drittel des Schnittka-
ses wird direkt auf der Alm
verkauft. Zum guten Absatz
auf der Alm tragen verschiede-
ne werbewirksame MaBnah-
men (Postwurfsendungen und
dgl.) sowie der relativ starke
Galtiirer  Sommertourismus
bei. Veranstaltungen wie das
»AlImfrihstick”, bei dem die
Wirte mit ihren Gésten zum
Frihstick auf die Alm kom-
men oder das Alm- und Kése-
knddelfest, fordern den Absatz
und den Bekanntheitsgrad
naturlich ganz besonders.

Goldmedaille fur den ,
Vollfettkadse

Die Produktqualitat, die
der Senner seinen Kunden zu
bieten hat, ist sehr hoch. Den
Beweis dafiir erbrachte er be-
reits zweimal bei der von ihm

~ | initiierten Kaseo-
B lympiade. In der
Kategorie der
Vollfettkdse konn-
te er in beiden
Veranstaltungs-
jahren den Sieger
stellen. In der Ver-
marktung seines
Almkaéses ist sich
1 der Senner be-
wuBt, daB er eine hochwerti-
ge, regionale Spezialitat zu
bieten hat. DemgeméR fordert
erjenen Preis, der ihm fir sei-
ne Produkte gerechtfertigt er-
scheint. Seinen Schnittkése
verkauft er auf der Alm um 6S
160,--/kg bis 6S 180,--/kg.
Die Bauern und Einheimi-
schen kdnnen den Kése zu ei-
nem geringeren Preis erwer-
ben (zwischen 6S 110,--/kg
und 0S 130,--/kg). Zu beach-
ten ist allerdings, daR sich die-
se Preise nicht an den Erfol-
gen bei der Kdaseolympiade
orientieren.

Absatzwege

Fur die Kunden ist viel-
mehr eine bestédndig hohe Qua-
litdt im téglichen Verkauf maR-
gebend. AuRerdem gibt es sei-
tens der Konsumenten durch-
wegs positive Reaktionen. Sie
akzeptieren den etwas héheren
Preis.

Da nicht der gesamte Kése
auf der Alm verkauft werden
kann, sind zusatzliche Ver-
marktungsschienen notwendig.
Wie viele Almbauern verkauft
der Senner einen Teil des K&-
ses direkt ab Hof. Weiters ha-
ben ein Galtlrer Lebensmittel-
geschéaft sowie zwei Béckerei-

en den Almkdse in ihr Sorti-
ment aufgenommen. Auler-
dem reagiert die Galtlrer Ga-
stronomie und Hotellerie mit
zunehmendem Interesse. Wei-
tere Absatzmoglichkeiten hat
sich der Student in der Steier-
mark und in seinem Studienort
Wien geschaffen. Einige hun-
dert Kilogramm seines vollfet-
ten Almkéses liefert er an Be-
triebe der Spitzengastronomie,
wobei er hier noch wesentlich
héhere Preise lukrieren kann.
Die Kontaktaufnahme gelang
ihm im direkten Verkaufsge-
spréch, ausgerlstet mit einer
Beschreibung seines Kases
und mit etlichen Kostproben.

Gailtaler Almkéase

Vorbildhaft ist der ,,Verein
der Gemeinschaft der Gailtaler
Almsennereien'’, dem derzeit
rund 15 milchverarbeitende
Almen angehdren. Anhand von
gemeinsamen Produk-
tions- und Qualitatsrichtlinien
wird der ,Gailtaler Almkése"
erzeugt und unter dem Gite-
siegel der Kérntner Landwirt-
schaftskammer  vermarktet.
Durch die Einhaltung der vor-
gegebenen Richtlinien konnte
die Qualitat in einem bedeu-
tenden AusmafR gehoben bzw.
gesichert werden. Dieser Tat-
bestand konnte durch diverse
Marketingaktivitaten (Kése-
Présentationen, Spezialitaten-
Wochen etc.) dem Konsumen-
ten erfolgreich vermittelt wer-
den, was zu einer erhdhten
Nachfrage fuhrte. Vermehrt ist
dieser nun auch bereit, einen
héheren Preis (- 6S 150,--/kg)
flr diese regionale Spezialitét
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zu bezahlen. Eine ausfihrli-
chere Darstellung (ber den
»,Gailtaler Almkése" findet
sich in ,,Der Alm- und Berg-
bauer”, 47. Jhg. (1997) Folge
172,

Kooperative bzw. ge-
meinschaftliche
Vermarktung bei
groRReren Kédsemengen

Als Alternative bzw. Er-
ganzung zur Eigenvermark-
tung stellt sich die gemein-
schaftliche Vermarktung dar.
Diese ist umso interessanter,
wenn der einzelne Landwirt
groRere Ké&semengen zu ver-
markten hat. Sie kann aber
auch dann in Anspruch ge-
nommen werden, wenn er
Schwierigkeiten hat, seinen
gesamten Almkése zu verkau-
fen bzw. es vorzieht, die Ver-
marktung jemand anderem zu
Ubertragen. Von Interesse war
es nun, die Bereitschaft fir
eine gemeinschaftliche Ver-
marktung seitens der Almbau-
ern zu erkunden. Konkret wur-
de eine Organisation der Bau-
ern, eventuell von mehreren
Almen einer Region, ange-
sprochen. Als vermittelndes
Instrument der Vermarktung
wurde die Errichtung einer
Kéasebodrse genannt. 53 % der
Befragten bekundeten eine
,,5ehr hohe bis eher hohe'* Be-
reitschaft, ihren Almkése auf
diese kooperative Art zu ver-
markten. Rund 22 % bekunde-
ten eine ,,eher geringe" Bereit-
schaft. Genau ein Viertel war
lediglich zu einem ,,geringen
bis sehr geringen' AusmaR
dazu bereit.

Kéaseborse

Als mdgliche Kooperativen
werden zwei Konzepte einer
Késeborse dargestellt:
Konzept 1:

Die Késeborse bzw. Vermitt-
lungsstelle beschrankt sich auf
das Sammeln und Koordinie-
ren von Angebot und Nachfra-
ge. Der Landwirt hat seinen
zum Verkauf stehenden Alm-
kése der Borse zu melden. Der
Konsument ruft bei der Borse
an und wird zu einem Landwirt
hin vermittelt, welcher eine
entsprechende Menge Kase
anzubieten hat.

Konzept 2:

Zusétzlich zur Aufgabe der
Vermittlung (bernimmt die
Késeborse die Zustellung des
Almkéses. Diese Variante be-
dingt hohere Kosten, bedeutet
jedoch zusétzliches Service fir
den Konsumenten. Die héhe-
ren Kosten konnten durch ei-
nen geringfligigen Preisauf-
schlag zumindest teilweise
wettgemacht werden.

Beiden Konzepten ist ge-
mein, ,,dal trotz der Mitglied-
schaft in einer dieser Koopera-
tiven die Direktvermarktung
vom Landwirt an den Konsu-
menten gleichberechtigt, ne-
ben der Vermarktung (ber die
Vermittlungsstelle  bestehen
kann™ (GROIER 1991, 192).
Beide Varianten bringen aller-
dings den Nachteil mit sich,
daf sie Kosten verursachen. Zu
berticksichtigen ist aber, dal
sich die Kosten vor allem beim
ersten Konzept in sehr geringer
Hohe bewegen. Die Kosten re-
lativieren sich zudem sehr
rasch, betrachtet man den
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GlockengielRerei- Viehglocken
Gestickte Lederriemen: Handarbeit

Vorteil des sichereren Absatzes
zu leichter lukrierenden, héhe-
ren Preisen. Mit relativ einfa-
chen und kostenglnstigen,
werbewirksamen MafRnahmen
wie Postwurfsendungen, Pla-
katen, Zeitungsinseraten und
dgl. kann ein deutlich groRe-
rer Kundenkreis gewonnen
werden. Ein weiterer Vorteil
der Késebdrse ist jenes Fak-
tum, daB gréRere Abnehmer,
wie die Gastronomie, der Le-
bensmittelhandel und Fachge-
schéfte leichter bedient werden
kénnen. Um die Kosten der
Koordination von Angebot und
Nachfrage und somit die Ver-
mittlung zwischen Landwirt

und Konsument mdglichst »
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Eine fachgerechte
Kéaseprasentation
tragt wesentlich zum
Verkaufserfolg bei

niedrig zu halten, kdnnte diese
Tatigkeit von einem Landwirt
Ubernommen werden.

Verschiedene Untersu-
chungen zeigen, daR vor allem
die Gastronomen derartigen
Vermittlungsstellen sehr posi-
tiv gegenliber stehen. Fir sie
bedeutet es, rasch und unkom-
pliziert Informationen uber
zur Verfigung stehende bdu-
erliche Lebensmittel zu erhal-
ten. ,,Die Vermittlungsstelle
kénnte aber neben der Bor-
sentétigkeit (Koordination des
Angebotes und der Nachfra-
ge) auch Managementaufga-
ben wie Werbung, Entwick-
lung einer Markenstrategie so-
wie die Kontrolle Uber die
Einhaltung von Produktions-
richtlinien tbernehmen*
(ibd., 199).

,»Wichtig fur das Gelingen
einer derartigen Organisation
ist, dafl sich die einzelnen
Mitglieder mit ihrer Produk-
tions- bzw. Vermarktungsge-
meinschaft auch tatséchlich
identifizieren und voll 'enga-
gieren und die Organisation
nicht als eine Art Dienstlei-
stungsbetrieb betrachten, des-
sen sie sich nur im Notfall be-
dienen™ (ibd., 198)

Ein Kundenkreis, der in der

Direktvermark-
tung noch immer
viel zu wenig an-
gesprochen wird,
ist die Gastrono-
mie/Hotellerie.
Dies obwohl be-
|| sonders fir Betrie-
| be der mittleren
und  gehobenen
Kategorie die Ver-
wendung von bduerlichen Er-
zeugnissen immer mehr an Be-
deutung gewinnt.

Absatzmoglichkeit
Gastronomie/Hotellerie

., Voraussetzung ist, daf? der
Bauer Qualitatsprodukte und
vor allem auch frische Ware
liefert. Zusétzlich winscht sich
die Gastronomie Servicelei-
stungen, die sie entweder vom
Bezug beim GrofRhandel ge-
wohnt ist oder solche, von de-
nen der Gast profitiert und des-
sen Anbieten dem Gastwirt ei-
nen sicheren Marktnischen-
platz verspricht" (GROIER
1991, 168).

Eine der gewiinschten Ser-
viceleistungen ist die Zustel-
lung der Produkte. Hier wére
die unter ,,Konzept 2'* erwéhn-
te Kdéseborse von besonderem
Vorteil. Die Vermittlung und
Belieferung, besonders von
grofReren Mengen an Almkése,
koénnte viel unkomplizierter
und rascher erfolgen.

Besonders geschétzt wird
von Gastwirten, wenn neben
dem Produkt noch Zusatz- und
Werbeleistungen angeboten
werden. Denkbare Mdglich-
keiten wéren Almfiuhrungen
fur Géste, Resuchtstage - be-

sonders fur Kinder - sowie
Photoalben uber die Alm und
die Ké&seherstellung. Derartige
Alternativen sind sehr gefragt,
doch auch mit groBem Auf-
wand, sei es zeitlich oder fi-
nanziell, verbunden. Die Alm-
besuche kdnnten jedoch her-
vorragend fiir den Absatz der
Milchprodukte genitzt wer-
den. Weniger aufwendig sind
herkdbmmliche  Alternativen
wie Handzettel, Tisch- und Vi-
sitenkarten. Ais Gegenleistung
kdnnten die Gastwirte Schwer-
punktaktionen wie Késeverko-
stungen oder ,,Gourmet-Kése-
Wochen" veranstalten. Sie
kénnten damit wesentlich zur
Imageverbesserung ihrer eige-
nen Produkte bzw. des Almka-
ses beitragen (ibd., 172, 196).

Schulterschluf von
Landwirtschaft und
Tourismus

In Serfaus erkléarten sich
Gastronomie- und Hotelle-
riebetriebe bereit, rund ein
Drittel des aus der Talmilch
hergestellten Késes zu ber-
nehmen. Der vereinbarte
Preis ist derselbe, den die
Bauern im Ab-Hof-Verkauf
erzielen (6S 130,--/kg). Gera-
de am Beispiel des Tourismus-
ortes Serfaus zeigt sich, wie
wichtig eine Zusammenarbeit
von Tourismus und Landwirt-
schaft ist. Die Landwirte kon-
nen ihren Kése zu einem be-
rechtigt hohen Preis absetzen
und erzielen dadurch eine we-
sentlich hoéhere Wertschop-
fung, als es im Verkauf an den
Grohandel mdéglich ware.
Durch die Bezahlung eines
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fairen Preises tragen die Tou-
rismusbetriebe zur erhdhten
Wirtschaftlichkeit von land-
wirtschaftlichen  Betrieben
bei und fordern damit indirekt
die Erhaltung und Pflege der
fir den Tourismus so wichti-
gen Kulturlandschaft. Zudem
kdnnen sie durch das Angebot
von hochwertigen, naturnah
erzeugten Produkten ihr eige-
nes Image aufwerten.

Um nun zu erfahren, wel-
che Einstellung die Bauern
zur Gastronomie haben, wur-
den sie gefragt, wie hoch ihre
Bereitschaft wdre, groRere
Mengen Almkdase an die Ga-
stronomie zu vermarkten.
Wahrend sich bei der Ver-
marktung Uber eine K&sebor-
se noch 54 % interessiert
zeigten, waren es bei der Ga-
stronomie nur mehr 45 %,
welche eine ,sehr hohe bis
eher hohe' Bereitschaft er-
kennen lieRen (siehe Grafik).

Als ein Briickenschlag
zwischen heimischen Bauern
und der dsterreichischen Ga-
stronomie wird das Projekt
,Land & Wirt" bezeichnet.
Dabei sollen bauerliche Spe-
zialitdten osterreichweit in
der Gastronomie vermarktet
werden. Die Vermittlungsstel-
le koordiniert die breite Palet-
te der Angebote und kiimmert
sich um die einzelnen Abneh-
mer. Der Bauer liefert seine
Produkte an eines der Zentral-
lager, von wo sie am néachsten
Tag dem Kunden zugestellt
werden (TIROLER BAU-
ERNZEITUNG 1996, 5).
Almkase wirde sicherlich be-
stens in das Sortiment von

,Land & Wirt"
passen und lieRe
sich wohl auch
dementsprechend
gut vermarkten.
Es stellt sich je-
doch gerade im §
Tourismushoch-

land Tirol die Fra-
ge, ob nicht zuerst
entsprechendes &

e ane R

Interesse der Gastronomie vor
Ort geweckt werden kann, be-
vor man sich an einem uberre-
gionalen Vertriebssystem be-
dient.

Eine Kooperation von
Tourismusbetrieben und
Landwirten auf regionaler
Basis stelltdas ,,Otztaler Bau-
ernfriihstiick® dar. Zehn Otz-
taler Bauern bereiten das
Frihstucksbuffet, welches
derzeit in 14 Hotels und drei
Pensionen des Otztales ange-
boten wird. Die Zutaten stam-
men ausschlieflich aus bauer-
licher Produktion. Den Ga-
sten wird das Bauernfriih-
stiick einmal pro Woche, in
einem Hotel sogar tdglich an-
geboten.

At;satzmdglic.hkeit

Lebensmitteleinzel-
handel

Der Lebensmitteleinzel-
handel bietet eine weitere
Madglichkeit, Almkase abzuset-
zen. Durch diese Art der Ver-
marktung kann auf unkompli-
zierte Weise ein groRer Kun-
denkreis erreicht werden. Dem
Konsument bietet sich der Vor-
teil, dal’ er auch kleinere Men-
gen erwerben kann. Bei der
Belieferung der Geschéfte ist
zu beachten, daR gewdhnlich
groRere Mindestmengen ver-
langt werden. Ferner muf3 bei
der Preisgestaltung beriick-
sichtigt werden, daB8 fir
Schnittkése im Lebensmittel-
einzelhandel Preisspannen von

Der Direktverkauf
spielt auf der Lorein-

Alm eine gewichtige
Rolle

Bereitschaft der Bau-
ern groere Mengen
an Almkase Uber die

Kéaseborse, Gastrono-

mie bzw. den Lebens-

mittelhandel zu

e vermarkten

Héaufigkeit der Nennungen

30%
25% .
20%
15%

10%

5%

0% —
sehr hoch hoch

Kaseborse

eher hoch eher gering

— )
Gastronomie

= Lebensmittelhandel

gering sehr gering
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Photovoltaik, Solare Stromversorgung, Be-
ratung, Planung, Verkauf, Ausflihrung

Preis deutlich Gber dem im Ab-
Hof-Verkauf liegen, es sei
denn, dem Lebensmittelhdnd-
ler werden bessere Konditio-
nen eingerdumt. Zudem ist im
Lebensmittelhandel zu beach-
ten, dall das oberste Preisseg-
ment fir Kése ublicherweise
bei 6S 179,90/kg liegt.

Umseitige Grafik zeigt die
Bereitschaft der Almbauern
der Kaisers- und Komperdell-
Alm, ihren Ké&se (ber den Le-
bensmitteleinzelhandel zu ver-
markten. Zudem sind zum Ver-
gleich die Werte fur die Kése-
bérse und Gastronomie ange-
geben. Fir die Vermarktung
Uber den Lebensmittelhandel
lassen 48 % der Befragten eine
sehr hohe bis eher hohe Bereit-
schaft erkennen. Bei der Kése-
borse betragt dieser Wert 53 %,
bei der Gastronomie hingegen
nur 45 %.

Neben dem Lebensmittel-
einzelhandel bieten sich noch
Kasegeschafte, Delikatessenlé-
den, Béckereien und Metzgerei-
en fiir die Kdsevemarktung an.

Bauernmarkt und
Wochenmarkt

Eine gute Mdglichkeit zur
Vermarktung des Almkéses
bietet der Bauern- und Wo-
chenmarkt. Der Verkauf kann
entweder  gemeinschaftlich
oder einzeln erfolgen. Bauern-
und Wochenmérkte haben eini-
ge Vorteile in der Vermarktung

ZU bieten. Durch die groRere
Kundennadhe kénnen Konsu-
menten erreicht werden, denen
der Weg zum Bauernhof zu
weit ist. Meist lassen sich
Mengen absetzen, welche
beim Ab-Hof-Verkauf im glei-
chen Zeitraum nicht erreicht
werden. Die Teilnahme erfor-
dert geringe Investitionen und
verursacht niedrige Kosten.
Die Preise der Produkte kon-
nen durchaus Uber dem Ab-
Hof-Verkaufspreis liegen. Wei-
ters bieten diese Markte eine
gute Werbemdglichkeit fir den
Ab-Hof-Verkauf.

Die Nutzung von Bauern-
und Wochenmérkten bringt al-
lerdings auch Nachteile mit
sich. Diese sind primdr in den
Transportkosten sowie den
Verkaufskosten zu finden. Den
Léwenanteil machen dabei ge-
wohnlich die Transportkosten
aus. Der Zeitaufwand ist bei
einem selbstdndigen Verkauf
ebenfalls nicht ganz unwesent-
lich. AuBerdem kann bei Bau-
ernmérkten das Problem auf-
treten, daB sie nur sehr selten
stattfinden. [ |
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30 - 40 % gebrauchlich sin

AuBerdem ist der Lebensmit-
telhandler  mehrwertsteuer-
pflichtig. Folglich wird der

Zum Autor:

reicht hatte.

Der Beitrag ist eine Zusammenfassung der Diplomarbeit von
Dipl.-Ing.Josef Gitterle, die er im Jahre 1996 am Institut flr Nutz;
tienvissenschaften an der Universitét fir Bodenkultur Wien einge-
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