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Vorwort 

Es ist zu einer guten Tradition geworden, dass die Ergebnisse der Forschungskoopera-

tion mit den agrarökonomischen Einrichtungen der Universitäten in Prag und Debre-

cen im Rahmen eines gemeinsamen Workshops vorgestellt und diskutiert werden. So 

fand Anfang September 2010 ein solcher Workshop in Prag statt, um Rechenschaft 

über die Erfüllung des Arbeitsplanes 2008 - 2010 abzulegen. Inhaltliche Schwerpunkte 

dieses Arbeitsplanes mit dem Rahmenthema „Umweltgerechte Nutzung und nachhal-

tige Entwicklung des ländlichen Raumes“ bildeten „Das soziale und kulturelle Enga-

gement von Landwirten durch Nutzung landwirtschaftlicher Ressourcen“ sowie „Un-

tersuchungen zur Existenzgründung von Hochschulabsolventen.“ Die ersten Ergebnis-

se dieser auf Fallstudien basierten Untersuchungen werden in 2 Beiträgen vorgestellt.  

Die Arbeiten zur Existenzgründung sollen im nachfolgenden Arbeitsplan 2011-2012 

fortgeführt werden.  

Insgesamt enthält der vorliegende Forschungsbericht 1/2011 neun Beiträge zu unter-

schiedlichen Fragestellungen, die sich mit der Entwicklung des ländlichen Raumes 

beschäftigen. 

Zwei Berichte beinhalten Aussagen zu Programmen der ländlichen Entwicklung in 

verschiedenen Ländern und zwei weitere stellen Struktur sowie Ergebnisse der staatli-

chen Förderung des ländlichen Raumes in Tschechien zur Diskussion. 

Eine gleichfalls aktuelle Problematik wird mit dem Thema über die Bedeutung von 

regionalen Lebensmitteln zur Wertschöpfung aufgegriffen und zur Diskussion gestellt. 

Eine ungarische Untersuchung beeinhaltet die gesellschaftliche Verantwortung von 

Unternehmen der Nahrungswirtschaft speziell im Zusammenhang mit Online – Marke-

ting; in einer anderen werden, anhand eines Beispiels aus Ungarn, der ländliche Tou-

rismus unter Berücksichtigung von Umwelt relevanten Aspekten vorgestellt.  

Den Organisatoren und allen Teilnehmern an dem Workshop sei für ihre aktive Mit-

wirkung für das Gelingen der Veranstaltung sowie für die Erstellung dieser Publikati-

on herzlich gedankt. 
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Gesellschaftliches Engagement landwirtschaftlicher 

Unternehmer/innen als Beitrag zur Entwicklung des 

ländlichen Raumes  

Petra Maier 

Zusammenfassung 

Der Beitrag beinhaltet die Ergebnisse einer Studie über die kulturellen und sozi-

alen Leistungen von Landwirten sowie ihrer ehrenamtlichen Tätigkeit. Anhand 

von 9 Fallbeispielen aus Mecklenburg - Vorpommern werden Art, Umfang und 

Wirkung dieses Engagements sowie die Motivation aufgezeigt. Im Ergebnis 

wird deutlich, dass Unternehmer/innen nicht nur durch ihre produktive Funktion 

zur Wertschöpfung im ländlichen Raum beitragen, sondern auch durch ihr per-

sönliches Engagement und durch Einsatz landwirtschaftlicher Ressourcen einen 

wesentlichen Beitrag zur Erhöhung der Lebensqualität in den Dörfern leisten 

und somit als Multiplikatoren wirken. 

1 Problemstellung und Ziele 

Zu den Kernfunktionen ländlicher Räume gehören neben der Produktion qualita-

tiv hochwertiger Nahrungsmittel sowie der Erzeugung nachwachsender Rohstof-

fe, auch die Erhol- und Umweltfunktion und die Funktion als Lebensraum für 

einen zunehmenden Teil der Bevölkerung. Ein wesentliches gesellschaftliches 

Ziel besteht deshalb darin, auf dem Land annähernd ähnliche Lebensbedingun-

gen wie in den Städten zu schaffen(Fischer Boel 2007). Diese Zielsetzung spie-

gelt sich u.a. im nationalen Strategieplan zur Entwicklung der ländlichen Räume 

2007 bis 2013 – abgeleitet aus der ELER Verordnung – wider. 

– Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit der Land- und Forstwirtschaft durch 

Förderung der Umstrukturierung , der Entwicklung und der Innovation 

– Verbesserung der Umwelt und der Landschaft 

– Verbesserung der Lebensqualität im ländlichen Raum und Förderung der 

Diversifizierung der ländlichen Wirtschaft 
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Ländliche Räume leben vom Engagement der dort wohnenden und arbeitenden 

Menschen, ihren Ideen und von ihrer Tatkraft. 

So sind es vor allem landwirtschaftliche Unternehmerinnen und Unternehmer, 

die je nach Wirtschaftskraft ihrer Betriebe sowie ihrer persönlichen Grundhal-

tung die in den Dörfern existierenden Vereine und sozialen Einrichtungen unter-

stützen. Obgleich das gesellschaftliche Engagement dieser Berufsgruppe eine 

lange Tradition hat, liegen kaum differenzierte wissenschaftliche Studien darü-

ber vor.  

In Ostdeutschland waren die ländlichen Räume durch eine flächendeckende, in-

tensive Landbewirtschaftung geprägt. Die landwirtschaftlichen Betriebe galten 

als Hauptarbeitgeber für die Landbevölkerung und gestalteten durch eine Viel-

zahl von sozialen und kulturellen Aktivitäten in hohem Maße das dörfliche Le-

ben mit, wenngleich dieses Engagement aus heutiger Sicht z. T. unterschiedlich 

bewertet wird (Rückert- John 2001). Der tiefgreifende Strukturwandel in der 

ostdeutschen Landwirtschaft 1990/91 zog auch einen strukturellen Wandel der 

ländlichen Lebensverhältnisse nach sich, deren Auswirkungen wiederum beson-

ders im ohnehin dünnbesiedelten Norden Ostdeutschlands zu spüren ist.  

Obgleich der Stellenwert landwirtschaftlicher Unternehmen als Wirtschaftskraft 

im Wertschöpfungsprozess im ländlichen Raum eher als rückläufig eingeschätzt 

wird (vgl. Becker 2000; Rücker-John 2001), nimmt die Landwirtschaft nach wie 

vor eine Schlüsselstellung ein. Dabei ist die öffentliche Wahrnehmung in der 

Regel auf die produktive Funktion der landwirtschaftlichen Unternehmen ausge-

richtet, unterliegt jedoch zuweilen aus umweltrelevanten Gesichtpunkten einer 

unspezifischen Kritik der Öffentlichkeit.  

Mehr oder weniger als selbstverständlich werden die vielfältigen kulturellen, 

sozialen und finanziellen Leistungen der Landwirte für das Gemeinwohl ange-

sehen und noch viel zu wenig wertgeschätzt. 

Aus dieser Feststellung ergeben sich folgende Ziele für die vorliegende Studie: 

– Erfassung der Motivation der Landwirte für ihr gesellschaftliches Enga-

gement 
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– Ermittlung von Art und Umfang derartiger Leistungen sowie ihrer Wir-

kung 

– Quantifizierung von Art und Umfang des Einsatzes landwirtschaftlicher 

Ressourcen 

– Akzeptanz und Wertschätzung durch die ländliche Bevölkerung 

Das Anliegen ist es, mit den Ergebnissen aus dieser Studie die Multifunktionali-

tät der Landwirtschaft aus einer etwas anderen Sichtweise heraus darzustellen, 

den Beitrag von Landwirten zur Sicherung einer hohen Lebensqualität in den 

Dörfern deutlich zu machen und somit auch das Image der Landwirtschaft in der 

öffentlichen Wahrnehmung zu verbessern. 

2 Methodische Vorgehensweise 

Die Studie beinhaltet eine teilweise quantitative, aber vor allem qualitative Be-

standsaufnahme in 9 ausgewählten landwirtschaftlichen Unternehmen Mecklen-

burg- Vorpommerns verschiedener Rechtsformen (vgl. Tab. 1). Mittels halb-

standardisierten Interviewleitfadens werden Unternehmerinnen und Unterneh-

mer befragt. Die Auswahl der Fallbeispiele erfolgt nach den drei Kriterien: 

– Bewirtschaftete Fläche,  

– Arbeitskräftebesatz sowie 

– Tierbesatz 

Um aussagefähige Ergebnisse erzielen zu können, sollten mindestens 2 dieser 

Kriterien über dem nationalen Durchschnitt liegen.  

Eine Grundbedingung ist auch, dass an dem ausgewählten Standort bereits vor 

1990 ein landwirtschaftliches Unternehmen bestand, um ggf. Veränderungen im 

Verhalten der Akteure bzw. die Fortführung von Traditionen darstellen zu kön-

nen. 

Der Interviewleitfaden ist in 3 Fragekomplexe gegliedert und umfasst 41 Einzel-

fragen. 

Im 1. Komplex wird anhand weniger Daten die wirtschaftliche Lage und Res-

sourcenausstattung im Unternehmen erfasst.  
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Der 2. Komplex beinhaltet die Beweggründe für das Engagement. 

Im 3. Komplex stehen Fragen über Art und Umfang der Leistungen im Vorder-

grund. Die Interviewergebnisse werden zusammengefasst und auf Grund des 

geringen Stichprobenumfanges verbal bewertet. Darüber hinaus ist ein Ver-

gleich mit einer ähnlichen, in Ungarn und Tschechien durchgeführten Fallstudie 

vorgesehen.  

3 Ergebnisse der Fallstudie Mecklenburg - Vorpommern 

Mecklenburg - Vorpommern ist mit 74 Einwohnern pro km² ein vergleichsweise 

dünn besiedeltes Bundesland im Norden Deutschlands. Es handelt sich um ein 

typisches Agrarland, da mehr als 85 % der Landesfläche land- bzw. forstwirt-

schaftlich genutzt werden. Rund 1,3 Millionen Hektar werden durch ca. 5150 

Agrarunternehmen unterschiedlicher Rechtsformen bewirtschaftet (Agrarbe-

richt, 2009). 

Tabelle 1: Betriebe der Fallstudie nach Rechtsform 

Rechtsform Anzahl Betriebe 

Familienbetriebe 4 

Gesellschaft bürgerlichen Rechts 

(GbR) 

1 

Agrargenossenschaften (eG) 3 

Aktiengesellschaft (AG) 1 

Die Betriebe der Fallstudie wirtschaften im Großraum Rostocks, einer befindet 

sich im Müritzkreis. Es handelt sich um konventionell wirtschaftende Haupter-

werbsbetriebe, zwei der Familienbetriebe und eine der Agrargenossenschaften 

sind reine Marktfruchtbetriebe. Eine Kurzcharakterisierung wird aus der Tabelle 

2 ersichtlich. 

Hervorzuheben ist, dass alle bis auf einen Betriebsinhaber bzw. Geschäftsführer 

über einen Hochschulabschluss verfügen. 

Kulturhistorische Besonderheiten sind hier im weitesten Sinne Kultur- bzw. Na-

turdenkmäler, touristische Attraktionen u. ä. 
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Tabelle 2: Charakterisierung der Fallbeispiele 

 

Das Engagement der Betriebsinhaber bzw. Geschäftsführer ist vielfältig und 

reicht von der Organisation kultureller sowie sportlicher Veranstaltungen für die 

Dorfbewohner, der finanziellen Unterstützung der in den Dörfern bestehenden 

Vereine wie beispielsweise Kultur- Sport,- Heimatverein, Feuerwehr u. ä. bis 

hin zu Pflege- und Erhaltungsarbeiten für Vereine bzw. für die Gemeinde (vgl. 

Abb.1). 
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Abbildung 1: Vielfalt des freiwilligen Engagements von Landwirten 

Die folgende Tabelle (3) fasst Art und Umfang der erbrachten Leistungen der 

befragten Landwirte zusammen. 

Tabelle 3: Art und Umfang der Leistungen  
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Fast alle Befragten stellen landwirtschaftliche Geräte bzw. Maschinen für spezi-

elle Arbeiten der Vereine oder der Gemeinden zur Verfügung bzw. übernehmen 

selbst bestimmte Pflegearbeiten (z. B. von Sportstätten), beteiligen sich am länd-

lichen Wegebau oder setzen sich für den Erhalt der dörflichen Bausubstanz ein. 

Sie schätzen ein, dafür ca. 3 bis 10 Arbeitstage (à 8 Stunden) aufzuwenden. Nur 

in geringem Umfang und nur sporadisch werden landwirtschaftliche Produkte, 

wie Stroh oder Getreide (Reitverein) bereitgestellt. 

Eine Quantifizierung der finanziellen Aufwendungen hat sich als schwierig er-

wiesen, da keine marktfähigen Leistungen erbracht werden. 

Die Spanne der finanziellen Unterstützung reicht je nach den betrieblichen Mög-

lichkeiten von 300 bis 9000 €/Jahr und werden i. R. auf Anfrage zur Verfügung 

gestellt. 

Als eine wichtige Leistung sehen die Landwirte selbst an, sich für Belange der 

Umweltbildung einzusetzen, in dem sie insbesondere Kindergarten- und Schul-

kinder frühzeitig mit der Vielfalt des landwirtschaftlichen Berufes und der Ver-

antwortung des Landwirts für eine nachhaltige, umweltschonende Landbewirt-

schaftung vertraut machen. 

Die als Führungskräfte tätigen Landwirte verfügen in der Regel über eine höhere 

Ausbildung, haben ausgeprägte Managementfähigkeiten und sind es gewohnt, 

sowohl komplex als auch strategisch zu denken, somit sind sie geradezu für die 

Ausübung ehrenamtlicher Tätigkeiten wie Bürgermeister bzw. Stellvertreter, 

Mitglied im Gemeinderat u. ä. prädestiniert. Umfang und Art dieses gesell-

schaftlichen Engagements sind in starkem Maße von der Persönlichkeit des Ein-

zelnen abhängig und davon, welche Bedeutung dieser selbst seiner beruflichen 

Tätigkeit beimisst. Als bürgerliches Ehrenamt im weitesten Sinne wird im Rah-

men dieser Studie die von der Enquetekommission 2002 an den deutschen Bun-

destag geprägte Formulierung zu Grunde gelegt. Bürgerliches Ehrenamt wird 

demnach als freiwillige nicht auf das Erzielen eines persönlichen Gewinns son-

dern auf das Gemeinwohl hin orientierte im öffentlichen Raum stattfindende ko-

operativ ausgeübte Tätigkeit verstanden (Enquetekommission 2002). Die Land-

wirte gaben an, für die Ausübung von Ehrenämtern teilweise unverhältnismäßig 
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viel Zeit aufzuwenden, insbesondere dann, wenn es zu einer Ämterhäufung 

kommt. Die Übernahme ehrenamtlicher Tätigkeiten erfolgt vorrangig aus gesell-

schaftlichem Verantwortungsbewusstsein, aber auch aus betrieblichem Interesse 

in ihrer Position als Bodeneigentümer und/oder Pächter und damit Nutzer natür-

licher Ressourcen sowie Produzenten im ländlichen Raum. 

Insgesamt konnten als Hauptbeweggründe für das gesamtgesellschaftliche En-

gagement folgende Aspekte identifiziert werden: 

– Verantwortung für den Erhalt der natürlichen Ressourcen 

– Fortführung von Traditionen 

– Erhalt der Lebensqualität im ländlichen Raum 

– Imagepflege 

– Aufklärung und Information, besonders im Rahmen der Umweltbildung 

Besonders wichtig ist den Landwirten, dass sie sich als Nutzer der natürlichen 

Umwelt auch für deren Erhalt und Pflege einsetzen, z. B. durch Pflanzen von 

Hecken und Randstreifen. Die Aufklärungs- und Informationsarbeit hat eben-

falls einen hohen Stellenwert. Feldbesichtigungen, Durchführung des „Tages des 

offenen Hofes“, Veranstaltungen für Schüler und Studenten nehmen viel Zeit in 

Anspruch, sind aber für Umweltbildung und Imagepflege bedeutsam. Die Pflege 

dörflicher Traditionen nimmt nach Auskunft der Befragten oberste Priorität ein. 

Sie sehen sich diesbezüglich in der Verantwortung, bäuerliches Brauchtum und 

ländliche Traditionen fortzuführen bzw. wieder zu beleben. 

Als willkommener Nebeneffekt wird mit diesem Engagement sicher auch eine 

bestimmte Marketingstrategie zur Information, Aufklärung und Gewinnung von 

Konsumenten landwirtschaftlicher Erzeugnisse und Dienstleistungen verfolgt. 

Die Akzeptanz des Engagements seitens der Dorfbevölkerung wird allgemein 

als gut bis sehr gut eingeschätzt. Zum Teil wird dieses Engagement allerdings 

auch als Selbstverständlichkeit betrachtet. Die Befragten reflektieren, dass ihr 

umfangreiches Engagement einen positiven Einfluss auf die Entwicklung ihres 

Betriebes hat. 
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4 Fazit 

Im Focus der Studie stand das Engagement landwirtschaftlicher Unternehmerin-

nen und Unternehmer, so dass das gesellschaftliche Wirken anderer, im ländli-

chen Raum ansässiger Unternehmen unberücksichtigt blieb. 

Es konnte gezeigt werden, dass die Landwirte einen wesentlichen Beitrag zur 

Stärkung der dörflichen Strukturen leisten, durch die Unterstützung der Vereins-

tätigkeit die Vielfalt des dörflichen Lebens mit prägen und dass sie wichtige 

Funktionen im Rahmen der ehrenamtlichen Tätigkeit übernehmen. Die daraus 

erwachsenden Synergieeffekte bieten den Dorfbewohnern selbst auch die Mög-

lichkeit, sich aktiv gesellschaftlich zu beteiligen, um so die Lebensqualität und 

Attraktivität ihrer Region zu festigen bzw. zu erhöhen. 

Im Verlaufe der Studie wurde allerdings auch deutlich, dass eine Quantifizie-

rung des Einsatzes landwirtschaftlicher Ressourcen für unentgeltliche Dienst-

leistungen äußerst schwierig ist und somit die Aussagen dazu lediglich allge-

meiner Natur und schwer vergleichbar sind. Auf Grund der begrenzten Anzahl 

an untersuchten Fällen ist eine Differenzierung des Engagements nach Rechts-

form der Betriebe sowie nach Rechtsnachfolge, um ggf. die Fortführung von 

Traditionen zu dokumentieren, ebenfalls nicht möglich, so dass diesbezüglich 

eine Weiterführung der Studie in Form von Tiefenuntersuchungen sinnvoll wä-

re. Hervorzuheben ist das große Interesse der Landwirte an dieser Befragung 

und ihre konstruktive Mitwirkung, wofür sich die Autorin nachdrücklich bei den 

Akteuren bedankt. 
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Welchen Beitrag leisten regionale Lebensmittel zur 

Wertschöpfung? 

Hans Kögl, Lars Fiedler 

Zusammenfassung 

Unter regionalen Lebensmitteln versteht man dem Sprachgebrauch folgend 

überwiegend Lebensmittel, die innerhalb einer bestimmten Region erzeugt, ver-

arbeitet und verbraucht werden. Von Seiten der Politik und der Verbraucher 

werden regionalen Lebensmitteln häufig positive Beiträge zum Klimaschutz, zur 

Erhaltung der Biodiversität und zur Steigerung der der Lebensqualität und der 

regionalen Wertschöpfung nachgesagt. Während die Klimawirkungen von regi-

onalen Lebensmitteln schon häufiger untersucht und als grundsätzlich positiv 

bestätigt werden konnten, sind Arbeiten zur Beurteilung der Wertschöpfung bis-

her nur selten vorgestellt worden. Als Ursachen können Unklarheiten bezüglich 

des Regionalbegriffs selber und ein Mangel an statistischer Information über die 

in der Wertschöpfungskette eingesetzten Produktionsfaktoren und deren Entloh-

nung angenommen werden. In der vorliegenden Untersuchung werden deshalb 

für Brot als typisches Lebensmittel, das bei der Regionalvermarktung häufig 

vorkommt, modellhaft Wertschöpfungsketten festgelegt. Anschließend werden 

für jede Kette die Einkommen der eingesetzten Produktionsfaktoren berechnet. 

Den Ergebnissen zur Folge können regionale Lebensmittel, vor allem wenn sie 

in kleinstrukturierte Systeme eingebunden sind, häufig nicht die Vorteile der 

Kostendegression ausschöpfen, die im Massengeschäft großer Hersteller mög-

lich sind. Deshalb sind sie auf eine höhere Zahlungsbereitschaft der Verbraucher 

angewiesen, wie es heute schon bei Spezialitäten vom Typ „Appellation 

d'origine Contrôlée“ der Fall ist, die zwar in einer Region erzeugt werden, aber 

auch überregional bzw. international in größeren Mengen abgesetzt werden. Da-

zu bedarf es aber auch bei vielen regionalen Lebensmittelprojekten und –

initiativen einer stärkeren Professionalisierung des Supply-Chain-Managements 

und des Marketings.  
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1 Einführung 

Viele Konsumenten messen regional erzeugten Lebensmitteln eine besondere 

Qualität bei oder gestehen ihnen positive Effekte zum Beispiel zur Erhaltung der 

Biodiverisität zu. Im Zuge der Diskussion über Nachhaltigkeit in der Lebensmit-

telproduktion wird der Fokus oft auf ökologische Faktoren gelegt, wie die Ver-

ringerung des Transportaufwandes und der damit einhergehenden Reduktion des 

CO2-Ausstoßes. Die Erzeugung und vor allem die Weiterverarbeitung von Le-

bensmitteln innerhalb einer bestimmten Region wird als bedeutsamer wirtschaft-

licher Faktor für einzelne Regionen gesehen, weshalb versucht wird, die Verar-

beitung landwirtschaftlicher Produkte und somit die Wertschöpfung in der Re-

gion zu behalten oder neu aufzubauen. Um dieses zu erreichen werden „regiona-

le Lebensmittelinitiativen“ als Teil einer nachhaltigen Regionalentwicklung 

durch die öffentliche Hand gefördert. Ziel der Förderung sollen aus wirtschaftli-

cher Sicht sich selber tragende Vermarktungsstrukturen sein, was deshalb wich-

tig ist, weil es sich bei den Teilen der Vermarktungsketten häufig um kleine Un-

ternehmen handelt. Das Problem besteht hierbei darin, dass gerade kleinstruktu-

rierte Lebensmittelketten die Skalenerträge noch nicht nutzen können, die erst 

mit wachsender Betriebsgröße auftreten. Die dadurch verursachten Kostennach-

teile dürfen aber nicht dazu führen, dass diese Vermarktungsketten auf eine dau-

erhafte Förderung angewiesen bleiben.  

In diesem Beitrag wird versucht, für das Produkt Brot exemplarisch die Wert-

schöpfungskette für verschiedene Betriebsgrößen auf den Ebenen der Erzeugung 

und Weiterverarbeitung zu modellieren und zu berechnen und Kosten- und Ein-

kommenseffekte auf den einzelnen Stufen der gesamten Wertschöpfungskette zu 

beziffern, um zu beurteilen, ob eine regionale Vermarktung im Sinne einer „re-

gionalen Lebensmittelinitiative“ für Brot wirtschaftlich sinnvoll ist. Ähnliche 

Berechnungen wurden für eine größere Produktpalette bereits an anderer Stelle 

vorgestellt (Kögl, Tietze 2010).  

1.1 Konzepte der Regionalität von Lebensmitteln 

Zunächst muss die Frage geklärt werden, was unter der „Regionalität“ von Le-

bensmitteln verstanden werden kann. Als Ansatzpunkte bieten sich an, den Re-
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gionsbegriff von einer bestimmten geografische Distanz vom Wohnort des Kon-

sumenten bzw. Produktionsort des Produzenten abhängig zu machen, sich einer 

historisch gewachsenen Landschaft oder einer Verwaltungseinheit, zu bedienen.  

Im vorliegenden Beitrag wird allerdings ein etwas anderer Ansatz benutzt, und 

zwar werden drei Typen von regionalen Nahrungsmittelsystemen unterschieden. 

Dies sind: 

Die regionale Lebensmittelversorgung, die man unter der Überschrift „aus der 

Region für die Region“ zusammenfassen kann. Dies bedeutet eine Nahversor-

gung mit Produkten, für die auch zutrifft, dass sie mehr oder weniger innerhalb 

eines geografisch abgegrenzten Raumes stattfindet. Dazu zählen die Formen der 

Direktvermarktung ab Hof, über Wochenmärkte oder über sogenannte Abo-

Kisten für Gemüse u.a. Ein wichtiger und zusätzlicher Faktor ist dabei die Beto-

nung der kurzen Wege zwischen Erzeuger, Verarbeiter und Konsumenten, die 

gleichbedeutend ist mit Vertrauen in die Qualität und die Sicherheit der Produk-

te. Historisch gesehen hat sich dieses Konzept aus der Versorgung der Bevölke-

rung mit leicht verderblichen Produkten, wie Frischmilch, Fleisch, Gemüse usw. 

entwickelt, als der Mangel an geeigneten Transport-, Lagerungs- und Konservie-

rungsmöglichkeiten eine räumliche und zeitliche Nähe zwischen Erzeugern und 

Konsumenten erforderlich machte. 

Davon abzugrenzen sind die beiden anderen Konzepte, Regionale Lebensmit-

telvermarktung und Regionale Spezialitäten, bei denen ein Zusammenhang 

zwischen einem Produkt und einer Region hergestellt werden kann. Der Bezug 

zur Region dient dabei vor allem einer Markenbildung für eine überregionale 

Vermarktung (z.B. Spreewaldgurken). Bei der Regionalen Spezialität wird zu-

sätzlich die Einzigartigkeit eines Produktes im Zusammenhang mit der Region 

herausgestellt, die sich meist auch in einer besonderen Produktqualität nieder-

schlägt. 

1.2 Anteil der Erzeuger an den Verkaufspreisen  

Einen Anhaltspunkt für die wirtschaftliche Bedeutung der landwirtschaftlichen 

Erzeuger in der Wertschöpfungskette für Lebensmittel liefert die langjährige 
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Entwicklung des Anteils der Verbraucherausgaben, der auf der Erzeugerstufe 

ankommt (Tabelle 1, Wendt 2007). Über alle Produktarten hinweg hat sich die-

ser Anteil seit 1970/71 bis heute etwa halbiert. Für Getreide, das zu Brot verar-

beitet wird, beträgt der Anteil mit 4,4% nur noch knapp ein Viertel von 1970/71 

als noch 19,2% der Verbraucherausgaben zu der Erzeugererlösen wurden. 

Wendt (2007) erklärt die Ausweitung der „Handelsspanne“ mit der zunehmen-

den Bedeutung von komplementären Sach- und Dienstleistungen durch die der 

Landwirtschaft nachgelagerten Bereiche der Ernährungswirtschaft und des Le-

bensmittelhandels. Mit der staatlichen Förderung von Projekten regionaler Le-

bensmittel erhofft man sich auch, diesen, für die Landwirtschaft insgesamt nega-

tiven Entwicklungstrend mindestens aufhalten zu können. 

Tabelle 1: Anteil der inländischen Erzeugererlöse an den Ausgaben der 

Verbraucher  

Jahr  Brot (Getreide)  Kartoffeln  Fleisch  Milch  

1970/71  19,2  62,7  43,0  57,1  

1985/86  12,6  37,7  42,8  56,4  

2000/2001  4,1  26,0  25,5  44,7  

2006/2007  4,4  30,4  23,3  38,0  

Quelle: Wendt 2007 (in Auszügen) 

2 Erfassung ökonomischer Effekte regionaler Lebensmittel 

Um einzel- und gesamtwirtschaftliche Effekte regionaler Lebensmittelsysteme 

beurteilen zu können, wird eine Lebensmittelkette zugrunde gelegt, die den ge-

samten Prozess der Erzeugung des Getreides, seiner Verarbeitung in Mühlen 

und deren Verbackung des Mehls im Bäckereibetrieben umfasst. Dazu eignet 

sich aus formaler Sicht die aus der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung be-

kannte „Wertschöpfungsrechnung“, weil sie in Form der „Nettowertschöpfung 

zu Faktorkosten“ die Entgelte aller am „Wertschöpfungsprozess“ beteiligten Ak-

teure erfasst (Gothe und Hahne 2005). Die Wertschöpfungsrechnung eines jeden 

Unternehmens aus der Lebensmittelkette ermittelt die Differenz zwischen den 

„Abgabeleistungen“, also den Erlösen und den von den anderen Unternehmen 

bezogenen „Vorleistungen“ für Material; Transport und Vorprodukte. Sie misst 

also die „Eigenleistung“ der Unternehmung (Weber 1993). Diese Eigenleistung 
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steht zur Entlohnung der eingesetzten Produktionsfaktoren Arbeit und Kapital, 

sowie zusätzlich dem Boden in der Landwirtschaft, zur Zahlung von Steuern 

sowie als Prämie für den Unternehmer zur Verfügung. Die Wertschöpfungs-

rechnung eines Unternehmens lässt sich mittels des betrieblichen Rechnungswe-

sens auf Ebene der Gesamtunternehmung durchführen. Für die Wertschöpfung 

eines einzelnen Produktes gilt, dass diese streng genommen nur dann berechnet 

werden kann, wenn es in einem Einproduktunternehmen produziert wird oder 

wenn in einer Mehrproduktunternehmung für jedes Produkt eine hinreichende 

Vollkostenrechnung vorliegt (Weber 1993). Die Schwierigkeit liegt darin, dass 

die erforderliche Vollkostenrechnung vor dem unlösbaren Problem steht, die 

echten betrieblichen Gemeinkosten und Gemeinleistungen verursachungsgerecht 

auf die einzelnen Produkte, die Kostenträger, umzulegen. 

Statistische Quellen, die die Wertschöpfung von Unternehmen aus den verschie-

densten Branchen ausweisen liegen durchaus vor. In der landwirtschaftlichen 

Buchführung, z.B. in der vom Bundesministerium für Ernährung, Landwirt-

schaft und Verbraucherschutz (BMELV) herausgegebenen Testbetriebsstatistik, 

wird die „Eigenleistung“ der landwirtschaftlichen Unternehmen als Betriebsein-

kommen sogar explizit ausgewiesen. Sie ergibt sich aus dem Jahresgewinn vor 

Steuern zuzüglich der gezahlten Löhne, Zinsen und Pachten (BMELV 2009; 

Deutsche Landwirtschaftsgesellschaft 2006). In der volkswirtschaftlichen Ge-

samtrechnung wird die Nettowertschöpfung zu Faktorkosten vom Statistischen 

Bundesamt (Kostenstruktur im produzierendem Gewerbe, Fachserie 4, Reihe 

4.3, 2009) ebenfalls ermittelt. Da diese Daten in der Regel nur für Unternehmen 

mit mehr als 20 Beschäftigten erhoben werden, werden viele Handwerksbetrie-

be, also auch Teile des Lebensmittelhandwerks, nicht erfasst. Alle diese Anga-

ben zur Wertschöpfung beziehen sich aber stets auf die gesamte Unternehmung 

und nicht auf einzelne Produkte.  

Um dennoch die Wertschöpfung zu Faktorkosten für eine komplette Produktket-

te zu berechnen, muss zunächst die Lebensmittelkette selber bekannt sein. Eine 

Kette beginnt mit dem Erzeuger und führt über einen oder mehrere Verarbei-

tungs- und Handelsstufen zum Verbraucher Ist die Kette bekannt, stehen zwei 

Wege zur Berechnung der Nettowertschöpfung zur Verfügung: 
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1. Es werden für das betrachtete Produkt die auf den einzelnen Stufen erziel-

ten Marktpreise ermittelt und davon die Vorleistungen je Produkteinheit 

abgezogen. Die Differenz ergibt die Wertschöpfung zu Faktorkosten je 

Stück. Durch Addition der Wertschöpfung aller beteiligten Stufen ergibt 

sich die gesamte Wertschöpfung je Produkteinheit. Dieses Vorgehen ent-

spricht dem „Produktlinienkonzept“. Bei Kenntnis der insgesamt erzeug-

ten und vermarkteten Produktmengen lassen sich die ökonomisch relevan-

ten regionalen Effekte quantitativ berechnen. 

2. Es wird für jedes Unternehmen der Produktkette die Nettowertschöpfung 

zu Faktorkosten (das ist das Betriebseinkommen) berechnet. Nur wenn die 

Unternehmen hinreichend spezialisiert sind und ihr Produktions- und Ab-

satzvolumen bekannt ist, kann das Betriebseinkommen je Stück geschätzt 

werden, andernfalls aber nicht. Dieses Konzept kann man im Gegensatz 

zum Produktlinienkonzept auch „Unternehmenskonzept“ nennen. 

Der erste Ansatz hat den Vorzug, dass er zu intuitiv gut verständlichen Ergeb-

nissen führt, weil er die Wertschöpfung je Produkteinheit ausweist. Allerdings 

sind in diesem Fall auch die Ansprüche an die Datenqualität sehr hoch, da auf 

jeder Verarbeitungsstufe eine Verrechnung der produktspezifischen Kosten und 

Leistungen anfällt. Der Ansatz bietet sich deshalb nur für konkrete Fallstudien 

an, bei denen im direkten Kontakt mit den beteiligten Unternehmen die benötig-

ten Daten ermittelt werden können (Hahne 2005) und eine ausführliche Kosten-

Leistungsrechnungen erstellt werden kann, damit sich für alle Produkte und alle 

Produktionsschritte genaue Daten generieren lassen. Für das landwirtschaftliche 

Rechnungswesen sei dazu auf die Ausarbeitungen der Deutschen Landwirt-

schaftsgesellschaft verwiesen (DLG 2004). 

Bei der Wertschöpfungsrechnung muss aber auch beachtet werden, dass in der 

Landwirtschaft und unter Umständen auch im Ernährungshandwerk, also auch 

bei kleinen Bäckereien, der Gewinn im Jahresabschluss noch nicht die Kosten 

der betriebseigenen Faktoren berücksichtigt, da die eigene Arbeitsleistung bei 

inhabergeführten Unternehmen nicht gesondert berechnet wird. Um die Entloh-

nung der betriebseigenen Faktoren zu berücksichtigen wird deren Faktoreinsatz 

zu Opportunitätskosten bewertet und mit dem Betriebseinkommen verglichen. 
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Dieser Vergleich gehört zum Standardrepertoire der Testbetriebsstatistik und 

wird dort in Form der Wertschöpfungsrentabilität ausgewiesen. Diesen Quotien-

ten erhält man, indem man die Nettowertschöpfung zu Faktorkosten (das Be-

triebseinkommen) durch die Summe der kalkulatorischen und pagatorischen 

Faktorkosten dividiert. Der Quotient beträgt eins (100%), wenn das Betriebsein-

kommen gerade die totalen Faktorkosten deckt; liegt er unter 1 (<100%), dann 

bedeutet dies, dass die Produktionsfaktoren auf längere Sicht aus dem Unter-

nehmen ausscheiden, weil sie woanders eine höhere Entlohnung erfahren. Wett-

bewerbsfähigkeit einer Lebensmittelkette setzt deshalb voraus, dass alle beteilig-

ten Unternehmen diesen Schwellenwert erreichen. Die Bewertung der Faktoren 

folgt auf der Erzeugerebene den Vorgaben der Testbetriebsstatistik (siehe dazu 

die Ausführungsanweisungen des BMELV, 2009). Für das Ernährungshandwerk 

werden Vorgaben der betreffenden Branchen verwendet (Bäckerinnungen West-

falen-Lippe und Baden-Württemberg (2009).  

3 Ermittlung der Wertschöpfungskette für Brot  

Für das Beispiel Brot wird von einer Wertschöpfungseffekte mit konventioneller 

Erzeugung ausgegangen und als Produkt ein einfaches Weizenbrot (1 kg) ange-

nommen. Der Einfachheit halber wird angenommen, dass für 1 kg Weizenbrot 1 

kg Weizen benötigt wird (Hollstein 2001). Die Wertschöpfungskette besteht aus 

drei Stufen: Landwirt – Mühle - Bäcker. Von den Transportkosten zur Über-

brückung der Entfernungen zwischen den Produktions-, Verarbeitungs- und 

Verkaufsstandorten wird angenommen, dass sie Bestandteil der Vorleistungen 

sind. Generell wird die Wertschöpfung auf Ebene der Unternehmen ermittelt. 

Die Umrechnung auf das Kilogramm Weizen dient nur der Veranschaulichung 

der Ergebnisse und erlaubt nur eine qualitative Interpretation. Im folgenden Ab-

schnitt wird für das Produkt Brot zuerst die Annahmen genannt, unter denen die 

Wertschöpfungsketten konstruiert werden. Danach werden die Ergebnisse der 

Berechnungen vorgestellt und veranschaulicht. 

3.1 Datengrundlage der Wertschöpfungskette Brot  

Die Ermittlung der Wertschöpfung im Bereich der Erzeugung von Weizen wird 

mittels der Testbetriebsstatistik, Haupterwerbsbetriebe im Ackerbau, durchge-
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führt. Es werden drei Größenklassen unterschieden und alle Werte über die Jah-

re 2004/05 bis 2007/2008 gemittelt (Tabelle 2). 

Tabelle 2: Größenklassen der Betriebe 

  Betriebsgrößenklasse 

  16 - < 40 EGE 40 - <100 EGE > 100 EGE 

Anzahl 323 733 815 

Fläche LF, ha 42,3  88,2  213,1  

Weizenfläche, ha 11,6  27,5  69,2  

Arbeitskräfte, AK 1,3  1,6  2,7  

Erntemenge Weizen dt 805 2044 5006 

Gewinn, € 17.575 42.487 87.029 

Betriebseinkommen, € 25.586 62.941 156.209 

Wertschöpfungsrentabilität, % 44% 75% 109% 

Quelle: BMELV, Testbetriebsstatistik  

Die Wertschöpfung auf der ersten Verarbeitungsstufe, der Vermahlung, wird 

mittels der Daten des Statistischen Bundesamtes (Kostenstruktur im Produzie-

renden Gewerbe, Fachserie 4, R 4.3 2009, Ziffer DA1561) berechnet. Dort sind 

die wichtigsten ökonomischen Kenndaten von 76 Unternehmen der Mahl- und 

Schälmühlerei mit mindestens 20 Beschäftigten erfasst. Es werden zwei Unter-

nehmensgrößen unterschieden, und zwar mit 20 bis 99 Beschäftigten (n=50) und 

mit über 99 Beschäftigten (n=26). Für die großen Mühlen wird eine jährliche 

Vermahlung von ca. 95.000 t und für die kleinen Mühlen von ca. 24.000 t ange-

nommen. Produktionstechnische Angaben zur Herstellung von Weizenbrot sind 

dem Strukturbericht der Mühlenwirtschaft (2008) und anderen Quellen 

(Hollstein 2001) entnommen. Mittels der Angaben des Statistischen Bundesam-

tes (Fachserie 4, Reihe 3.1, Melde-Nr. 156121000) wird ein durchschnittlicher 

Großhandelspreis von 33€/ dt Weizenmehl geschätzt. 

Die Wertschöpfung auf der zweiten Verarbeitungsstufe, den Bäckereibetrieben, 

wird aus den Jahresabschlüssen der Bäckerinnungen Westfalen-Lippe und Ba-

den-Württemberg abgeleitet (Schriftliche Mitteilung der Bäckerinnungen 2009, 

siehe Tabelle 3). Da über die Rechtsformen keine Angaben vorliegen, wird an-

genommen, dass die beiden unteren Größenklassen vom Inhaber in Form einer 

Einzelunternehmung bzw. Personengesellschaft, die großen Betriebe eher als 
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GmbH geführt werden. Deshalb werden in den beiden unteren Größenklassen 

zusätzlich kalkulatorische Lohnansätze von 30.000 bzw. 50.000 €/ Jahr ange-

nommen. Angaben zur Kapitalstruktur liegen nicht vor, weshalb in keiner Grö-

ßenklasse Eigenkapitalzinsen angesetzt werden können. Für die Vermarktung 

der Produkte an den Konsumenten wird angenommen, dass diese über eigene 

Ladengeschäfte erfolgt, und die daraus erwirtschaftete Wertschöpfung den Bä-

ckereibetrieben zuzuordnen ist. 

Tabelle3: Eckdaten der Bäckereibetriebe; Mittelwerte der zwei Bäckerin-

nungen 

Größenklasse Klein Mittel Groß 

Umsatz je Betrieb, € 284.340 1.312.385 8.934.102 

Zahl der Filialen 1,3 4,1 23,0 

Gewinn vor Steuern, € 38.040 81.363 372.133 

Personalaufwand, € 90.429 518.036 3.627.126 

Zinsaufwand, € 3.204 15.184 86.507 

Betriebseinkommen, € 131.672 614.583 4.085.767 

Quelle: Bäckerinnungen Westfalen-Lippe und Baden-Württemberg, 2009 

Es werden folgende drei Typen von regionalen Wertschöpfungsketten gebildet 

(Abbildung 1): 

Typ 1: Kleine Erzeugerbetriebe  kleine Betriebe in der Vermahlung regio-

nale Bäckerei mit Ladengeschäft und Backstube 

Typ 2: Mittelgroße Erzeugerbetriebe  größere Betriebe in der Vermahlung  

Bäckereien mit mindestens 5 Filialen und weniger als 20 Filialen  

Typ 3: Große Erzeugerbetriebe  größere Vermahlungsbetriebe  Bäckereien 

mit über 20 Filialen  
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Abbildung 1: Vermarktungswege Brot 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

3.2 Berechnung der Wertschöpfungskette für Brot  

3.2.1 Wertschöpfung auf der Erzeugerstufe 

In den kleinen landwirtschaftlichen Betrieben ist die Wertschöpfung, also das 

Betriebseinkommen (BE), so gering, dass noch nicht einmal die Deckung der 

kalkulatorischen Arbeitskosten (FK) erreicht wird (Abb. 2). In der mittleren 

Gruppe stellt sich die Situation etwas besser dar, ohne dass auch hier eine volle 

Deckung der Faktorkosten erreicht wird. Ökonomisch stabil ist nur die Gruppe 

der großen Betriebe, da alle Faktorkosten gedeckt sind und ein echter Unter-

nehmergewinn übrigbleibt.  



27 

 

 

Abbildung 2: Wertschöpfung der Unternehmen 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

3.2.2 Wertschöpfung in der Weiterverarbeitung 

Erste Verarbeitungsstufe Vermahlung: 

Die Höhe der Wertschöpfung und ihre Zusammensetzung sind auf der Abbil-

dung 3 für zwei Betriebsgrößenklassen als Durchschnittswerte der betrachteten 

Unternehmen dargestellt. Während die absoluten Zahlen entsprechend den Grö-

ßenunterschieden erheblich voneinander abweichen, ist die Struktur der Wert-

schöpfung sehr ähnlich. Der ausgewiesene Unternehmergewinn enthält die 

Grundrente und das Unternehmereinkommen. Eine weitere Aufteilung kann 

nicht vorgenommen werden, da das Eigenkapital nicht bekannt ist.  
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Abbildung 3: Höhe und Zusammensetzung der Wertschöpfung 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

Die Umrechnung auf ein Kilogramm Weizen führt zu dem auf der Abbildung 4 

gezeigten Ergebnis. Die höhere Wertschöpfung der großen Mühlen kommt al-

lein durch eine höhere Bruttolohnsumme zustande. Der Anteil von Fremdzinsen 

und Unternehmergewinn ist in beiden Größenklassen annähernd gleich. Bei un-

terstellten Preisen von 12,00 €/dt Weizen und 33,00 € dt/ Weizenmehl liegt die 

berechnete Wertschöpfung in einem plausiblen Bereich. 
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Abbildung 4: Wertschöpfung pro kg Weizenmehl 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

Zweite Verarbeitungsstufe Bäckerei 

Wegen der Annahmen über unterschiedliche Rechtsformen und unterschiedliche 

Berücksichtigung der Kosten eigener Faktoren werden nur für die beiden unte-

ren Größenklassen auf der Abbildung 5 Betriebseinkommen und Faktorkosten 

ausgewiesen. Bei der oberen Betriebsgröße entfällt dieser Unterschied. Die gra-

fische Darstellung der Betriebseinkommen verdeutlicht, wie groß die Unter-

schiede zwischen den beiden unteren und der oberen Größenklasse sind. Aber 

auch in den kleinen Betrieben ist die Wertschöpfung hoch genug, um die aus-

gewiesenen Faktorkosten zu decken. Die Wertschöpfung entsteht überwiegend 

durch den Einsatz von Arbeitskräften. Den Aufzeichnungen der Betriebsstatistik 

zufolge steigt der Anteil der Transportkosten an den gesamten Vorleistungen 

von weniger als 0,5% bei den kleinen Betrieben auf 4% bei den großen Betrie-

ben an. Verglichen mit anderen Kostenarten sind die erhöhten Transportaufwen-

dungen aber immer noch gering.  
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Abbildung 5: Wertschöpfung Stufe Bäckerei 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

Die Umrechnung der gesamtbetrieblichen Wertschöpfung auf ein Kilogramm 

Weizenbrot wird durch die Ermittlung einer fiktiven Herstellungsmenge er-

reicht, die aus der Struktur der Umsatzerlöse und einem durchschnittlichen Ver-

kaufspreis für Weizenbrot abgeleitet wird. Da Bäckereien eine große Produktpa-

lette aufweisen, kann dieses Vorgehen nur als grobe Schätzung bezeichnet wer-

den. Die Abbildung 6 zeigt das Ergebnis.  
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Abbildung 6: Wertschöpfung je kg Weizenbrot 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

Demnach liegt die Wertschöpfung je Kilogramm, hier durch das Betriebsein-

kommen gemessen, in allen drei Größenklassen auf einem ähnlichen Niveau. Es 

verändern sich aber die Faktoranteile, denn mit zunehmender Betriebsgröße 

nimmt der Anteil der Arbeitsentgelte zu und der Gewinnanteil ab.  

3.3 Die Wertschöpfung der gesamten Produktkette  

Die Wertschöpfung einer Kette wird, wie bereits oben erwähnt wurde, durch 

Addition der Wertschöpfung der einzelnen Kettenglieder berechnet. Alle drei 

Ketten haben eine ähnlich hohe Wertschöpfung je Kilogramm. Größere Unter-

schiede treten nur bei der Struktur der Wertschöpfung auf und zwar bei den Ge-

winnanteilen der Bäckereien. Die Wertschöpfung der Ketten wird dominiert 

durch die Wertschöpfung der Bäckereien, die stets einen Anteil von über 75% 

haben (Tabelle 4). Die Mühlen haben einen Anteil von etwa 15% und die Land-

wirte mit etwa 8% den geringsten Anteil. 
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Abbildung 7: Wertschöpfung der Produktketten Brot 

Quelle: Kögl, Tietze 2010 

Die unterschiedlichen Ausprägungen der Ketten, als Messgrößen der 

Regionalität, haben damit so gut wie keinen Einfluss auf die Wertschöpfung.  

Tabelle 4: Ketten Brot 

  Kette 1 Kette 2 Kette 3 

  € / Kg % € / Kg % €/ Kg % 

Erzeugung 0,079 8% 0,088 8% 0,095 9% 

Mühle 0,132 13% 0,167 16% 0,167 16% 

Bäckerei 0,811 79% 0,820 76% 0,801 75% 

gesamte 

Kette  1,021 100% 1,075 100% 1,062 100% 
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4 Schlussfolgerungen  

Wie anhand der Lebensmittelkette für Brot gezeigt wurde, können grundsätzlich 

die Wertschöpfungseffekte innerhalb von Lebensmittelketten mit der dargestell-

ten Methode berechnet werden. 

Die Wertschöpfung für die drei untersuchten Ketten ist im verwendeten Beispiel 

etwa gleich. Der größte Teil der Wertschöpfung wird auf Ebene der zweiten 

Verarbeitungsstufe, der Bäckereien erzielt. Dieser beträgt ungefähr 75%. Die 

Höhe der Wertschöpfung als absoluter Wert lässt noch keine Rückschlüsse auf 

die Wettbewerbsfähigkeit der einzelnen Ketten zu. Dazu ist die 

Faktorentlohnung von Bedeutung, die sich als Produkt aus Menge aller einge-

setzten Faktoren multipliziert mit ihren jeweiligen Preisen ergibt. Im vorliegen-

den Fall gilt, dass Brot, das in der kleinstrukturierten Kette produziert wird, die 

Kosten der an der Kette beteiligten Faktoren nicht decken kann. Für die klein- 

strukturierte Lebensmittelkette ergibt sich daraus, dass sie ökonomisch nur be-

stehen kann, wenn sie sich auf eine Marktnische spezialisiert, in der die Unter-

nehmen für ihre Produkte eine höhere Zahlungsbereitschaft der Verbraucher 

über höhere Preise realisieren können. Alternativ können kleinstrukturierte 

Wertschöpfungsketten unter Umständen nur über eine dauerhafte Förderung er-

halten werden. Diese wirtschaftliche Unterstützung kann nur gerechtfertigt wer-

den, wenn durch die kleinen landwirtschaftlichen Betriebe und Bäckereien posi-

tive Externalitäten hervorgebracht werden, die über den Markt nicht abgegolten 

werden.  

Für die Ketten, an denen mittelgroße und große Unternehmen beteiligt sind, er-

scheint es grundsätzlich möglich, dass sie zusammen am Markt wettbewerbsfä-

hig werden. Zwar gibt es Deckungslücken bezüglich der landwirtschaftlichen 

Faktorkosten bei den mittelgroßen Ackerbaubetrieben, aber mit einer gezielten 

investiven Förderung oder Unterstützung beim Marketing können diese Ketten 

wirtschaftlich tragfähig sein.  
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Social and environmental responsibility of food industry 

companies with special regard to online marketing 

Kinga Odor, Péter Popovics, András Nábrádi, Adrián Nagy 

Abstract 

The purpose of our paper is to present and analyze online sustainable marketing 

practices of food industry companies such as Nestlé, Cargill, PepsiCo and 

Unilever. 

For the analysis of some of The Top 100 World Food & Beverage Companies 

we applied a comparative analysis based on secondary databases. Firstly, we 

compared the companies‟ responsible attitude – participation in social programs, 

reduction of the negative effects of their activity on the environment – with the 

help of data gained from their web sites in Hungary and in their homeland. Sec-

ondly, we analysed how the companies‟ reports making and publication inten-

tion change as a result of foreign pressure. Thirdly, we matched the findings of 

different corporations.  

1 Introduction 

Sustainable development is the key problem of our age in the solution of which 

all players of economy and society must take part. Nowadays a company leader 

who is committed to responsible behaviour tries to anticipate the expectations of 

public opinion. That is the reason why companies lay emphasis on sustainabil-

ity, and social and environmental responsibility in their activities. 

Corporate responsible behaviour increasingly gained attention in public debate, 

entrepreneurial networks, corporate communication and academic research. At-

tempts are frequently made to link CSR and CS with the global challenge of sus-

tainable development. (Hediger, 2010) 
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2 Contemporary definitions of online sustainable marketing, 

corporate social responsibility (CSR) and environmental re-

sponsibility 

2.1 Online sustainable marketing 

In the future of every company it can be crucial whether their leaders realize the 

possibilities of social, environmental challenge and what extent they are able to 

create an responsible company management. The environmental management-

system may be an important step towards sustainability and the preservation of 

social and environmental values, however marketing could be the key – through 

communication activities – in publicizing and spreading these ideas thus form-

ing customers‟ attitude in this respect. 

As a result of the increasing economic competition the importance of marketing 

seems to be valorised, consequently new ways have had to be found. Due to the 

growing social expectations and the competition, a novel marketing approach 

and an innovative, distinctive management policy was implemented. 

The aim of eco-marketing is to raise the environmental consciousness of the so-

ciety to a level which creates an ecology-based environmental culture for all 

members of the society and also to provide customers with the possibility of 

consuming according to these principles. (Szolnokiné, 2005) 

The developed concept of eco-marketing – integrative eco-marketing – is con-

cerned with creating an environment-oriented competition and transforming the 

market. In this approach integrating ecological aims are also central, while the 

social aims emphasised in the question of sustainability are pushed to the back-

ground. (Billharz, 2003; Meffert, 1995; Belz, 2001,a,b; Karstens, 2005) 

Keeping to and integrating the domains and objects of sustainable development 

in practice is another step, which leads to the marketing of sustainable develop-

ment (sustainable marketing). Thus the marketing of sustainable development, 

as a next level follows organically from these, but also diverges from them. The 

marketing of sustainable development is such an innovative theory that deals 

with environmental and social problems and customers‟ needs. As a starting 

point the valorisation of ecological and social aims can be mentioned that have 
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to serve to satisfy customers‟ demands. (Belz, 2003a,b; Kirchgeorg, 2003; Leit-

ner, 2004) 

This branch of marketing – like the integrative eco-marketing – can be under-

stood as a double level. This interpretation of marketing does not only focus on 

the market and rivals but a multi-direction orientation is formed taking all the 

three pillars into consideration, which expands to the whole company. We can 

not, however, leave out the traditional marketing provisions either, because 

these determine the future of the company. It is essential that the companies can 

take advantage of the changes brought on by environmental and social factors as 

market opportunities. The sooner a company recognizes and applies these fu-

ture-oriented trends, the more effective it can be on the long run. 

Nowadays is even spread the using of sustainable marketing on the Internet 

called online sustainable marketing. Companies try to let their partners and con-

sumers know they deal with sustainable development including environmental 

protection and CSR which topics are in the agenda these days and years to come 

as well. Even more company demands that their partners really deal with envi-

ronmental and society so sustainable marketing is appeared on their web pages 

in order to they inform people widely about their activity. 

2.2 Corporate social responsibility (CSR) 

Although the notion of corporate social responsibility (CSR) is prominent in 

some of the current discussions and investigations about the role of business in 

society, the concept is not new.  

As an important proponent, the World Business Council for Sustainable Devel-

opment (WBCSD) defined CSR in general terms as the continuing commitment 

by business to behave ethically and contribute to economic development while 

improving the quality of live of the workforce. (WBCSD, 2002) In an analysis of 

different interpretations of CSR from the business community, Hediger (2010) 

emphasizes that according to Holme and Watts (2000) CSR is no longer seen to 

represent an unproductive cost or resource burden, but, increasingly, as a means 

of enhancing reputation and credibility among stakeholders. Accordingly, they 

understand CSR as representing the human face of the highly competitive world 

of commerce and globalization.  
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For the European Commission (2001), CSR is a program where companies de-

cide voluntarily to contribute to a better society and cleaner environment. It is 

seen as an option where, along with their prime responsibility of generating 

profits, companies can contribute to social and environmental objectives, 

through integrating corporate social responsibility as a strategic investment into 

their core business strategy, their management instruments and their operations. 

Likewise, Perrini (2005) define CSR as the responsible behavior of companies 

is a concept in the framework of which companies integrate social and environ-

mental aspects and considerations in their business activities volunteerly and 

they form their relationships with their partners accordingly.  

For Walker – Parent (2010), CSR implies that businesses are responsible for 

assessing their wider impact on society and regardless of specific labeling, the 

concept has been applied to how managers should handle public policy and 

other social issues. 

Accordingly, Waddock (2004) claims that CSR is the subset of corporate re-

sponsibilities that deals with a company’s discretionary relationships with its 

societal and community stakeholders. These demands on businesses to address 

and respond to social concerns have become an instrumental aspect of the ma-

jority of modern business models. (Walker – Parent, 2010) 

The different definitions are similar in that regards that healthy and sustainable 

balance among economy, society and environment must be created in the busi-

ness. The „triple bottom line” terminology which is frequently used in CSR 

communication means just the same. It means that companies‟ comprehensive 

achievement can be analyzed, and value if we know how their contact and con-

tribution is to economy, qualitative environment and the social capital. 

2.3 Companies’ environmental responsibility 

Defining environmental consciousness and environmentally conscious attitude is 

a very important question both from the point of view of individual- and that of 

organization-level studies. In both cases, however, it is hardened by the fact that 

such a subtle system of the studied factors is typical of environmental con-
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sciousness which is influenced by the subjective views of researchers on the 

subject. 

By means of specialized literature (Banerjee – McKeage, 1994; Dembowski – 

Hanmer-LLoyd, 1994; Dudás, 2006; Nemcsicsné, 2008; Odor, 2009) we aimed 

at narrowing down the concept of environmental consciousness at first, then de-

termine the components affecting environmental consciousness both on individ-

ual and organizational levels, finally we define what we mean by the environ-

mental-conscious attitude of a company. 

We suppose interpreting environmental consciousness is difficult without know-

ing the attitude to it. In spite of that it is important to distinguish between envi-

ronmental consciousness and environmentally conscious attitude, because con-

sciousness often appears in attitude influenced by other, outer effects, therefore 

we find literary definitions incorrect that identify environmental consciousness 

with the attitude towards environmental protection. 

We consider environmental consciousness a special value and belief system, the 

manifestation of which is environmentally conscious attitude. Several compo-

nents may influence an organization‟s ecological behaviour, which can be di-

vided into two dimensions (individual and company level) and sub-groups. 

We mean by the concept of environmentally conscious attitude on company 

level that environment-oriented way of thinking matures into concrete activities 

and reforms, on the basis of which a management operates an organization or a 

company, independent of the fact whether this reform was evoked by a market 

mechanism or an administrative regulation. 

3 Material and methods 

In the detailed presentation and evaluation on the novelties of marketing tenden-

cies focusing on social and ecological aspects we trusted primarily findings of 

Swiss and German research and Hungarian publications. 

In the conceptual clarification of environmental consciousness, environmental-

conscious attitude and corporate social responsibility we relied on international 

and Hungarian special literature. 
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For the analysis of online sustainable marketing practices of some of The Top 

100 World Food & Beverage Companies – Nestlé, Cargill, Pepsico and Unile-

ver, – we applied a comparative analysis based on secondary database. We com-

pared the parent companies‟ web sites with web sites of the Hungarian com-

pany. 

4 Results and discussion  

On the one hand, in this chapter we compared the companies‟ responsible atti-

tude – participation in social programs, reduction of the negative effects of their 

activity on the environment – with the help of data gained from their web sites 

in Hungary and in their homeland. On the other hand, we analysed how the 

companies‟ reports making and publication intention change as a result of for-

eign pressure. Finally, we matched the findings of different corporations. 

4.1 Nestlé 

On the front page of the web site of subsidiary company in Hungary, we can see 

the „responsible company” expression in which we can read about environ-

mental protection, CSR, quality and lifestyle. 

As regards CSR we can read the Sustainability and Creating Shared Value Re-

port 2008 in Hungarian and in English as well, which is an improvement, be-

cause this is the first sustainability report of Nestlé Hungaria Kft. and they plan 

to publish reports annually. According to the Report Creating Shared Value, 

which is tightly connected with their business strategy and operation, means that 

in addition to sustainability they also create value for their stakeholders and for 

society. (I1) The main chapters of the Report are about sustainability institutes, 

consumer, product, their colleagues, environment, suppliers, GRI index, eco-

nomic performance. The chapters are fairly detailed we can find the company‟s 

objectives related actions and data.  

Now we would like to emphasize some of their CSR activities. On the one hand 

they highlight the importance of content of product and healthy products so they 

would like to reduce the sugar by 5% and the salt by 25% by 2011. (I1) 

On the other hand in July 2007, Nestlé confirmed its commitment to children by 

initiating new rules: (1) no advertising for children under 6 years; (2) for chil-
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dren between 6 and 12 years, only those products are advertised, which contrib-

ute to developing a healthy diet, with clear sugar, salt and fat content restric-

tions. The above rules have been enforced in all countries, thus also in Hungary 

by the end of 2008. As regards Nutrikid programme, in the 2007/2008 school 

year approximately 7,000 pupils (10-12 years) took place in this programme in 

700 teams of near 500 schools. Nutrikid Olympics for the prevention of child-

hood obesity. During the five months of the competition those participating had 

to solve tasks connected with nutritional information. The teams had a monthly 

chance of winning various gift items, furthermore there was also a 100,000 HUF 

bonus prize, which they could utilise for school trips, sport or educational 

equipment. (I1) 

There are different training e.g. health weeks (information by e-mail regarding 

healthy eating and lifestyle, poster campaign, alternative equipment, arm rest, 

screen guards, product packages) or sporting opportunities with a contracted 

partner (fitness, swimming) which are more and more popular among employ-

ees.  

Even more health and safety offices are started which hold a meeting on the first 

Monday of each month to discuss the current health, safety and environmental 

issues. 

In connection with environmental protection we are able to know their environ-

mental policy and some of related action and specific examples. We can see 

some detailed tables 2006-2008, e.g. the total amounts of hazardous waste was 

reduced by 25% and in one factory of Nestlé Hungary Kft. due to selective 

waste collection, 80% of the non-hazardous waste and 100% of the production 

waste is recycled. (I1) 

According to the published data, it seems that the analyzed report deals with 

CSR much more detailed than with environmental protection. As we see the 

company really does special efforts to the society and their employees, espe-

cially for children, which is vitally important to be grown up a healthy and re-

sponsible society. To compare the earlier actions of the Nestle Hungary Kft. 

with these actions about CSR and environmental protection we can say that they 

took big step to become a really responsible company. 
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The analysis of the parent company‟s web sites (the centre of the company is in 

Switzerland), on the front page we can see the “creating shared value” expres-

sion. Within it, we can find Global Creating Shared Value Reports (2007-2009) 

in English, Spanish, Japanese, Indonesia, Philippines. In 2009 the Report con-

sists of 5 main chapters, as nutrition, water and environmental sustainability, 

rural development, their people and GRI content index. This report is much 

more detailed than the other on the Hungarian web site. The lay-out of each 

chapter is their goals related action and their performances. 

We would like to highlight some of those examples which strictly confirm that 

the company does about society and environment as well. 

This report emphasizes as well that their ambition is “to produce tasty and nutri-

tious food and beverages that also have the lowest environmental footprint…we 

apply a life cycle approach to assess the impacts of our own operations and 

those associated with the wider value chain.” In order to fulfil this object they 

invested over CHF 220 million in environmental sustainability programmes and 

initiatives during 2009. They continue to identify and implement projects to re-

duce their use of water, non-renewable energy and other natural resources, to 

reduce emissions of greenhouse gases (GHGs), to eliminate waste and to im-

prove the environmental performance of our packaging. They also work along-

side their suppliers to promote more sustainable practices in their supply chain, 

including the promotion of water stewardship. (I2) 

Nestlé aims to be the most efficient water user among food manufacturers. In 

2009, the Company withdrew 143 million m
3
 of water, – a decrease of more 

than 3.2% compared to 2008. Their goal is to reduce consumption on a compa-

rable basis by a further 10–15% over the next five years. In addition to this in 

Cambodia, Nestlé Nordic and the Cambodian and Danish Red Cross organisa-

tions have helped locals to build eight wells, providing clean drinking water for 

1000 people, and educated them about good hygiene and sanitation. (I2) 

They managed to reduce their direct greenhouse gas emissions by 3.1% from 

2008 levels. Through the “green fleet” scheme, which was awarded second prize 

in the International Green Fleet Award 2009 in November, they have reduced 

CO2 emissions by 17%. (I2) 



44 

 

Since 2000, Nestlé has reduced its energy consumption by 7% while increasing 

its production volume by 63%. (I2) 

Long-term investments in training and professional development give their peo-

ple better job opportunities and higher incomes, and provide Nestlé with the 

skilled workforce they need.  

For example, during 2009, 93 146 employees from developing countries re-

ceived formal classroom training. This figure includes the 42 931 employees 

who undertook classroom training as part of our Nutrition Quotient nutrition 

training programme. 

As the Hungarian report mentioned as well, that over 95% of surveyed Nestlé 

markets around the world either have workplace wellness programmes in place 

or under development. These are diverse in nature, but in general, they provide 

nutrition information (in 65%–80% of sites), fitness centres (about 50%) and 

free water (90%). Nearly all sites (96%) have preventive medicine programmes, 

for example vaccinations, blood glucose and lipid profiles. (I2) 

The company tries to increased physical activity: employees are motivated to 

walk 10 000 steps per day through the 14-week Global Corporate Challenge. 

Nestlé UK and Ireland was named our “most active business‟, with 22 teams in 

the top 100. The global daily average was 11 400 steps, and the 651 participants 

from Nestlé Switzerland averaged the most: 13 247 steps. 

Nestlé intends to become one of the leaders in workplace safety their objective is 

to reach the milestone of less than one lost time accident per million hours 

worked by 2012. 

There is no question that Nestle Company is really committed to environmental 

protection and CSR for years which is supported with the analyzed reports. 

4.2 Cargill 

Cargill has a long, rich heritage, starting with W. W. Cargill's first grain storage 

facility on the American frontier in 1865. The company has grown to become 

one of the largest, privately-owned businesses, providing food, agricultural, risk 

management, financial, and industrial products and services around the globe. 
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On the front page of the web site of subsidiary company in Hungary we can find 

the “corporate responsibility” expression. We are not able to find information, 

nor reports about their responsible conduct just a 2 page document, called 

Commitment to Corporate Responsibility, in English and in Hungarian as well. 

Unfortunately this document doesn‟t contain goals, actions or specific examples, 

it is too general to get answer whether this company really deals with CSR and 

environmental protection or not, do something about the analyzed topic or not 

e.g.: 

– “We have developed management systems and policies to ensure envi-

ronmental compliance, prevent pollution and continually improve per-

formance in criteria relevant to our business and operation.” (I3) 

– “We don‟t accept or support the use of illegal, abusive, forced or child la-

bour within our operation anywhere in the world.” (I3) 

– “Our manager and supervisor will be responsible that employees, consult-

ants and contract workers under their supervision are familiar with appli-

cable law and company policies and comply with them.” (I3) 

Analyzing the parent company‟s web sites, on the front page we can see the 

“corporate responsibility” expression. Within it, we can read about their com-

mitment, environmental innovation, food safety leadership, charitable giving, 

responsible supply chain, reports and fact sheets. There are published several 

different reports about corporate responsibility, action areas and partnership. 

Unfortunately the report about corporate responsibility (citizenship) was written 

in 2007 but we found a 4 pages fact sheet about CSR made 2010. February. 

In this fact sheet they are committed to improving their environmental perform-

ance and reducing their impact across all their operations. Their 2010 goals are 

to (I4): 

– Improve energy efficiency by 20 percent against fiscal year 2001 baseline. 

– Increase use of renewable energy to 10 percent of energy demand. 

– Reduce greenhouse gas emissions by 8 percent per metric ton of produc-

tion, against fiscal year 2006 baseline. 
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– Reduce freshwater use by 2 percent per metric ton of production, against 

fiscal year 2006 baseline. 

They mentioned some of their prominent environmental innovation e.g.: Car-

gill‟s Nature Works LLC creates biodegradable plastics from corn. It is the first 

commercially available polymer derived from 100 percent annually renewable 

resources. It uses 65 percent less fossil fuel to produce and reduces greenhouse 

gas emissions by 80-90 percent compared to traditional petroleum-based poly-

mers. (I5) 

As the Nestlé, the Cargill find the safe food and quality important as well. They 

just set out their membership in different organization but we can‟t read what 

they do about it. 

They support programs that focus on improving nutrition and health, education 

and environmental stewardship (I5): 

– During fiscal 2009 they gave U.S. $58 million to non-governmental or-

ganizations and community causes. Their corporate contributions are sup-

plemented by their individual business units and employee-led fundraising 

and volunteer efforts through more than 250 Cargill Cares Councils 

around the world.  

– A donation of almost U.S. $3.5 million to Habitat for Humanity to build 

houses on six continents. They employee volunteers also contribute about 

8,000 hours per year. 

– They have joined partnerships with the Bill & Melinda Gates Foundation 

to improve the livelihoods of 200,000 cocoa and 265,000 cotton farming 

households in Africa. 

– As regards the parent company of Cargill we can say, that we couldn‟t get 

detailed information about CSR activity. It seems as if they deal with en-

vironmental innovation and performance much better. 
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4.3 PepsiCo 

The Hungarian web site of Pepsi is unilingual and remarkably simple. Only four 

links can be found on the page, two of them relating to the theme of the page 

(History of Pepsi, Brands), the other about football (Pepsi football, Zizz). There 

is neither annual report nor information about environmental, quality, workplace 

policy; moreover we can not find any contact. (I6) 

In contrast, on the page of the parent company we can find one of the most de-

tailed reports about results, efforts, goals showing the responsible, positive atti-

tude of PepsiCo to address the unprecedented economic, environmental and so-

cial challenges year-over-year. 

The first sustainability report, which we can read on the web site of PepsiCo, 

was made in 2007, since then reports are published annually. A special sustain-

ability program was elaborated titled Performance with Purpose with three fo-

cus areas: human, environmental, and talent sustainability. 

Under Human sustainability link, we can find seven subtitles, Responsible mar-

keting, HIV/AIDS Initiatives, Nutrition, Food safety, Health Care Reform, Hu-

man Rights Workplace Policy and Food Frontiers Blog. 

These are all important fields of the human sustainability, nevertheless we em-

phasize only some of them.  

We would like to highlight the main goals of the company, which strictly con-

firm that it does about improving the well-being of populations. To address the 

public health challenges today, PepsiCo is developing products rooted in rigor-

ous, science-based nutrition standards to offer the consumers more nutritious 

products, with more whole grains, fibber, fruits and vegetables. To provide more 

food and beverage choices that contribute to healthier eating and drinking, Pep-

siCo reduces the average amount of sodium by 25 percent by 2015, saturated fat 

by 15 percent by 2020, added sugar by 25 percent by 2020 with 2006 baseline.  

We consider it is important to mention the commitments of PepsiCo in connec-

tion with the marketing of their products. It is to be hoped that it can influence 

positively the food industry. Calorie count and key nutrients will be displayed 

on their food and beverage packaging by 2012. Only those products will be ad-
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vertised to children under 12 that meet the global science-based nutrition stan-

dards. The direct sale of full-sugar soft drinks will be eliminated to primary and 

secondary schools around the globe by 2012. Range of foods and beverages that 

offer solutions for managing calories will be increased. These goals demonstrate 

that the PepsiCo, as a major advertiser, recognizes the importance of the respon-

sible marketing, especially among children. Teaching children sensible eating 

habits at an early age is a critical part of their up-bringing.  

Besides developing product portfolio, PepsiCo promotes active, healthy life-

style. We take the HealthRoads program for really useful effort, which is a good 

model to be followed. HealthRoads promotes healthier lifestyles through a com-

bination of health assessments, personalized coaching, tobacco cessation, fitness 

and nutrition programs, online tools and worksite wellness initiatives. The num-

ber of countries, who take part in HealthRoads, has been increasing annually. In 

2005 it was offered in 3 countries, and in 2009, 20 countries offered the pro-

gram. HealthRoads assists employees in navigating through the health care sys-

tem and addresses increasing health care costs for employees and their families, 

as well as the company, by helping employees maintain good health and im-

prove their health status.  

The second accentuated area of the annual report of PepsiCo is the environ-

mental sustainability, which primarily focused on water, packaging, climate 

change and community. To contribute to preserve water resources and to enable 

access to safe water, PepsiCo set as an aim to improve its water use efficiency 

by 20 percent per unit of production by 2015, to strive for positive water balance 

in its operations in water-distressed areas and to provide access to safe water to 

three million people in developing countries by the end of 2015. 

Besides, to minimize its packaging footprint too, PepsiCo increases the propor-

tion of recycled packaging materials, reduces packaging weight (by 350 million 

pounds – avoiding the creation of one billion pounds of landfill waste by 2012) 

and eliminates all solid waste to landfills from its production facilities. 

We would like to emphasize most of all those arrangements, which are made by 

PepsiCo reducing its carbon footprint. These are improving its electricity use 

efficiency by 20 percent per unit of production by 2015, reducing its fuel use 
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intensity by 25 percent per unit of production by 2015, reducing greenhouse gas 

intensity for U.S. operations by 25 percent and commit to an absolute reduction 

in greenhouse gas emissions across global operations. (I7) 

As the related facts above show, PepsiCo is one of the world largest food and 

beverage companies, who recognizes its responsibility to support economic de-

velopment, to reduce its environmental footprint and to improve the well-being 

of population in both developed and developing countries.  

4.4 Unilever 

This was the first analysed company where we have found the same online ap-

pearance at the parent company and also on the Hungarian site at first glance. 

The only difference is the language and some of the pictures. We can not find 

any reports on the Hungarian version. There is some general information about 

the environmental policy, quality policy and human rights workplace policy for 

example they have been committed to develop continuously their environmental 

activities, they have tried to measure the environmental influence of their pro-

duction from the inputs till the outputs. They have always kept the environ-

mental protection regulations, acts and their own rules. The Unilever has tried to 

give all the information for their employees in connection with the company‟s 

environmental policy. 

We can find only a few concrete data called global sustainable indicators which 

show that they have reduced the CO2 emission by 39%, the water consumption 

by 63% in their factories since 1995. They have spent 89 million € for the local 

communities all over the world and they have managed to reduce the numbers of 

accident from 0,26 to 0,21 in every 100.000 working hours. These are the only 

concrete information about the CSR on the Hungarian web site. (I8) 

As we mentioned earlier we can see almost the same arrangement on the web 

site of the parent company. On the front page of the parent company‟s web site 

we can find a link called sustainability which contains 12 subsections. We can 

devide these sections in 2 groups, one which deals with social issues like health 

& well-being, economic impacts on society, consumer concerns, customers & 

suppliers, employees, etc. and the other deals with environmental topics like sus-



50 

 

tainability strategy, environmental sustainability, sustainable development re-

port, etc.  

The report starts with these sentences which are summarizing the company‟s 

mission, determine the direction in connection with sustainability: “Sustainabil-

ity is critical to the continued success of our business and to the environment 

and society we live in. We want to create a better future every day for people all 

around the world: the people who work for us, those we do business with, the 

millions of people who use our products, and future generations whose quality 

of life depends on the way we protect the environment today.” This introduction 

shows that the company thinks responsible about economic and environmental 

challenges today. 

In connection with the environmental protection we can find almost the same 

data as we saw at the Hungarian web site. Over the last 15 years the company 

has significantly improved the eco-efficiency of its network of factories. CO2 

from energy has gone down by 41%, water by 65% and total waste by 73% per 

ton of production.  

According to the Unilever‟s report, it is the biggest impacts do not come from 

their operations. Their 264 factories account for only a small proportion of their 

emissions. Their biggest effects on the world around them come from the sourc-

ing of raw materials at one end of the value chain and consumer use of their 

products at the other. Their water footprint occurs mainly in the growing of raw 

materials and in consumer use of their products. Unilever operations use water 

in their factories and office buildings. Water is used to produce packaging, e.g. 

paper, plastic, glass and metal. Water is needed for personal washing and laun-

dry. This accounts for a large proportion of people‟s daily water needs. Their 

business and brands have impacts at every stage of their lifecycle: in sourcing 

raw materials, packaging, manufacture, distribution, consumer use and disposal. 

These are issues which they cannot tackle alone. Together with NGOs, custom-

ers and other partner organizations they have programmes and commitments in 

place to address them at each stage of the value chain. 

As a food company, half their raw materials come from agriculture and forestry. 

Their ambition is to purchase all their key crops from sustainable sources. In 
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palm oil, they have bought GreenPalm certificates covering 15% of their vol-

umes. As a founder member of the Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO) 

they are helping to move the industry to sustainable palm oil. They have set their 

own target to be 100% sustainably sourced by 2015. 

It is a similar story in tea. Around 15% of their global volumes of tea now come 

from certified sustainable sources. Commitments like these not only help the 

environment, but also have a positive impact on the lives of millions of people. 

Ultimately, however, they will not achieve their environmental goals without 

persuading consumers to change their behaviour. 

On the social dimension they are also making progress. Lifebuoy‟s programme 

to teach children and their families about the importance of handwashing has 

reached over 133 million people since 2002. In India their Shakti distribution 

network now employs 45,000 women. They are not only making their products 

more accessible to some of the 800 million people who live in Indian villages 

but they provide a livelihood, dignity and respect to many families along the 

way. 

In connection with the topic of sustainable living we have found the following 

information on the web site. Their work in recent years has allowed them to gain 

a better understanding of the impact that their business has on climate change, 

water scarcity and resource depletion. Their carbon, water and packaging foot-

prints show that the greatest impacts associated with their products often occur 

during consumer use. Yet consumers tell the company that they feel their actions 

can not make a big difference in the face of these huge environmental chal-

lenges. Unilever ambition is to show their consumers that their individual ac-

tions, multiplied by the scale of their business, can together achieve real im-

pacts. Their aim is to inspire people to take small, everyday actions that can add 

up to a big difference for the world. To help them achieve this goal, they have 

conducted a lifecycle analysis of their environmental impacts against a set of 

four metrics covering greenhouse gases, water, waste and sustainable sourcing. 

The planet faces enormous environmental pressures. Their aim is to make their 

own activities more sustainable and encourage their consumers, suppliers and 

others to do the same. (I9) 
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Unilever is really committed to environmental protection and CSR which is 

supported with the analyzed report, despite of the imperfections of Hungarian 

web site. 

5 Conclusion 

The analysis of parent companies‟ web sites reveals a responsible attitude, in 

that they really care for sustainable development, as well as social and environ-

mental accountability. It is easy to find reports in which they provide full details 

and indicators of the examined topics. 

By contrast, data related to this theme is rather difficult to find with subsidiary 

companies in Hungary as regards Cargill, PepsiCo and Unilever. It was hard 

find information about their responsible conduct. However, as regards the Nestle 

Hungary Kft. they took big step to become a really responsible company. 

The cause of this difference between the approaches may be that leaders think 

the awareness and expectations of Hungarian consumers and players of econ-

omy are under-developed. Another probable cause is that their financial circum-

stances do not allow them to take care of the issues under study. 
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Development programes in Hungary 

Anett Sőrés, Károly Pető 

Abstract 

This research focuses on an analysis of the development of Hungarian spas. The 

development and the centralized assistance of health tourism – especially medi-

cal tourism – is a substantial interest of the country. It is important from the 

point of repositioning and determining the image of the country, however, it is 

substantial in itself both for the enterprise of health and tourism as well. 

Even without the crisis it has become clear that such a modern health care sys-

tem cannot be sustained only by public funds, and its development cannot be 

secured without supplementary (external) sources. The cumulative labour prob-

lems can only be solved if we can bring forth better income situation by using 

external sources. To put it simply: the doctor shall not go abroad, sick people 

should come here! 

The first major opportunity for companies engaged in health tourism was the 

Széchenyi Plan‟s programme of health tourism development, which was an-

nounced on 15
th
 January 2001. The health tourism development programme of 

the Széchenyi Plan has changed significantly the level of Hungary‟s touristic 

supply and its territorial structure. Due to the national aids spa development (in 

some cases so-called greenfield investment) and wellness-hotel construction 

have happened even on such townships, where because of the lack of touristic 

attractions and infrastructure tourism had been uncharacteristic till now. 

Subsequent tenders have been continuously promoting the strengthening of our 

lead role in health tourism, but setting the rational use of it as a priority. 

1 Introduction 

Tourism development is highly significant in our country. However, resources 

are scarce, so fast and high quality developments are difficult to carry out. Gov-

ernment funds are insufficient, but luckily several resources are available in the 

European Union nowadays. The development of the spa market is of signifi-

cance for state finance, public health, spa towns‟ incomes, and potential or exist-
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ing patients. In the Hungarian health care system, spas play a special role as 

tourist destinations, particularly for patients visiting for health and leisure. 

The common position is that the national development of health tourism is to be 

primarily based on thermal water; therefore most developments are drafted in 

the complex framework of thermal water utilization.  

The fact that future health tourism development simultaneously addresses re-

gional development tasks is of similar strategic importance; therefore, health 

tourism development is related primarily to municipalities (OEFS, 2007) 

In addition, further development directions of health tourism are cardinally de-

termined by the future formation of all the Hungarian health care system, its 

technical background, training and research tasks. It is a truism that tourism is 

supposed to be about relaxation, pleasure and an increase in well being and even 

health. Even with the rise in cultural tourism and notions of tourism also being a 

learning experience, such learning too is expected to be relaxing and quite dif-

ferent from classroom memories. Tourists need not necessarily be hedonists, but 

they anticipate a beneficial outcome. In the past decade the attempt to achieve 

better health while on holiday, through relaxation, exercise or visits to spas, has 

been taken to a new level with the emergence of a new and distinct niche in the 

tourist industry: medical tourism. 

2 Methods 

Our research activity was based on secondary research. In relation to tourism, 

especially to health tourism, primarily national and international scientific litera-

ture, published research antecedents and findings were used.  

The first step of the investigation was to study the scientific literature, to analyse 

and to process KSH (Central Statistical Office) data. It was followed by the in-

vestigation of various development plans, strategies, programs and some practi-

cal examples. 
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3 Results and discussion 

3.1 Literature review 

The decline of traditional rural industries such as agriculture, mining, and fore-

stry over the past three decades has required many rural communities to explore 

alternative means to strengthen their economic base (Allen, Hafer, Long, & 

Perdue, 1993; Andereck & Vogt, 2000; Gilbert, 1989; Long, Perdue, & Allen, 

1990; Reeder & Brown, 2005). As a result, rural communities have investigated 

alternative industries to strengthen and diversify their economies. Tourism has 

been identified as one of the primary industries with the potential to assist local 

communities in developing economic diversity (Allen et al., 1993; Davis & Mo-

rais, 2004; Hassan, 2000; Long et al., 1990; McGehee & Andereck, 2004). 

However, tourism is not a panacea for economic decline. Tourism has the poten-

tial to create both positive and negative impacts. Gunn (1994) indicated that 

there is no other formof development „„that has so many far-reaching tentacles 

as tourism‟‟ (p. 16). For tourism development to be successful it must be 

planned and managed responsibly (De Oliveira, 2003; Inskeep, 1991; Martin, 

1995; Puczko & Ratz, 2000; Southgate & Sharpley, 2002; Yuksel, Bramwell, & 

Yuksel, 1999). Inskeep (1991) furthered the concept of responsible manage-

ment, warning that, „„ill-conceived and poorly planned tourism development can 

erode the very qualities of the natural and human environment that attract visi-

tors in the first place‟‟ (p. 460). Similarly, communities that use or plan to use 

tourism as an economic development tool to diversify their economy must de-

velop policies for the sustainable development of the community (De Oliveira, 

2003; Puczko & Ratz, 2000; Southgate & Sharpley, 2002; Yuksel et al.,1999 ). 

Nábrádi et al. (2010) referred about a new training system of touristic experts in 

Hungary. 

3.2 Development programmes of health tourism  

The following table (Table 1.) presents the various levels of planning. It is not 

obvious from the table that these levels and dividing lines can grow indistinct. 

However, the most significant is to be highlighted: the various programs and 
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strategic plans are built on each other and they are coherently related; therefore 

the framework of objectives is to be co-ordinated.  

Figure 1. Planning levels and relations  

 

Ops = Operative Programs 

NFT II= National Development Plan  

ÚMFT= New Hungary Development Plant 

Source: Author‟s own work based on lecture by Molnár (2009)  

Széchenyi Plan 

The objective of health tourism tenders invited by the Ministry for National De-

velopment and Economy in the framework of the Széchenyi Plan was to prompt 

national and foreign investors to develop already existing facilities and to estab-

lish new ones. The state proposes to support primarily those investments which 

might be model investments in the given region; following the developments 

Figure 1: Planning levels and relations 
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economic life revives around them and creates the basis for the fruitful and suc-

cessful implementation of further small projects. These investments may gener-

ate further developments in the given region which have the potential to boost 

the activities of tourism-related small and medium sized enterprises in the long 

run. As medicinal and thermal waters can be found all over the country, health 

tourism developments are especially suitable to balance the territorial inequali-

ties in the economy of the country, thus serving the goals of rural development 

as well. Besides new jobs created directly by realized projects, due to the multi-

plier effect of tourism, further job opportunities may arise (Budai, 2001).  

In favour of a shift in the direction of quality tourism the key objectives of the 

tourism development programme of the Széchenyi Plan are the following:  

– To increase the efficiency of foreign tourism by developing specific, in-

ternationally competitive touristic products and by raising the level of ser-

vices. 

– To enhance the stability of the sector by improving domestic tourism, to 

create the conditions of balanced development.  

– To secure the conditions of sustainable tourism, i.e. to apply development 

directions and methods which exert no negative influences on the natural 

and cultural environment of the country.  

– To add new features to the traditional "Pußta, Piroschka, Paprika" touristic 

image of the country and to partly replace it by enhanced emphasis on our 

Hungarian cultural heritage.  

– Besides traditional visitors, the inclusion of new source countries (Szé-

chenyi Terv, 2001)  

In the framework of the Széchenyi Plan the direct objective of invited tenders is 

the development of high level health tourism centres providing marketable ser-

vices (thermal and medicinal baths, natural therapeutic places using CO2); the 

development of their infrastructure and environment, the encouragement of the 

development of accommodations in relation to these facilities. The amount of 

maximum support provided by tenders is 1 billion HUF, 50% of the total 



61 

 

amount of development for baths, whereas for hotel construction it is 500 mil-

lion HUF, not more than 15% of the full value of the investment.  

There was outstandingly keen interest in health tourism projects all over the 

country for bath development until 8 October 2001 (TU-1), in total 37 tender 

applications were submitted; out of them 5 ones for the expansion of accommo-

dation capacity. The total actual cost of the supported projects, of whose submit-

ters were dominantly municipality owned companies and municipalities, was up 

to 32.5 billion HUF. The success of the applications and the remarkable signifi-

cance of the sub-program were demonstrated by the fact that health tourism in-

vestments were granted the highest amount of state support out of all the tourism 

tenders.  

In the framework of this health tourism development program altogether 72 bath 

development projects were granted support for a total of 30 billion HUF in 

2001-2007. (Tourism Development Program of the Széchenyi Plan, 2001) 

The findings of the survey (not full survey) in the first half-year of 2006 re-

vealed that in the period of 2003-2006 the number of spa visitors grew by 17%, 

revenues by more than 50%, whereas the per capita amount spent by visitors 

grew by 28% (Mányai, 2006).  

Additionally, the first Széchenyi Plan not only engaged private companies in the 

formation and planning of the system but, upon completion, it also supported 

private companies and local governments with substantial resources of about 

200bn HUF a year to finance and manage it. The Széchenyi Plan was based on a 

very simple and easily comprehensible principle. If the aspirations of a private 

company and local government converged and were in accordance with the 

Plan, then the state would contribute their support with additional funds. 

The unfortunate misallocation of EU funds in Hungary can also be traced back 

to the suspension of the first Széchenyi Plan. Although the first Széchenyi Plan 

had been primarily based on the country‟s own support funds, after proper modi-

fications, from 2004 onwards it could have become the base of a planning vehi-

cle fit to incorporate EU funds too. 
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National Tourism Development Strategy and the National Health Tourism De-

velopment Strategy  

According to the new approach of the National Tourism Development Strategy 

tourism is not merely an economic sector but an integral part of life. Moreover, 

the strategy envisages the improvement of life quality by tourism. Analysis on 

the specific topic of attraction development included in the conditions of the 

strategy has concluded that health tourism is first on the list of the national level 

priorities (before heritage and congress tourism) for product development (NTS, 

2006). 

As already mentioned before, national health tourism plays a significant role in 

the National Tourism Development Strategy of 2005-2013. The National Health 

Tourism Development Strategy (OEF Strategy) was completed in 2007, in com-

pliance with the New Hungary Development Plan and the National Tourism De-

velopment Strategy, based on expert judgement, addressing the new directions 

in terms of demand and competition.  

The main strategic objective of health tourism is to ensure Hungary‟s leading 

role among “medicinal superpowers” in Europe.  

Several reasons justify the focal role of health tourism: 

– Health tourism is a comprehensive touristic product which also includes a 

healthy lifestyle, medicinal, wellness and medical services.  

– People tend to care about their health (health preservation), healthy life-

style is a fashion. 

– Hungary possesses favourable endowments, unique and special values. 

Our spa culture looks back on rich history; our historic spas are highly at-

tractive. 

– National coverage; target groups with different spending power can find 

the facilities which suit their demands/purses also in medicinal and ther-

mal baths and in medicinal and wellness accommodations.  

– Our health touristic supply has excellent price/ratio ratio internationally. 

– The product can be communicated well in significant source markets.  
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As for the OEF, the above mentioned objectives are to be achieved by the coor-

dination of touristic and health care aspects. The system of objectives and the 

methods of realization address the following objectives:  

– as an overall objective to increase the number of medicinal baths and to 

develop the supply of holiday resorts with wellness services,  

– as a direct objective, to establish medicinal areas with tourism destination 

management and a wide range of health and tourism services, in compli-

ance with the related requirements.  

Bases of the product development programme of health tourism:  

– distinction of medicinal and thermal water use 

– improvement of the national and international competitive position of the 

product  

– creation of an individual, distinct regional image 

– development of complex facilities in accordance with international trends 

– (increased supply and specialization) 

– marked representation of the different motivational and segmentational 

bases of the two primary products of health tourism in supply and market-

ing activities 

– development of human resources in line with the relevant image  

– regional demand development  

– development of transport infrastructure (Bozzay, 2005). 

North-Hungarian Plain Operative Program (Priority 2.: Tourism development)  

The priority provides support for health tourism related to medicinal and thermal 

waters, eco and active tourism instrumental in the presentation of natural and 

environmental values and also infrastructure developments related to cultural 

and heritage tourism, program and sports tourism.  

It supports the quantitative and qualitative development of touristic accommoda-

tions suited to touristic attractions, the expansion of their services, the develop-

ment of institutions serving the tourism of the given region and the establish-
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ment of organizations for local and regional destination management (NFÜ 

/National Development Agency/, 2010).  

The prerequisites for medicinal and thermal water assets to become international 

attractions (quality baths and pools, related medicinal services) are merely given 

in a few places. Thereby the development of modern thermal and medicinal 

baths and wellness centres based on medicinal, thermal water assets and also 

wellness centres complying with all the legal and technical specifications are to 

be supported, their services are to be expanded as it is justified by the increasing 

number and demand of tourists who seek the opportunities of cure, relaxation 

and recreation.  

The support envisages the development of touristic attractions with up-to-date 

infrastructure and high quality services.  

Component „A)”: Relates to the realization of high level infrastructure condi-

tions for existing medicinal and thermal baths and the creation of their individ-

ual image.  

Scope of activities eligible for support within the component: 

– to develop the conditions of medicinal and thermal baths  

– to increase the roofed areas of existing thermal and medicinal baths (con-

struction of pools that can be used under changing weather conditions, 

winterization of existing pools 

– to modernize and to develop the infrastructure of existing thermal and 

medicinal baths exclusively to prolong the season 

– to build and to modernize the service places (e.g. dressing rooms, bath-

rooms, solariums, operating rooms) of existing thermal and medicinal 

baths and to improve their equipment  

– to improve and to expand medical, health and supplementary services re-

lated to medicinal and thermal waters in a complex way (NFÜ, 2010). 

Naturally, there are some activities which shall not be supported individually 

such as to make all institutions and facilities barrier-free; to provide existing 
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thermal and medicinal baths with water circulators or replace the circulators if 

required, in compliance with relevant regulations.  

New Hungary Development Plan  

The strategies indicate that tourism is a prominent and highlighted issue in the 

New Hungary Development Plan, i.e. in the planning period of 2007-2013. All 

the development directions related to health tourism have been summarized and 

they are included in ROPs (Regional Operative Programmes) and the develop-

ment strategies of the regions. This approach emphasizes the inter-sectoral fea-

ture of health tourism, having regard to ROPs as well.  

For example, the realization of the highlighted project of Sárvári Medicinal and 

Wellness Bath of the total amount of up to 3 billion HUF will take place in the 

framework of the New Hungary Development Plan. The placement of the foun-

dation stone of the multi-generational bath and health touristic centre on 19 

March initiated the construction of a centre where various age groups can relax 

and recreate independently from each other. The construction will be imple-

mented by using alternative resources, with minimum environmental load.  

The key element of the bath development, which is supported by the Union with 

up to 900 million HUF, is the construction of a new, family-centred, roofed part 

of the bath which is open all the year round and which seeks to provide recrea-

tion opportunities primarily for families with children and for young people. The 

extension of the roofed part will grow the simultaneous guest capacity of the 

bath with approximately 450 persons.  

More noteworthy is that highlighted projects are those flagship-like investments 

of high strategic significance, typically in large volumes, which appear as em-

blematic elements of supply in Hungary and which are regarded as competitive 

advantages in the international market of tourism.  

Highlighted projects have been granted the total amount of 11.2 billion HUF.  
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Table 1: Highlighted touristic projects to be completed by 31 December 

2010 

Title of highlighted project  Place of realization  
Expected date of realiza-

tion 

Development of the Aqua 

Park in Újszeged (Aqualand 

Szeged) 

Szeged 
28 February 2010 

 

Oceanary, Rainforest House 

and Tarzan trail  
Nyíregyháza 

15 March 2010  

 

Program for developing the 

touristic attraction of the Ab-

bey of Pannonhalma  

II., III., and IV. phases 

Pannonhalma 15 May 2010 

Development of Ha-

jdúszoboszló as a medicinal 

centre –  

Aqua-Palace adventure bath 

Hajdúszoboszló 01 March 2010 

Gem of the Balaton-beach: 

boosting the city centre from 

the reform period 

Project II. in Balatonfüred 

Balatonfüred 
15 March 2010  

 

Protection of cellars in the 

environment of the Basilica 

of Esztergom, their touristic 

use (Prímás Cellar) 

Esztergom 28 February 2010 

Skanzen (Open Air Ethno-

graphical Museum) Heritage 

Program (SÖP) 

Szentendre 
15 March 2010  

 

Gate of Velence lake Velence 30 September 2010  

Source: Ministry of Local Government 

One of the greatest investments in relation to bath development has been per-

formed by the Hungarospa Hajdúszoboszlói Gyógyfürdő és Egészségturisztikai 

Zrt (Hungarospa Hajdúszoboszló Medicinal Bath and Health Tourism Ltd) re-

cently. The Aqua Palace (Roofed Adventure Bath) in Hajdúszoboszló has been 

constructed as a part of the largest bath complex in Europe (HUNGAROSPA). 

The area of the adventure bath is 15000 m
2
, its water surface is 1600 m

2
, its 

guest capacity is 1000 persons. The investment of the total amount of 4.8 billion 

HUF has been implemented by Hungarospa Zrt. with an EU support of 2.25 bil-

lion HUF (Turizmus online, 2010). The development seeks to make Ha-

jdúszoboszló an internationally renowned medicinal place and resort.  

Objectives to be achieved by the investment:  
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– to be open all the year round  

– to satisfy the needs of all generations  

– to meet the demands of various target groups  

– to increase tourist traffic  

– to improve the competitiveness of the region.  

These data clearly represent that those tenders are promising for the future of 

which objectives coincide with the priorities of programs and national strategies.  

4 Conclusions 

Our findings in the previous part of the paper lead to conclude the following:  

– On the grounds of the specific advantages of health tourism we can con-

clude that this area of tourism is characterized by longer than average pe-

riod of residence, higher spending, high level services and lower seasonal-

ity.  

– In the framework of the Széchenyi Plan Health Tourism Development 

Program  

– According to the new approach of the National Tourism Development 

Strategy, tourism is not merely an economic sector but an integral part of 

life. Moreover, the strategy envisages the improvement of life quality by 

tourism. 

– Analysis on the specific topic of attraction development included in the 

conditions of the OEF (National Health Development) strategy concludes 

health tourism is first on the list of the national level priorities followed 

by heritage and congress tourism 

– An overall objective is to grow the number of medicinal areas and the 

supply of resorts providing wellness services.  

– A direct objective is to establish medicinal areas with tourism destination 

management and a wide range of health and tourism services, in compli-

ance with the related criteria.  
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– The strategic objective is to attract a higher number of visitors in high 

quality hotels by providing complex and high-standard recreation-

wellness, medicinal and medical services.  
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Rural Tourism and Environmental consciousness in the 

Zemplén in Hungary 

Bernadett Szabó, András Nábrádi, Károly Pető, Adrián Nagy 

Abstract 

Rural tourism in the Zemplén based on unique natural and made-made heritages 

provide supplementary profit to more and more inhabitants, which give the rea-

son to examine rural tourism in the area. Critical interviews with mayors and sur-

veys among inhabitants and rural hosts of seven communities in the Zemplén were 

made to reflect the situations of these communities and the operation of rural hosts. 

These researches happened in 2002 and 2010, which made detecting changes poss-

ible. The communities examined belong to the most disadvantageous settlements in 

Hungary; however, during the past eight years significant development occurred 

thanked to the realized touristic, infrastructural and institutional improvements. We 

concluded that although the communities abound in natural and architectural val-

ues, their use is under-utilized. The classical form of rural tourism is just about to 

develop, in which rural tourism and agriculture are present for helping each other, 

playing a role in saving folk traditions and maintaining rural life from.  

Modeling the economic aspects of rural tourism in the area, the profit relations 

and returns of investment are favourable in the area. We revealed that there is a 

real chance for the communities in the Zemplén to realize the concept of eco-

villages, which together with rural tourism may contribute to basing sustainable 

farming and spreading environmental consciousness.  

1 Introduction 

Agriculture and tourism in rural areas may help in improving the ability to eco-

nomically provide for a population, decreasing rate of emigration, creating jobs 

and realizing supplementary profit source. This may result in establishing the 

opportunities of extensive farming in environmentally sensitive areas and terri-

tories along national parks and maintaining and saving the rural life form in an 

indirect way, which is in accordance with the ecological and environmental 

function of rural development saving natural resources and landscape (BORSOS-

NÁBRÁDI, 2005; NEMESSÁLYI ET AL., 2004).  
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Rural tourism supplements profit of agriculture in a classical view; however, under 

Hungarian conditions, these two activities hardly join each other. Rural tourism 

may take place not only in villages, but in small towns as well which do not belong 

to highlighted health and holiday districts. Basically the activity consists of provid-

ing accommodation, meals and programs; it is a cheap and active holiday form for 

the quests, by which the tourists may get to know the traditions, local dishes of the 

certain territory due to the provided services, may join in local programs, and take 

part in for example weaving, basket-work or harvesting. Rural tourism may be sig-

nificant where because of strict rules of nature conservation intensive agriculture is 

limited, thus rural tourism may contribute to supplementing profit of less intensive 

and environmental friendly agriculture.  

The economic crisis has had a positive effect on rural tourism in Hungary, just 

like in any other countries (BALOGH ET AL, 2009), which resulted in the increase 

of host numbers and tourists by 15 and 17% respectively in 2009 compared to 

2008. Today the number of hosts is about 8000 (FATOSZ 2010). Rural tourism 

has become a taxable activity in 2010, which may result in decreasing number of 

rural hosts.  

The so-called rural guest table which has been renewed since July 2010, may 

inspire small-scale producers and rural hosts dealing with farming to produce 

agricultural products typical to the area through traditionally processes, which 

may directly be sold to the guests (4/2010. (VII. 5.) Rural Development Ministry 

regulation on the conditions on food production, processing and marketing of 

small-scale producers). Basing on local specialties, the one-time traditional 

farming methods and crafts may be revitalized, and introduced to visitors in fes-

tivals, events at a community level, or at a subregional level.  

In several other European countries rural tourism is linked to sustainability. In 

Norway for example the hosts provide eco-touristic services, use environmental 

friendly technologies, strive to save water as a measure of economy, clean se-

wage based on biological ways and neglect totally motorization altogether with 

introducing culture and folk traditions (HORVÁTH, 2009). 

In this form rural tourism may have significant role in realizing sustainable 

farming in Hungary as well, especially if the activity takes place in an eco-
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village. It may assist the population retaining ability of rural areas and the ability 

to economically provide for a population, contribute to creating jobs for local 

people and serving an example to be followed to city-dwellers in case of envi-

ronment consciousness and energy saving. Such an initiative may be a good 

community forming power, strengthen cooperation, and increase the responsibil-

ity for environment taking part in saving natural, cultural, social and traditional 

economic values in a sustainable form. 

My aims were to examine the situation and economic aspects of rural hosts and 

to reveal the willingness to establish environmental conscious life form in com-

munities in the Zemplén. 

2 Materials and Methods 

The conditions and economic aspects of rural tourism were investigated in 

Bózsva, Füzér, Füzérradvány, Hollóháza, Mikóháza, Pálháza and Telkibánya 

(Figure 1) locating in the Hegyköz in the Northern Hungary region in the nor-

theastern part of Borsod-Abaúj-Zemplén county. Most of the communities be-

long to the Zemplén of the five holiday districts in the county, which reflects the 

strict touristic attraction of the area. Tourism nights in the Zemplén are one third 

of that of the county, while the realized tourism nights in the settlements of the 

Hegyköz are 32% of that of Zemplén (ZEMPLÉN PROJECT 2009).  
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Figure 1: The Location of the Examined Communities of Zemplén in Bor-

sod-Abaúj-Zemplén County  

Critical interviews and surveys were used both in 2002 and 2010 to reflect the 

situations of the communities and the operation of rural hosts and to detect 

changes. This study concentrates on the results of interviews and surveys done 

in 2010 and changes compared to 2002.  

The critical interview of mayors aimed at revealing the most important changes 

since 2002 besides collecting the most relevant data relating to the community 

and the chance for the community to become an eco-village. In the survey of the 

inhabitants, 1% of the total population got into the sample, in this way 47 per-

sons were asked. The sample represented the basic population in age, sex and 

education. The most important objectives of the questionnaire were to determine 

the willingness of the population to carry out rural tourism, to cooperate with 

each other as well as to establish environmental conscious life forms in the fu-

ture. Altogether 20 rural hosts got into the sample during the survey, 

representing 20% of the total hosts in the seven communities. During the survey 
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besides being involved in the issues of the operation, we concentrated even on 

the facts that to what rate the tourism is linked to agriculture, whether the hosts 

have willingness to do bio-farming, and to create an environmental conscious 

life form. The survey was carried out in July and August in 2010, as our aim was 

to have a deeper and more detailed look in the lives of the inhabitants and in the 

operation of rural hosts.  

We adapted the model for reflecting the cost and profit relations and returning 

conditions of rural tourism in communities along the Hortobágy (BAINÉ SZABÓ 

2003; SZABÓ ET AL. 2009) with regard to other model calculation (NAGY 2006), 

to the examined communities in the Zemplén, and made an economic evaluation 

on the rural tourism in the area, in which we modeled effects of investment con-

ceptions to the present situation. During examining the returns of investment 

concepts, we supposed an operating period of 15 years and used an interest rate 

of 7,25%. 

3 Results 

Firstly the situation and secondly the economic evaluation of rural tourism in the 

Zemplén are detailed.  

The Situation of Rural Tourism in the Zemplén 

We highlight only the most important results from the survey. On the basis of 

my personal experiences, the repeated critical interviews with the mayors, sur-

veys among the inhabitants and rural hosts, the rural tourism of the communities 

in the Hegyköz have been stagnating having a little positive tendency since 

2002; however, fallback caused by the economic crisis reflects not the same ten-

dency. 

Considering the results of the critical interviews, the mayors keep on regarding 

tourism as an opportunity to develop, as the examined communities are among 

the most disadvantageous communities in Hungary. As a result of cooperation 

among communities based on partnership touristic and infrastructural invest-

ments have been carried out. The nature and environmental conservation are re-

flected in investments, thus the harmony between area development and cooper-

ation.  
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The communities in the Hegyköz had played a significant role in improving the 

forestry (PAP, 2002), while today sustainable forestry is typical to the area. Re-

garding agriculture, establishing orchards, grazing animal keeping on pastures, 

bio-farming and products being processed and sold locally may have perspec-

tives in order to increase the ability of agriculture to economically provide for 

the population regarding natural values. It can successfully linked to rural tour-

ism, as agricultural activities may appear as programs among the services of the 

tourism; furthermore, agricultural products may be directly sold to guest, which 

leads to market expansion of local products as well. Marketing local products 

may have great significance as they may have relevant touristic roles, which en-

sure jobs and existence for local people, and attractions to tourists.  

Every mayor regards becoming an eco-village as an operating alternative for 

which changing the approach of the population is essential besides the necessary 

capital. Every community uses furnaces of firing wood chops and gassing wood, 

and solar collectors. The education to environmental consciousness begins in 

childhood in primary school. 

Turning to the results of surveying the population, job creation got the first place 

among the problems to be solved. It is favourable that 40% in the sample plan to 

start rural tourism, which is mainly typical to those, whose main job is in the 

service sector. The inhabitants qualified themselves in a scale ranging from 1 to 

5 with a 4 regarding collaboration and cooperation (5 score is the best). Al-

though 85% of the asked do not utilize renewable energy sources, 62% plan to 

establish an environmental conscious life form in the future, in which collabora-

tion and cooperation will have great relevance. People having higher education 

answered this in a higher ratio.  

On the basis of the survey among rural hosts, the majority of the asked has been 

dealing with rural tourism since 10 years. 50% of the respondents are members 

in the local Touristic Destination Management (TDM) association, which pro-

vided rural tourism training for the hosts. 25% of the hosts do not speak any for-

eign language. The main reason for starting rural tourism is the supplementary 

profit source. 
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They serve 3 rooms and 8 beds in average, and had 50 guests during the last 

year. These data exceed the national average; however, in comparison with the 

situation in 2002, the number of guests is less by 30%. The average staying time 

of the guests relating to the seven communities do not reach three days, which is 

below the national average (3,5 days) and the value in 2002. The number of per 

host tourism night is 120, which is 20% higher than the national indicator, but it 

is half of the realized value in 2002. The utilization of capacities regarding only 

the summer period is 16% which is around the national utilization, but lower 

than that in 2002. The smallest use was experienced in Hollóháza, the highest 

one in Füzér.  

The accommodations are qualified by 3-sunflowers (comfortable guest houses) 

in average, but in case of 15% of the houses the qualification has not happened 

yet. The price for the accommodation ranges from 6,5 to 13 €. Unfortunately 

75% of the hosts do not serve meals for the guests. The main reason is the fact 

that in most of the accommodations well-equipped kitchen is available for the 

tourists in this way the guests do not have the opportunity to taste the traditional 

meals. Who serve meals, the price of the breakfast is 1,5 to 2 €; that of the din-

ner is 3 to 4 € per one tourism night. Only 30% of the asked provide programs, 

such as wine tasting, fishing, hunting, cooking, or feeding animals.  

Turning to the economic data of the activity, the situation is rather disadvanta-

geous. Rural hosts hardly know anything about their costs arising for the tour-

ism, mainly variable costs depending on guest arrivals are difficult to determine 

for them. 

It is favorable that 65% of the hosts deal with even agriculture at home, such as 

keeping animals, growing vegetables and fruits. Although they are not registered 

bio-farmers, one third of them farm without any chemicals. 44% of hosts dealing 

with also agriculture have the willingness to carry out bio-farming in the future. 

Detailing the actual issues relating to the activity, while the guest arrival was in-

creased by 17% at national level in rural tourism, it declined significantly in the 

communities in the Hegyköz by 40% in average. It is typical that hosts hardly 

have any information on changes concerning taxation, legal background and qua-
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lifying of rural tourism, not even if they are members of an association of rural 

tourism. 

90% of the asked do not use renewable energy sources; however, 72% have the 

willingness to create an environmental conscious rural life form. Regarding the 

hosts‟ opinions, among the factors helping rural tourism in the communities, 

natural conditions are in the first place. The Zemplén Landscape Protecting Area 

is one of the most important conditions basing rural tourism. It is followed by 

rural life form, accommodations, folk traditions, events and art and architectural 

values. The art and architectural heritages are available (Fortress in Füzér, 

Károlyi-castle and park in Füzérradvány, Greek-catholic church in Mikóháza, 

cemetery with wooden headboard on tombs and Metal and mineral mining mu-

seum in Telkibánya, China museum in Hollóháza), though their renovations are 

necessary and the complex introduction of the touristic supply is of low-

standard. The education of the inhabitants got the fewest score. 

The Economic evaluation of rural tourism in the Zemplén 

We constructed a model (Table 1) for evaluating the cost - profit relations and 

returns of different investment conceptions to these communities in the Zemplén 

and made the economic evaluation of rural tourism, in which we modeled the 

effects of developmental varieties. We determined the cost-profit relations of the 

rural tourism in the area, and analyzed returns of different investment concep-

tions in case of three service types and seven investment conceptions.  

The capital requirement depends on the standard of the would-be activity and 

the fact that whether the already existing capacities will be used or renovation, 

building will be necessary. The capital requirement thus ranges within a wide 

interval from 250 to 15.000 € depending on investment conceptions. The in-

vestment concept of already existing capacities mean that there is not any extra 

investment needed, the empty houses or rooms not utilized yet are used for the 

sake of rural tourism. 
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Table 1: Model for Reflecting Cost - Profit Relations and Returns of Rural 

Tourism 

Denomination Input data Output data 

Service 

1. Accommodation Tourism nights 

Prices of ac-

commodation, 

breakfast and 

dinner 

 

 

Fixed costs 

Variable costs 

Revenue 

Net profit 

Gross profit 

Profitability related to 

costs 

Discounted payment period 

Net present value 

2. Accommodation + breakfast 

3. Accommodation + partial board 

In
v
es

tm
en

t 
co

n
ce

p
ti

o
n

 

1. Utilising the already existing capaci-

ties 

2. Renovating a room 

3. Renovating a bathroom 

4. Renovating both a room and a bath-

room 

5. Building a room 

6. Building a bathroom 

7. Building both a room and a bath-

room 

Source: Bainé Szabó (2003); Szabó et al. (2009), Szabó (2010) 

Table 2 contains the input data of the model depending on investment concep-

tions. The prices were 2 € for breakfast and 4 € for dinner per one tourism night. 

These input data was based on the results of the survey among the hosts in 2010. 

Table 2: Input Data for Modeling Rural Tourism in Zemplén 

Investment conception Tourism nights 
Price for Accommodation 

(€/tourism night) 

1-4. 150 6,5 

5-6. 200 9,0 

7. 250 12 

Source: own survey (2010) 

The cost, revenue, profit relations and returns are favourbable in the Zemplén 

(Table 3). When calculating the yearly costs, only those arising for rural tourism 

have to be taken into consideration, separated from the costs of the household. 

We examined the costs dividing them into fixed and variable costs. When calcu-

lating variable costs, the per tourism night inputs were determined on the basis 

of HORVÁTH (1992)‟s suggestions. The revenue depends on the number of 

guests, average staying time, the number of tourism nights as well as on the 
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prices of the accommodation and meals. By expanding services, the revenue in-

creases and the same is true for investment conceptions, where the higher ac-

commodation price and higher number of tourism nights result in increase. We 

calculated gross profit including wages. In case of only accommodation the per 

tourism night gross profit ranges from 3,8 to 7,9 €, when serving accommoda-

tion and breakfast it is between 4,7 and 8,8 €, while providing accommodation 

and partial board, the gross profit is 7,3 to 11,3. On the basis of the model, 

building room and bathroom is in the first place. By serving meals, the profit 

may be one and a half higher. Regarding the returning conditions, in case of net 

present values, We did not indicate the €-values, just the fact, whether it is worth 

realizing the given investment. It is clear that every investment conception returns 

within the planned 15-year-operation period. The conception of utilizing already 

existing capacities returns during 0,2 to 0,4 year; renovation conceptions during 0,7 

and 2,3 years, while the building conceptions during 2,5 and 7,1 years. The cash 

flow and returning conditions are more favourable if hosts serve meals for the 

guests besides providing accommodation. The conceptions of using the already ex-

isting capacities and renovation bathroom return the soonest within the operational 

period.  

Table 3: Profit and Returning Conditions of Rural Tourism in the Zemplén  

 

Service 

Already 

existing 

capacities 

Renovation Building 

Room Bathroom 

Room 

and 

bathroom 

Room Bathroom 
Room and 

bathroom 

Fixed costs (€/year) 

Fixed 

costs 180 250 200 270 560 375 820 

Variable costs (€/year) 

(1) 
130 130 130 130 175 175 215 

(2) 
295 295 295 295 395 395 490 

(3) 
515 515 515 515 685 685 855 

Total costs (€/year) 

(1) 
310 380 330 400 735 550 1035 

(2) 
475 545 495 565 955 770 1310 

(3) 
695 765 715 785 1245 1060 1675 
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Revenue (€/year) 

(1) 
975 975 975 975 1800 1800 3000 

(2) 
1275 1275 1275 1275 2200 2200 3500 

(3) 
1875 1875 1875 1875 3000 3000 4500 

3.1.1.1.1 Gross profit (€/year) 

(1) 
665 595 645 575 1065 1250 1965 

(2) 
800 730 780 710 1245 1430 2190 

(3) 
1180 1110 1160 1090 1755 1940 2825 

3.1.1.1.1.1 Per tourism night gross profit (€) 

(1) 
4,4 4,0 4,3 3,8 5,3 6,3 7,9 

(2) 
5,3 4,9 5,2 4,7 6,2 7,2 8,8 

(3) 
7,9 7,4 7,7 7,3 8,8 9,7 11,3 

Net present value 

(1) + + + + + + + 

(2) + + + + + + + 

(3) + + + + + + + 

3.1.1.1.1.2 Discount payment period (year) 

(1) 0,4 1,4 1,2 2,3 7,1 3,6 6,2 

(2) 0,3 1,2 1,0 1,8 6,2 3,2 5,6 

(3) 0,2 0,9 0,7 1,3 5,0 2,5 4,7 

Note: (1) - Only accommodation, (2) - Accommodation + breakfast, (3) - Ac-

commodation + partial board 

Source: own calculation (2010) 

4 Conclusions 

We concluded that the examined communities abound in natural and architec-

tural heritages but their utilization is lagged behind. The utilization of the capac-

ities and the average staying time is low, which may be led to the lack of com-

plex program packages. The hosts are not aware of costs and actual changes re-

lating to their activities; besides accommodation serving meals and providing 

programs is not typical.  

Significant development occurred thanked to the realized touristic and infrastruc-

tural improvements as a result of cooperation among communities, thus the prob-
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lems to be solved in the future narrowed to the task of creating jobs in the com-

munities.  

The number of private hosts providing accommodation has increased. The stan-

dard of the accommodations has improved, guest houses of three-sunflower-

qualification dominate, but the number of houses having a four-sunflower-

qualification is increasing. The organization has improved due to the coordinat-

ing work of local TDM associations. The efficiency indicators of arrivals are 

more unfavorable than experienced in 2002, as the economic crisis caused a 

fallback of 40% in the tourist arrivals in rural hosts despite the favorable nation-

al tendency.  

Contrary to the previous situation, the classical form of rural tourism is just 

about to develop, in which rural tourism and agriculture are present for helping 

each other, playing a relevant role in saving folk traditions and habits of the area 

and in maintaining rural life from.  

The touristic supply has expanded, which has not been reflected in increasing 

average staying time yet, which should appear as complex program packages to 

guests based on the work of local TDMs.  

In order to make the operation of rural host more organized, it would be 

necessary that every host should join an association relating to rural tourism, 

which would result in informing regularly the hosts, organized hosting and 

qualifying the accommodations.  

The average staying time and the utilization of capacities may be increased by 

expanding services, by providing special, traditional programs by which the 

tourists may enter local habits, they may get to like it, and the chance for 

returning may rise. Such traditional programs are getting to know the local 

peasant farming, traditions of agriculture and forestry in the area, folk arts of 

villages, folk dances, rural life form reflecting small crafts such as weaving, 

basketwork, plate painting. All these my be helped if serving meals appears 

among the services, in which guest may taste the local dishes. 

In this way rural tourism may have a great relevance in saving the folk traditions 

and habits and maintaining the rural life form. The renovation of the house and 

yard should be based on local traditions, and renewing the settlements should 
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save the rural image by establishing and renovating simple houses and yards 

typical to Hegyköz.  

In order to complete the capacity utilization, the hosts should strive to deal with 

tourism even during spring and fall. Rural tourism may be completed during the 

winter time by hosting hunters with the help of hunting associations and land 

owners‟ communities. 

Rural hosts are not aware of the changes in taxation, legal background and quali-

fying. Thus we recommend that the tasks of local TDM associations should 

spread to inform rural hosts even on the changes concerning their activities in a 

personal meeting as they hardly use internet or e-mail independently of their 

ages. 

We revealed that besides using already existing capacities, it is worth investing 

rural tourism in this area, which may lead to higher service prices and increasing 

number of guests and tourism nights. All these may further improve the profit 

and returning conditions of rural tourism. 

Regarding the willingness of the inhabitants and rural hosts to collaborate and 

cooperate with each other and basing on the mayors‟ opinions, We concluded 

that there is a real chance for the communities to realize the conception of eco-

villages, which altogether with rural tourism may contribute to establishing 

global view approach and realizing the sustainable development, mentioned sev-

eral times in theory, in practice. This could be linked to the social co-operatives 

according to the example in Mikóháza concentrating on landscape farming, us-

ing traditional animal and plant varieties, in which rural tourism might play an 

important role in spreading the concept to tourists and changing the view of city-

dwellers. 

In this way we wish to investigate the connection of environmental conscious-

ness and rural tourism in the Zemplén concentrating on sustainable development 

in the practice in the future. Revealing the situation and operation of already op-

erating eco-villages, we plan to examine the investment issues of an energy sav-

ing and environmental conscious life and to adapt the operating conditions of 

living eco-villages to the Zemplén territory and to carry out the economic evalu-

ation of all these. Our aim is to establish and spread environmental conscious 
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life form by modeling exemplary villages, in which inhabitants strive to utilize 

renewable energy sources, natural materials during building houses and in their 

everyday lives, farm without chemicals based on bio-farming. Rural tourism 

might play an important role in changing the tourists‟ approach to natural and 

environmental values, the guests might take part in realizing sustainability in 

practice and it may be expected that after leaving, they would strive for envi-

ronmental consciousness and energy saving in their homes showing approach 

and behavior to be followed to other people. Such a concept is a huge communi-

ty forming power and urges for cooperation to a great extent. As eco-villages the 

communities may serve examples to retain population, more and more city-

dwellers losing their faiths in consumer society would visit these places, which 

could have job creating effects in agriculture, tourism and services. By this it is 

expected that inhabitants will not commute any more and they will utilize local 

conditions for their livelihood, which otherwise may decrease unemployment. 

Creating eco-villages in the Zemplén, especially in the area of Hegyköz, would 

strengthen the three functions of rural development. From the economic aspect it 

may provide opportunity to sell product locally by expanding local markets; 

from the social aspect it may result in increasing living standards due to profit 

generation; from the ecological and environmental aspect it would represent the 

practical example of saving natural values in a sustainable way; all these giving 

possibilities to communities to recover from regional depression and to develop.  
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Comparative Analysis of Rural Development Programs 

(2007-2013) of Romania, Hungary and Ireland 

Erika Szabó 

Abstract 

Rural development is one of the most important fields of the EU‟s policy. An-

drás Nábrádi and János Borsos revealed it too by the new research program of 

University of Debrecen. This article was written obliged to this program. 

Strengthening of EU rural development policy is an overall EU priority. Over 56 

% of the population in the 27 Member States of the European Union live in rural 

areas, which cover 91 % of the EU‟s territory. There are many questions and 

fields of rural development policy that do not regard national or regional 

boundaries. These facts support the idea, that the EU needs a common rural de-

velopment policy. On the other side we have to recognize that the EU member 

states have their own life with own problems, so the rural development policy 

and programs of the EU have to take into consideration the individuality of the 

countries and the necessity of common regulation. The essential rules governing 

rural development policy for the period 2007 to 2013, as well as the policy 

measures available to Member States and regions, are set out in Council Regula-

tion (EC) No. 1698/2005. It means that the countries have to set out a rural de-

velopment program for the period 2007-2013, but there is an opportunity to ap-

ply it in compliance with the characteristics of concrete country. This study in-

terprets the differences among the rural development programs of Romania, 

Hungary and Ireland. 

1 Introduction 

The debate on rural development has been developed with a parallel debate on 

the concept of rurality (Terluin 2000), and rural development policies and pro-

grams have been changing also over the time. After the 2000-2006 program pe-

riod a new time begins in the period 2007-2013 in the field of rural develop-

ment. Rural Development funds can be used to increase the competitiveness of 

the agrifood and forestry sectors and are a vital element in supporting environ-
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mental projects in the countryside. The main features of the new rural develop-

ment policy are: 

1. Only one funding and programming instrument, the European Agriculture 

Rural Development Fund (EARDF); (earlier rural development was fi-

nanced from two funds: EAGGF-Guarantee and EAGGF-Guidance) 

2. A new strategic approach for rural development with clear focus on EU 

priorities;  

3. Reinforced control, evaluation and reporting and a clearer division of re-

sponsibilities between member states and Commission; 

4. A strengthened bottom-up approach. Member states, regions and local ac-

tion groups have more chance to attune programs to their needs. 

2 Materials and Methods 

This study was carried out the rural development plans and programs of Hun-

gary, Romania and Ireland. These countries were chosen because: 

– Ireland is an old member of the EU. Hungary became member state in 

2004, during the previous rural development policy, so it has some ex-

perience in this field. Romania joined to the EU at the beginning of the 

new program. 

– Agricultural land take a relative high part of the territory of the examined 

countries. 

– Ireland as a quite developed country could be a “good practice” for Hun-

gary and Romania. 

3 Results and Discussion 

I. Main features of rural development policy in the EU 

1. Funds for Rural Development 

Rural development has always had a secondary role in the CAP. In the period 

2000-2006 the amount of rural development resources was about 15% of the 

CAP total resources. Most of it came from the Guarantee section of the EAGGF 
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(2/3 of the total), and the other 1/3 was financed by the Guidance section. It 

means that these two systems made it difficult to understand and analyse the dif-

ferences between countries and regions in rural development strategies and ob-

jectives. And also it means that it is nearly impossible to compare the measures 

of 2000-2006 to 2007-2010. The two funds for financing rural development pro-

grams meant that each country (or region) had to carry out at least 2 programs 

that made the system nearly non-transparent. Taking an extreme example Italy 

had 21 programs for EAGGF-Guarantee Fund and 7 for EAGGF-Guidance 

Fund. 

Table 1: Number of programmes dealing with rural development in 2000-

2006 

 

In the period 2007-2013 there is a simplification in financing of CAP. There are 

two funds and each financing only one pillar of the common agricultural policy. 

That means rural development is now only financed by one fund, the European 

Agricultural Fund for Rural Development. 
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As before 2007, every member state (or region) must carry out a rural develop-

ment program, which specifies what funding will be spent on which measures in 

the period 2007 to 2013. In the new program period there is a greater emphasis 

on coherent strategy for rural development across the EU as a whole. 

2. A new strategic approach for rural development with clear focus on EU 

priorities  

The new rural development policy focuses on three policy objectives: 

1. axis: improving the competitiveness of agriculture and forestry, 

2. axis: supporting land management and improving the environment and 

3. axis: improving the quality of life and encouraging diversification of eco-

nomic activities. 

These 3 axis are complemented by the Leader program (4 axis). 

The new rural development policy is centralised by the 4 determined axis but the 

member states can choose those axis which give the highest value added taking 

the EU„s objectives into account (bottom-up approach). In this way the applica-

tion of rural development policy is different in the member states. 

3. Reinforced control, evaluation and reporting and a clearer division of 

responsibilities between member states and Commission 

In the frame of sustainability the efficiency and effectiveness of policy delivery 

and the EU budget spent on rural development have to be measured and evalu-

ated. In order to support this objective a common monitoring and evaluation sys-

tem has been developed and established between the Commission and the mem-

ber states. 

4. A strengthened bottom-up approach 

Rural development programs are co-financed by the EU and the member states 

which leaves flexibility at the level of member states and regions to find a bal-

ance between the sectoral dimension (agricultural restructuring) and the territo-

rial dimension (land management and socio-economic development of rural ar-
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eas). Furthermore the member states can determine the measures within each 

axis that reveal the most important to develop. 

Overall we can say that despite the unification of rural development policies 

each state have the own characteristic in the level of rural development pro-

grams. Further the rural development programs of Hungary, Romania and Ire-

land are going to be introduced. 

II. Main characteristics of Romania 

1. Romania features an important underexploited development potential 

In 2005, Romania accounted less than 1% of the Community GDP, with the 

GDP per capita growing rapidly but still only representing 34% of the EU25 

average (NSI – Romanian Statistical Yearbook, 2006). 

2. Rural areas have substantial growth potential but most importantly they play 

a vital social role. 

Rural areas in Romania cover 87.1% of the territory, and include 45.1% of 

the population. A large share of the Romanian rural population lives con-

trary to most EU countries in densely populated areas with smaller scale 

settlements. 

3. Major development opportunities can arise from restructuring the agriculture 

and from revitalizing the rural economy. 

The Gross Value Added (GVA) of agriculture accounted for 12.1% in the 

GDP. The population occupied in agriculture and forestry, for instance, ac-

counts for a much higher share (32%), reflecting under-employment and low 

labour productivity. 

4. The population of Romania declines, it is most pronounced in rural areas. 

5. Ageing and the corresponding natural decrease of population drive the de-

cline in rural population. 
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6. Increased urbanization tendencies of the active population. 

7. Agriculture has a high importance in ensuring an income through self-

employment, while rural diversification remains a challenge. 

8. Rural incomes are relatively low. 

9. Large portions of the Romanian land endowment are favourable for farming. 

10. Small farms are found primarily among individual holdings. 

11. Large areas of Romania are characterized by natural limitations of agricul-

tural productions. 

The rural development program of Romania is centred on three key challenges: 

1. Facilitate the transformation and modernization of the dualistic structure 

of agriculture and forestry, as well as its agro/wood-processing industry to 

ensure their competitiveness, contribute to growth and income conver-

gence in rural areas (where possible), while ensuring the living conditions 

and environmental protection of these areas. 

2. To maintain and enhance the quality of the rural environment in Romania, 

by promoting the sustainable management of both agricultural and for-

estry land. 

3. Manage and facilitate the movement of labour out of agriculture into other 

sectors that can ensure an adequate economic and social living standard. 

III. Main characteristics of Hungary 

1. According to 2005 data, the number of people employed in agriculture 

dropped from 9.0 % to 5.0 % in the last decade. 

2. The number of inhabitants is showing a tendency of permanent decline. 

3. 88% of Hungary was qualified as rural area that means that 47% of total 

population lives in rural areas. 
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4. Agricultural activities in rural areas carry an appreciably greater weight, 

both economically and socially, than their quantifiable contribution to the 

GDP. 

5. More than 60 % of the country‟s area is under agricultural cultivation. 

6. After the economic-social changes in Hungary, there are both large- and 

small sized farms in agriculture, however, the number and share of mid-

dle-sized farms is less than desirable. 

7. The average wage of agricultural employees and the average income of 

agricultural enterprises are below the national economy average. 

8. Significant ratio of the rural population, especially those living in small 

settlements have no or not adequate access to basic services. 

 

The rural development program of Hungary is centred on three key challenges: 

1. Contributing to the competitiveness of agriculture, food production and 

forestry. 

2. Sustainable development and the protection of natural values and biodiver-

sity. 

3. Strengthen entrepreneurship and provide access to services throughout ru-

ral areas. 

IV. Main characteristics of Ireland 

1. Increase in national population, but it shows regional disparities. 

2. External migration plays a significant role in terms of regional population. 

3. 99% of Ireland‟s territory is rural, that gives the 40 % of the total popula-

tion. 

4. Average unemployment rate in the last decade 4,4 % (lower than in Hun-

gary and Romania – above 7%). 
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5. 62% of Ireland is agricultural land; less favoured areas constitute three 

quarters of it. 

6. Declining importance of agriculture: agricultural employment: 3.3% 

7. 51% of Irish farmers are over 55 years of age. 

8. The agri-food sector accounts for 8% of GDP 

9. Pressure from urbanisation, outmigration. 

10. Strong tourism and cultural identity. 

The programme for Ireland sets three main priorities: 

1. Improving the competitiveness of the agriculture sector 

2. Improving the environment and the countryside by support for land man-

agement 

3. Improving the quality of life in rural areas and encouraging diversification 

of economic activity. 

V. Differences among the rural development policies of the 3 countries 

Ireland became EU member in 1973, Hungary in 2004, Romania in 2007. As the 

characteristics of the countries show there are huge differences among the so-

cial-economical background of the countries.  

Hungary spend 2 times (more than 8 billion euro), Romania 3 times (over 13 

billion euro) more money on rural development than Ireland (over 4 billion 

euro). Romania gets complement payments too. While in Romania and Hungary 

there is a great role of agriculture, this sector became less important in Ireland. 

In Table 2. the three most important measure of rural development program are 

highlighted in case of the 3 examined countries. 
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Table 2: Financial plan program period 2007 - 2013 in € 

 

Axis 1 is financed by more than 50% of the rural development‟s budget in Ro-

mania and Hungary. This value is only 12 % in Ireland. In Hungary money spent 

on modernisation of agricultural holdings is outstandingly high (41% of Hun-

gary‟s rural development budget). Romania spends the biggest amount on the 
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measure “Adding value to agricultural and forestry products” which represents 

20,2% of total budget. The second highest value in case of Romania belongs to 

modernisation of agricultural holdings. 

Axis 2 is the most important object in rural development in Ireland. This country 

spends 75% of rural development payments for these measures. Agri-

environment payments give more than 46% of the total budget of Ireland. The 

second important item is the support of Less Favourable Areas. In Hungary 

nearly 20% of total budget is spent on axis 2, and the second highest value 

(13,6% of the budget) is for financing agri-enviroment expenditures.  

Romania lays greater emphasis on axis 3. The third important item for Romania 

is the measure “Village renewal and development”, but it is slightly more than 

10%. Similar to Romania the third important item for Hungary belongs to axis 3 

too (Support for business creation and development), but it is under 10 %. Axis 

3 and LEADER are implemented together in the Irish program.  

The third most important aim in rural development of Ireland belongs to axis 4. 

More than 10 percentages of its budget spends Ireland on improving life quality 

in rural areas and diversification of the rural economy. All together axis 4 is 

more important in Ireland with its 12 % compare to 5% in Hungary and over 2% 

in Romania. 

4 Findings  

Analysing the financial plan of the 3 countries the following findings became 

evident: 

1. Axis 1 is the most important objectives of rural development in those 

countries where agriculture has still greater importance. In these countries 

rural development is still in closer relation to development of agriculture 

sector. 

2. The more developed Ireland can directly, appropriately focus on less fa-

vourable areas, Natura2000 areas and agri-environmental payments. 

3. Decentralisation and bottom-up approach could be effective in revealing 

key areas of rural development in member states, but it easily means that 
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subsidies frittering away (Romania has 21, Hungary 23 measures in rural 

development, while Ireland only 10). 
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Berufliche Selbständigkeit nach Abschluss eines agrar- 

oder umweltwissenschaftlichen Studiums 

Éva Darabos  

Zusammenfassung 

Im Rahmen einer fragenbogenbasierten Untersuchung wurden AbsoventInnen 

der Fakultät für Landwirtschaft der Debrecener Universität nach den Motiven 

und Kriterien befragt, die nach Abschluss ihres agrar- oder umweltwissenschaft-

lichen Studiums bei ihrer beruflichen Selbstständigkeit/ Unternehmensgründung 

eine große Bedeutung hatten. Außerdem sollte erfasst werden, welche Studien-

inhalte für die Existenzgründung besonders hilfreich waren.  

Nach Auswertung der Fragebögen kann festgestellt werden, dass die universitäre 

Ausbildung eine wichtige Grundlage bildete und dass die jungen Existenzgrün-

der sich auf variable marktübliche sowie juristische Rahmenbedingungen ein-

stellen mussten. Darüber hinaus nehmen persönliche Fähigkeiten wie Entschei-

dungsfähigkeit und Organisationstalent bei immer schärfer werdender Konkur-

renz eine sehr wichtige Rolle bei der Existenzgründung ein. 

1 Zielstellung 

Ziel einer Unternehmungsgründung ist es u.a., den Lebensunterhalt zu sichern, 

nach Unabhängigkeit zu streben und ein persönliches Ziel zu erreichen. 

Schon vor der Finanzkrise 2008 war es für ein neugegründetes Unternehmen 

nicht einfach, sich am Markt zu behaupten. Diese Situation ist nach der Krise 

insofern noch schwieriger geworden, weil Rechtsgrundlagen für Existenzgrün-

der verschärft wurden, das betrifft vorallem den Bereich der. Auch die Behaup-

tung am Markt und die Auseinandersetzung mit der Konkurrenz, um die Stabili-

tät des eigenen Unternehmens zu sichern, ist komplizierter geworden. Eine ent-

sprechende Lücke am Markt zu finden, um ein Unternehmen zu gründen, stellt 

ein großes Problem dar, weil dies in den meisten Fällen solide Fachkenntnisse 

und Erfahrungen erfordert. Eine weitere wichtige Rolle bei der Existenzgrün-

dung spielen noch andere Umstände, die den Fortbestand eines neues Unter-

nehmens besonders erschweren können.  
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Die Anlässe und Motive, ein Unternehmen aufzubauen, können sehr vielfältig 

sein. Neben ökonomischen Zwängen sind vor allem das Erkennen von Marktlü-

cken oder die Freude an selbstständiger Tätigkeit als Gründe dafür zu nennen. 

Die vorbereitenden Arbeiten und die am Beginn der Existenzgründung getroffe-

nen Entscheidungen beeinflussen nicht nur den Start sondern ebenso die künfti-

ge Entwicklung des Unternehmens.  

2 Methode 

Im Rahmen einer schriftlicher Untersuchung mittels Fragebogen sind Absolven-

tInnen der Fakultät für Landwirtschaft der Debrecener Universität nach ihren 

Motiven und Möglichkeiten zur Existenzgründung nach Abschluss ihres agrar- 

oder umweltwissenschaftlichen Studiums befragt worden und danach, in wie 

weit sie durch die Univeritätsausbildung auf die berufliche Selbstständigkeit 

vorbereitet worden sind.  

Der Fragebogen enthält 24 Einzelfragen mit z. T. vorgegebenen Antwortmög-

lichkeiten. Schwerpunktesind:  

– die Rolle des Universitätsstudiums  

– die Chancen, in der Landwirtschaft bzw. in einem anderen Bereich eine 

eigene Existenz aufzubauen 

– die Beurteilung der praxisorientierten Bildung sowie Praxiserfahrungen 

– Voraussetzungen und Schwierigkeiten einer Existenzgründung, besonders 

die ökonomischen und juristischen Rahmenbedingungen 

– Persönliche Eignung bzw. Voraussetzungen 

Der Fragebogen wurde an ca. 400 AbsoventInnen, die ihr Studium nach 2004 

beendeten per Email versandt. Der Rücklauf war insofern enttäuschend, in dem 

87,5 % der Angeschriebenen entweder gar nicht geantwortet haben bzw. die 

Email – Adresse nicht mehr aktuell war. 36 AbsolventInnen teilten mit, dass sie 

im Angestelltenverhältnis arbeiten. Nur 14 haben den Fragebogen ausgefüllt zu-

rückgesandt, 2 von ihnen absolvierten ein Fernstudium.  

Bei der Beantwortung der Fragen bestand die Möglichkeit, die Wichtigkeit der 

Sachverhalte auf einer Skala von 1 bis 5 festzulegen, so dass die Angaben in den 
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Tabellen neben der Bewertung auch eine Rangfolge beinhalten. Bei einigen Fra-

gen war eine Mehrfachantwort möglich. Auf Grund des geringen Stichproben-

umfangs erfolgte nur eine verbale bzw. prozentuale Auswertung der Fragebö-

gen. 

3 Auswertung der Befragungsergebnisse 

Bei den Befragten handelt es sich um 9 Frauen und 5 Männer im Alter zwischen 

24 bis 30 sowie 40 und 46 Jahren, deren Studienabschluss 1985 (Fernstudenten) 

sowie zwischen 2004 und 2009 erfolgte. Die Verteilung des Studienabschlusses 

nach Fachrichtungen ergibt folgendes Bild: 

– Agraringenieur 9 Absolventen;  

– Landeskultur und Umweltschutz 3 Absolventen 

– Land- und Raumentwicklung sowie Naturschutz 1-1 Absolventen 

– Jagdwirtschaft 2 Absolventen (Fernstudium) 

Nur drei der Befragten konnten Auslandserfahrungen nachweisen (ein- bzw. 

zweisemestriges Auslandsstudium), obwohl solide Sprachkenntnisse für eine 

spätere Berufstätigkeit sehr wichtig sind. 

Die Angaben der Tabelle 1 geben rückblickend Auskunft über den Wert des 

Studiums. Demnach sind die Antworten differenziert zu bewerten. Nach Mei-

nung von 8 Befragten ist das Studium rückwirkend betrachtet nicht so aus-

schlaggebend, um einen interessanten Beruf zu ergreifen. Dagegen werden sol-

chen Aspekten, wie die Chance, sich für längere Zeit zu bilden, Schaffung der 

Basis für Aufstieg und Karriere im Beruf, Erwerb der für den Beruf nötigen 

Kenntnisse, die Möglichkeit, studentische Freiräume zu genießen, und schließ-

lich die Sicherung des Lebensunterhaltes eine größere Bedeutung beigemessen. 
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Tabelle 1: Wert des Studiums im Rückblick 

 sehr geringer Wert ………………  sehr großer Wert 

Wirkungen 1 2 3 4 5 

in der Möglichkeit, einen in- 

teressanten Beruf zu ergreifen, 
8 1 3 2 1 

in der Chance, mich für längere 

Zeit zu bilden, 
3 1 4 4 3 

in der Verwertbarkeit des Studi-

ums für Aufstieg und Karriere im 

Beruf, 

2 1 4 4 3 

im Erwerb der für den Beruf nöti-

gen Kenntnisse, 
1 2 4 4 3 

in der Möglichkeit, den studenti-

schen Freiraum zu genießen, 
1 1 4 5 3 

Lebensunterhalt zu sichern, 3 2 4 4 2 

Sonstiges  1 1 1 

Praxiserfahrungen vor dem Studium als ein wesentliches Kriterium für eine be-

rufliche Selbstständigkeit haben 10 der Befragten während eines Praktikums, 3 

während einer Berufsausbildung und 2 in einer nicht näher beschriebenen Form 

gesammelt. 

Während des Studiums waren 10 Studierende in den Semesterferien im Verlauf 

des gesamten Studiums oder sporadisch erwerbstätig, 4 der Befragten hatten 

keine Möglichkeit zu arbeiten. Die AbsolventInnen haben ihre Unternehmen 

vorrangig auf landwirtschaftlichem Gebiet (3 im Marktfruchtbau, 4 im Bereich 

Tierproduktion, 1 im Gartenbau) gegründet, 3 von ihnen im Bereich Buchfüh-

rung und Grundstücksberatung und ebenfalls 3 im Bereich der Entwicklung des 

ländlichen Raumes. 

Seit etwa 20 Jahren bildet die betriebswirtschaftliche Ausbildung an der Fakultät 

einen wichtigen Schwerpunkt. Während des Studiums hatten die Studierenden 

die Möglichkeit, neben dem Hauptfach auch Buchführung und Grundstücksbe-

ratung als Nebenfach zubelegen, um so ein höherwertiges Diplom zu erlangen. 

Die AbsolventInnen mit einem solchen Abschluss hatten die Chance, nicht nur 
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in der Landwirtschaft, sondern auch im Bankwesen oder in der Versicherungs-

branche eine Anstellung zu finden. 

Nur 3 der Befragten haben unmittelbar nach Studienabschluss ihren Betrieb ge-

gründet, die anderen erst nach 1-5 Jahren. Bei der Gründung erhielten bis auf 3 

GründerInnen Unterstützung durch Dritte, hauptsächlich durch ihre Familien 

oder Investoren.  

Zur Vorbereitung auf die Existenzgründung wurden als zusätzliche 

Informationensquellen Fachzeitschriften und das Internet angegeben, ein Infor-

mationsbedarf bestand insbesondere zu Rechtsfragen.  

Acht der Befragten gründeten einen Familienbetrieb (Urproduzent), zwei eine 

Kommanditgesellschaft und 4 ein Einzelunternehmen. In 50% der Unternehmen 

sind nur 1 bis 2 Personen in Teilzeit- oder Saisonarbeit beschäftigt, während die 

anderen ohne Angestellte agieren. Als Hauptfinanzierungsquelle für die Grün-

dung wurde Eigenkapital angegeben, allerdings nutzten 50% der Befragten eine 

Mischfinanzierung aus Fremdkapital, staatlichen Fördermitteln sowie Mittel von 

privaten Investoren. 

Nach Meinung der Befragten (80 %) sind die Chancen einer Unternehmens-

gründung als sehr niedrig einzuschätzen, nur 20 % messen dem einen hohen 

Wert zu. 

Die entsprechenden staatlichen Förderprogramme zur Existenzgründung finden 

die Mehrheit der Befragten zu kompliziert.  

Auf die Frage, wie gut sich die AbsolventInnen durch ihr Studium auf die Exis-

tenzgründung vorbereitet fühlten, antworteten 35% von ihnen „ gut bis sehr 

gut”, und 35 % „teils – teils”. Die anderen waren entweder nicht zufrieden, oder 

haben auf einem ausbildungsfremden Gebiet gegründet und sich das dazu erfor-

derlichen Wissen selbst angeeignet.  

Nach Einschätzung der Befragten ist für die Gründung und Führung eines Un-

ternehmens, wie aus der Tabelle 2 hervorgeht, das erworbene Fachwissen ent-

scheidend, ebenso die Lernfähigkeit, ein gesundes Maß an Selbstvertrauen so-

wie ein ergebnisorientierter Entscheidungswille. Dazu sind nicht nur erstklassige 

Studienergebnisse nötig, sondern auch eine starke, leistungsorientierte 
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Persöhnlichkeit mit solidem Organisationstalent sowie praxisrelevanten Erfah-

rungen. 

Tabelle 2:. Fähigkeiten, persönliche Voraussetzungen für die Gründung 

und Führung eines Unternehmens 

Aspekte, Fähigkeiteten sehr wichtig wichtig unwichtig 

Fachwissen 5 1 

Betriebswirtschaftliche Kenntnisse 2 4 

Arbeitsrechtliches Wissen 2 3 1

Organisationstalent 4 4 

Flexibilität 2 4 

Lernfähigkeit 6 1 1

Selbstvertrauen  7  

Soziale Kompetenz 2 3 2

Entscheidungswille 7  

kommunikative Kompetenz 4 3 

Sonstiges: praxisorientierte Berufserfahrungen, Leistungsfähigkeit 

Obgleich jede Branche ihre eigenen spezifischen Anforderungskriterien hat, 

kann generell festgestellt werden, dass neben der oben erwähnten fachlichen 

Kompetenz vor allem auch Persönlichkeit von entscheidener Bedeutung ist. Ein 

Großteil der fachlichen Kenntnisse, die in der späteren Berufspraxis als grund-

sätzliche Wissensbasis dienen sollen, wie z.B. Betriebswirtschaftslehre, Tier-

und Pflanzenproduktion wurden während des Studiums erworben. Nach Ein-

schätzung der Befragten ist es darüber hinaus wichtig, sich während der Berufs-

tätigkeit, kontinuierlich weiterzubilden, um die gesetzlichen sowie fachlichen 

Veränderungen verstehen zu können. 

4 Fazit 

Die Befragungsergebnisse stellen ein subjektives Meinungsbild dar, was auf 

Grund des geringen Stichprobenumfanges wenig verallgemeinerungswürdig ist. 

Deshalb sollen die Untersuchungen fortgesetzt und zu einem späteren Zeitpunkt 

mit Befragungssergebnissen von AbsolventInnenen der Agrarwissenschaften der 
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Universitäten Prag- Suchdol und Rostock verglichen werden. Trotz der einge-

schränkten Verallgemeinungswürdigkeit der Ergebnisse hat die Auswertung der 

Fragebögen bereits deutlich gemacht, dass die Problematik der Existenzgrün-

dung/Selbstständigkeit stärker in den Fokus universitärer Ausbildung zu rücken 

ist.  
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Structure of subsidies in Czech agriculture  

Jaroslav Homolka, Michaela Švecová 

Abstract 

The paper deals with monitoring of a height, a structure and impact of subsidies 

in frame of exercitation of EU CAP on income from operations of selected 

Czech agricultural enterprises. An evaluation is made over the years 2006 and 

2007 

From a comparison of volume and structure of the subsidies it results that an 

agricultural cooperative uses a wide spectrum of particular types of subsidies, 

which is caused by a big acreage of almost 8000 ha on low-production lands and 

an orientation to both the plant and the animal productions. The total volume of 

provided subsidies per 1 ha of agricultural land was 6 965 CZK (2006) and 6739 

CZK (2007) and it represented a full fifth of expended costs in the enterprise. 

Without received subsidies in height 806 thous. CZK in 2006 and 837thous. 

CZK in 2007, the economy of private farmer would be unprofitable in both the 

years.  

In monitoring it was proved that differentiation of enterprise activity in form of 

raw material process in excess of framework of agricultural basic industry de-

creases dependence of the income from operations on obtained financial means 

in form of subsidies in framework of EU CAP.  

1 Introduction 

Principles and forms of realization of the Common Agricultural Policy have de-

veloped and gradually changed throughout its existence. The aid system applied 

by the CAP of EU influences in a significant way the economic situation of 

agricultural enterprises. 

The European Union declared at a meeting in Dauha that it did not want to ab-

andon the possibility to keep a certain support. Most of member states wishes to 

preserve the union intervention system. The reason is a sustenance of farmer in-

comes, a market stabilization and a maintenance of the traditional function of 

European agriculture – the maintenance of rural landscape. Without subvention 
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for example agrarian production in mountainous Austria or in unfavourable cli-

mate of Scandinavian states [Štolbova 2007] would not be sustained. 

The results indicate that the current subsidies have an impact on the stability of 

the farmers‟ income. Partially or fully decoupled payments serve as a “financial 

pillow” increasing the level of the farmers‟ income and extending the farmers‟ 

decision-making possibilities. Furthermore, the current subsidies reduce the va-

riability of the farmers‟ income. The current subsidies are a suitable complement 

to other commonly used risk management tools primarily designed to reduce the 

farmers‟ and farm income variability [Špička, Boudný ,Janotová 2009]. 

The paper deals with the employment of decoupled direct payments as the mod-

el of targeted lump-sum financial transfers to the farmers. It considers whether 

decoupled payments may alter producers‟ resource allocation over time and lead 

to effects on production. Decisive topics of influence through which decoupled 

payments as an instrument of income redistribution could affect production 

through recipient‟ decisions in both short and long time horizons are bringing to 

the attention as follows: wealth and investment effects, sector consolidation and 

payment basis effects in the framework of agricultural policy [Bečvářová 2007]. 

The present philosophy of the common agricultural policy develops in a differ-

ent direction than at time of its origin. Newly, direct payments stimulating inten-

sive ways of farming have to be replaced by certain payments for so called ser-

vices of agricultural sector exercised in a public interest, i.e. food safety, conser-

vation of nature and landscape maintenance, preservation of the countryside as a 

cultural heritage. A presumption is that European farmers will not rely only on 

financial supports. 

2 Data and Methodology 

The aim of this paper is an analysis of height, structure and impact of subsidies 

in frame of exercitation of the CAP of EU on income from operations of se-

lected Czech agricultural enterprises. It is dealt with various types of enterprises, 

a large agricultural enterprise, a private farm, and a combined agri-processing 

enterprise. An evaluation is made over the years 2006 and 2007. The data were 

obtained from accountancy of agricultural enterprises, a reviews of SZIF ČR 
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(State Agriculture Intervention Fund of the Czech Republic), and other public 

available information on entrepreneurial subjects. The subsidies are analyzed 

according to particular forms, their height and structure. 

3 Results 

Particular subsidies have their rules and conditions under which they are 

provided. Subjects applying for the supports bound to keep these rules and 

conditions. Their observance is subsequently controlled by a payment agency 

that is the State Agricultural Intervention Fund of the CR. 

3.1 Characteristics of selected enterprises 

An activity subject of agricultural enterprise registered in the Companies Regis-

ter is miller´s trade, agricultural production, painting with powdered paints, pro-

viding services for agriculture, locksmithery, surface treatments and metal weld-

ing, repairs of industrial machines, goods stocking and manipulation with load, 

lease and lending of goods and chattels, wholesale, a specialized retail, tobacco 

products retail, mediation of business, mediation of services, auditors´ activity, 

bookkeeping, administration and service of immovables, real estate activity, 

road motor goods traffic. 

An agricultural cooperative manages on almost 8 000 ha of agricultural land and 

raises 817 pieces of cattle. 

A limited company was established at the beginning of 90´s. The activity subject 

is fruit growing, purchase of goods in order to sell them, and cereal bar produc-

tion, which became the main aim of the company. During several unfavourable 

periods, owing to strong frost and drought, fruit production has decreased, how-

ever, this fall was compensated just by growth of cereal bar production. It can be 

said that a structure of the enterprise is differentiated, therefore it is not depen-

dent only on financial means provided by agrarian policy. The company dispos-

es of 250 ha of agricultural land of which a large part are plantations of fruit 

trees, and a small part is the acreage of arable land where cereals for production 

of cereal bars are grown. 

A private farmer controls c. 150 ha of agricultural land. His farm deals only with 

plant production without differentiation of the activity subject. It means, he uses 
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production factors characteristic for traditional form of agriculture. He ensures 

himself the administrative connected with applications for subsidies (Fáberová 

2009).  

3.2 Analysis of structure and extent of spent financial subsidies 

Spending of financial supports is divided according to a financing source into 

supports paid by means of SZIF and supports from a budget of the Ministry of 

Agriculture of the CR(MZe ČR). The structure and height of particular types of 

supports in the monitored enterprises is shown in the table 1. 
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Tabelle 1: Total spent subsidies in particular enterprises 
 

D
at

a 

co
m

pa
ri

so
n 

fo
r 

20
06

/2
00

7 

St
at

e 
A

gr
ic

ul
tu

ra
l I

nt
er

ve
nt

io
n 

Fu
nd

 (S
Z

IF
) 

C
us

to

m
s 

of
fi

ce
 

PG
R

LF
 

M
Z

e 

 
 

U
ni

fie
d 

pa
ym

en
t 

pe
r a

re
a 

(S
A

PS
) 

Se
pa

ra
te

d 

pa
ym

en
t f

or
 

su
ga

r 

(S
SP

) 

B
re

ed
in

g 

of
 

ru
m

in
an

ts
 

Pa
ym

en
t p

er
 

ag
ri

cu
ltu

ra
l 

la
nd

 

LF
A

 
Pe

rm
an

en
t 

gr
as

s 
gr

ow
th

s 

an
d 

in
te

r-

cr
op

s 
 

R
ec

on
st

ru
ct

io
n 

of
 o

pe
ra

tin
g 

fa
ci

lit
y 

 

R
ef

un
d 

of
 

co
ns

um

pt
io

n 
ta

x 

 

In
su

ra
nc

e 

of
 p

la
nt

 

pr
od

uc
tio

n 

Su
pp

or
t o

f 

be
e-

ke
ep

in
g,

 

re
st

ru
ct

ur
in

g 

of
 fr

ui
t 

pl
an

ta
tio

n,
 

dr
ip

 ir
ri

ga
tio

n,
 

po
pp

y 

C
ur

at
iv

e 

pr
og

ra
m

m
e 

IB
R

 

Im
pr

ov
e

m
en

t o
f 

se
ed

 

he
al

t 

st
at

e 
 

C
ad

av
er

 

liq
ui

da
tio

n 

 

Pr
ac

tic
al

 

tr
ai

ni
ng

 o
f 

ap
pr

en
tic

es
 

 

C
at

tle
 

pr
od

uc
tiv

ity
 

co
nt

ro
l 

 

20
06

 
19

 6
93

 

00
0 

34
1 

00
0 

4 
25

7 
00

0 
12

 8
72

 0
00

 
3 

00
9 

00
0 

6 
99

2 
00

0 
6 

10
9 

00
0 

4 
33

6 

00
0 

0 
0 

13
1 

00
0 

10
7 

00
0 

19
8 

00
0 

21
7 

00
0 

65
 0

00
 

pe
r h

a 

(7
82

3,
74

 

ha
) 

 

2 
51

7 
44

 
54

4 
1 

64
5 

38
5 

89
4 

78
1 

55
4 

0 
0 

17
 

14
 

25
 

28
 

8 

20
07

 
21

 4
25

 

00
0 

34
4 

00
0 

3 
94

0 
00

0 
10

 9
81

 0
00

 
3 

64
4 

00
0 

6 
09

0 
00

0 
2 

73
0 

00
0 

4 
05

5 

00
0 

0 
52

 0
00

 
11

6 
00

0 
0 

10
4 

00
0 

17
4 

00
0 

57
 0

00
 

agri- 

coop 

pe
r h

a 

(7
82

3,
74

 

ha
) 

 

2 
73

8 
44

 
50

4 
1 

40
4 

46
6 

77
8 

34
9 

0 
0 

7 
15

 
0 

13
 

22
 

7 

20
06

 
63

1 
00

0 
0 

0 
6 

00
0 

0 
2 

27
5 

00
0 

1 
96

8 
00

0 
0 

1 
04

0 

00
0 

5 
56

3 
00

0 
0 

0 
0 

0 
0 

pe
r h

a 

(2
50

,6
8 

ha
) 

 

2 
51

7 
0 

0 
24

 
0 

9 
07

5 
7 

85
1 

 

0 
4 

14
9 

22
 1

92
 

0 
0 

0 
0 

0 

20
07

 
69

8 
00

0 
0 

0 
4 

00
0 

0 
2 

16
7 

00
0 

1 
95

3 
0 

71
7 

1 
09

7 
00

0 
0 

0 
0 

0 
0 

limited company 

pe
r h

a 

(2
50

,6
8 

ha
) 

 

2 
78

4 
0 

0 
16

 
0 

8 
64

4 
8 

0 
3 

4 
37

6 
0 

0 
0 

0 
0 

20
06

 
39

0 
85

6 
0 

0 
34

7 
32

9 
0 

0 
0 

54
 7

18
 

9 
85

6 
0 

0 
0 

0 
0 

0 

pe
r h

a 

(1
55

,1
7 

ha
) 

 

2 
51

7 
0 

0 
2 

23
8 

0 
0 

0 
35

3 
64

 
0 

0 
0 

0 
0 

0 

20
07

 
43

3 
00

0 
0 

0 
27

2 
00

0 
0 

0 
0 

12
1 

00
0 

11
 0

00
 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

private farmer 

pe
r h

a 

(1
55

,1
7 

ha
) 

2 
79

0 
0 

0 
1 

75
3 

0 
0 

0 
78

0 
71

 
0 

0 
0 

0 
0 

0 

   

Source: final accounts for 2006, 2007 



110 

 

From the table of comparison of subsidy volume and structure it results that the 

agricultural cooperative uses a wide range of particular kinds of subsidies that is 

caused by a large acreage of almost 8 000 ha on low-production land and with 

orientation to both the plant and animal productions. This farm also spends en-

dowments from a budget of the Ministry of Agriculture of the CR. The total sum 

of these subsidies 718 000 CZK in 2006 amounted only to 1,31 % from the total 

sum 54 495 thous. CZK of subsidies obtained and in 2007 this value decreased 

to 503 000 CZK, which is only 0,93 % from the sum 53 912 thous. CZK. The 

farm size enables to realize projects in frame of the Operational Rural Develop-

ment Programme which are conditional on refund of part of provable expendi-

tures for the projects from own resources. In this enterprise, no significant prob-

lems have been found in application for subsidies. The total expenditures were 

covered from own farm resources, so any significant indebtedness happened in 

financial institutions. The most significant role in endowment volume is taken 

by payments per unit of area SAPS and the National Supplemental Payments 

TOP-UP. The total volume of provided subsidies per ha of agricultural land is 

6 965 CZK (2006) and 6 739 CZK (2007). The height of operating costs per 1 

ha of agricultural land is according to the Profit and Loss Statement 34 315 CZK 

(2006) and 29 545 CZK (2007). The share of subsidies in operating costs moves 

about 20.29 % (2006) and 22.8 % (2007). 

The limited company, as mentioned above, is not focused on the traditional form 

of agriculture but specializes in fruit growing and production of cereal bars. 

From the review, a difference from typical agricultural enterprises is obvious 

where subsidies from Ministry of Agriculture budget, the Operational Rural De-

velopment Programme(ORDP), subsidies for agri-environmental measures, have 

a substantial influence; and where an important item is also the insurance of 

plant production from Guarantee Fund(PGRLF). Significantly less money is 

spent for a unified payment per area and supplemental payments TOP-UP. From 

EU resources, 42,44 % was drawn in 2006 from the total financial means when 

the most significant item was spending of means from the Operational Rural 

Development Programme and the Horizontal Rural Development Plan(HRDP). 

From CR resources, 57,55 % was spent in 2006 which is a significant difference 

from other enterprises. In 2007, a rate of spent subsidies changed; 27.84 % of 
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finances flew from CR resources and 72,15 % from the EU means. The height of 

obtained means per ha of agricultural land amounted to 45 807 CZK (2006). In 

2007, there was a fall to height of 26 708 CZK/ha which is only 50 % of the 

foregoing sum. The operating costs of the firm are 382 336 CZK/ha (2006) and 

383 376 CZK/ha. Because the producer´s output is diversified, it is not possible 

to specify exactly the height of expenses incurred per production from agricul-

tural land. At present, the enterprise ensures all the agenda connected with 

spending of subsidies itself. 

The private farmer uses only a tradition endowment forms. It is dealt with the 

Unified Area payment, supplementary payment TOP-UP, insurance of plant 

production, improvement of health state of crops which was cancelled for the 

year 2007. The total value of subsidies is comparable with other purely agricul-

tural enterprises. The firm spent 5 197 CZK (2006) and 5 389 CZK (2007) per 

ha of agricultural land. After the analysis of accounting documents an amount of 

expenditures to secure incomes in the value 14 558 CZK/ha (2006) and 18 337 

CZK/ha (2007) was expressed. For comparison, the share of subsidies in ex-

penditures per ha is 35.69 % (2006) and 29.38% (2007). The conservative ap-

proach in structure of applications for subsidies is caused above all by a careful 

attitude of the farmer to a risk of spending of foreign resources in financial insti-

tutions which causes a significant indebtedness of the enterprise. Further it is 

dealt with setting of criteria for allotment of financial supports from OPRV. In 

case of application, starting farmers are significantly advantaged. 

4 Conclusions 

In the paper, the structure and height of financial supports in frame of the Com-

mon Agricultural Policy is analyzed in case of two agricultural enterprises and 

one enterprise with diversified production programme. From the analysis it re-

sults that the large agricultural enterprise used all types of subsidies in frame of 

the CAP and most types of subsidies of the MZe. The enterprise with differen-

tiated production draws subsidies significantly from the titles of MZe ČR. Both 

evaluated agricultural enterprises reached positive incomes from operations only 

with contribution of provided subsidies. The enterprise with differentiated pro-

gramme was profitable even after deduction of received subsidies. 
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Förderung ländlicher Gebiete im Rahmen des 

Entwicklungsprogramms für den ländlichen Raum in der 

Tschechischen Republik 

Karel Tomšík 

Zusammenfassung 

Die Förderung ländlicher Gebiete in der Tschechischen Republik beruht seit 

2007 überwiegend auf dem Entwicklungsprogramm für den ländlichen Raum, 

das aus den EU-Fördermitteln kofinanziert wird. Eine erfolgreiche und effektive 

Ausnutzung ist davon abhängig, wie weit das Programm Bedürfnisse ländlicher 

Gebiete decken kann und wie die potenziellen Empfänger die Fördermechanis-

men beherrschen. Der Artikel analysiert die Ausnutzung des Programmes im 

Rahmen des für ländliche Entwicklung wichtigen Schwerpunktes 3 in der 

Tschechischen Republik für die Jahre 2007 – 2010. 

1 Einführung 

Die Reform der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) vom 2003 und 2004 hat 

markante Veränderungen gebracht, die die Wirtschaft im europäischen ländli-

chen Raum wesentlich beeinflusste. Auswirkungen der GAP-Reform betreffen 

nicht nur Bedingungen für die landwirtschaftliche Produktion, sondern auch das 

gesamte wirtschaftliche und soziale Leben im ländlichen Raum der EU. Damit 

sich die betreffenden Akteure im ländlichen Raum an die neuen Bedingungen 

und Herausforderungen anpassen können, wurde für die Periode 2007 -2013 ein 

neuer Europäischer Landwirtschaftsfonds für die Entwicklung ländlicher Räume 

(ELER) gegründet, der verschiedene Entwicklungsmaßnahmen fördert. Die Be-

dingungen für eine finanzielle Hilfe wurden in der Verordnung (EG) 1698/2005 

des Rates über die Förderung der Entwicklung des ländlichen Raums durch den 

ELER festgelegt. Obwohl die Verordnung für alle EU-Mitgliedsstaaten allge-

meine Gültigkeit hat, besteht ein gewisser Raum für die Anpassung und Berück-

sichtigung nationaler Spezifika.  
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2 Material und Methoden 

Nach der Verordnung (EG) 1698/2005 ist die Förderung des europäischen länd-

lichen Raums für den Zeitraum 2007 – 2013 nach festgestellten Zielen in die 

folgenden vier Schwerpunkte unterteilt: 

1. Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit der Land- und Forstwirtschaft, 

2. Verbesserung der Umwelt und der Landschaft, 

3. Lebensqualität im ländlichen Raum und Diversifizierung der ländlichen 

Wirtschaft, 

4. Leader. 

Aufgrund der Verordnung wurden in den Mitgliedstaaten nationale oder ländli-

che Entwicklungsprogramme erarbeitet, die regionale Spezifika berücksichtigen. 

In der Tschechischen Republik besteht ein nationales Programm zur Entwick-

lung des ländlichen Raums für den Zeitraum 2007 – 2013, das die EU-Regeln an 

die inländischen Bedingungen anpasst.  

Obwohl die Einführung einzelner Maßnahmen mit einer Verzögerung anlaufen, 

lassen sich dennoch die ersten Ergebnisse einer Mid-Term Evaluierung bewer-

ten. Die im Entwicklungsprogramm stehenden Maßnahmen werden regelmäßig 

ausgeschrieben. Nach Aufruf durch den Staatlichen Landwirtschaftlichen Inter-

ventionsfonds können die Bewerber ihre Projekte vorlegen. Im vorliegenden 

Beitrag werden solche Projekte bewertet, die bis Ende 2010 im Rahmen von 9 

verlaufenen Runden ausgeschrieben wurden und die zum Schwerpunkt 3 des 

Entwicklungsprogramms gehören. 

3 Diskussion und Ergebnisse 

3.1 Verteilung der ELER-Mittel 

In der Tschechischen Republik wurden die disponiblen Mittel aus dem ELER - 

Fonds nach Begründung im Nationalen Strategieplan für ländliche Entwicklung 

auf einzelne Schwerpunkte verteilt. Wie aus der Tabelle 1 ersichtlich, entfällt 

die größte Bedeutung auf den Schwerpunkt 2, der mehr als die Hälfte der dispo-

niblen ELER-Mittel darstellt. Diese Tatsache berücksichtigt, dass es in der 
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Tschechischen Republik einen relativ hoher Anteil an Flächen gibt für die ein 

Zahlungsanspruch besteht (LFA Gebiete, Flächen unter agroenvironmentale 

Maßnahmen). Diese Zahlungen reizen aber nur wenig zur Entwicklung der wirt-

schaftlichen und sozialen Situation auf dem Lande an. Viel mehr können die 

Lebensqualität in ländlichen Gebieten durch Maßnahmen im Rahmen des 

Schwerpunkts 3 beeinflusst werden. 

Tabelle 1: Verteilung der ELER-Mittel in der Tschechischen Republik 

 Anteil der ELER-Mittel 

in Tschechien (2007 – 

2013) 

Minimum nach Verord-

nung1698/2005 

Schwerpunkt 1 22,4 % 10 % 

Schwerpunkt 2 55,2 % 25 % 

Schwerpunkt 3 16,9 % 10 % 

Schwerpunkt 4 5,0 % 5 % (2,5 %) 

Technische Hilfe 0,5 %  

Quelle: Programm für die Entwicklung des ländlichen Raums 2007 – 2013, 

Verordnung (EG) 1698/2005 

3.2 Unterstützung ländlicher Gebiete nach Schwerpunkt 3 

Besondere Bedeutung für die Entwicklung ländlicher Räume, der Verbesserung 

der sozialen Situation auf dem Lande und der Unterstützung zur Schaffung al-

ternativer Einkommensmöglichkeiten haben die Mittel, die im Rahmen des 

Schwerpunktes 3 (Lebensqualität im ländlichen Raum und Diversifizierung der 

ländlichen Wirtschaft) bereitgestellt werden. Die Maßnahmen, die diesen 

Schwerpunkt beinhalten, können auf zwei Hauptgruppen aufgeteilt werden. Ers-

tens handelt es sich um die Diversifizierung der ländlichen Wirtschaft, wofür 

eine Allokation von 50 % der Finanzmittel des Schwerpunktes 3 bestimmt. 

Rund 48 % der Finanzmittel sollen zur Verbesserung der Lebensqualität im 

ländlichen Raum und die verbleibenden 2 % für Bildungszwecke eingesetzt 

werden. Für die Periode 2007 – 2013 werden 484 Millionen Euro für die Tsche-

chische Republik als disponible Mittel bereitgestellt. Für den Schwerpunkt 3 
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werden 75 % der zuschussfähigen öffentlichen Ausgaben in den Regionen nach 

dem Konvergenzziel von ELER gedeckt.  

3.3 Maßnahmen im Rahmen des Schwerpunkts 3 

3.3.1 Diversifizierung zu nicht landwirtschaftlichen Tätigkeiten 

Eine Diversifizierung hin zu nicht landwirtschaftlichen Tätigkeiten (III.1.1) ge-

hört zu den wichtigsten Maßnahmen im Rahmen des Schwerpunkts 3. Insgesamt 

22,5 % der Finanzmittel sollen nach dem Entwicklungsprogramm auf diese 

Maßnahme verteilt werden. Damit werden Projekte, die zur Diversifizierung in 

nicht landwirtschaftliche Tätigkeiten (für Land- und Forstwirtschaftsbetriebe) 

führen, gefördert. Weiter stehen diese Mittel für den Aufbau und die Moderni-

sierung von Biogasanlagen, Wärme- und Energieerzeugungsanlagen auf Bio-

massebasis und für Anlagen zur Erzeugung von Bioenergieträger zur Verfü-

gung. Zwischen 2007 – 2010 wurden insgesamt 26,5 % der verteilten disponib-

len öffentlichen Mittel für derartige Maßnahmen zugeteilt, was geringfügig über 

dem vorgeschlagenen Anteil liegt. Die Ergebnisse aus dem beobachteten Zeit-

raum zeigen, dass die Bewerber entsprechend geeignete Projekte vorlegen und 

dass sie die Prinzipien der Antragstellung beherrschen. Mehr als 83 % der einge-

reichten Projekte wurden in dem beobachteten Zeitraum angenommen. 

3.3.2 Unterstützung der Gründung und Entwicklung von Unterneh-

men 

Die Förderung der Gründung und Entwicklung von Unternehmen (III.1.2) ge-

hört zu den Maßnahmen, die die wirtschaftlichen Aktivitäten auf dem Lande un-

terstützen (besonders Verarbeitung und Handwerk), die die Bildung und den Er-

halt von Arbeitsplätzen erwartet lassen. Insgesamt sind15 % der ELER-Mittel 

für den Schwerpunkt 3 speziell für diese Maßnahme eingestellt. Die Ausschöp-

fung in den Jahren 2007 – 2010 erreicht fast das geplante Ziel(14,3 %). Geför-

dert werden vor allem Projekte für die Gründung und Entwicklung von Kleinun-

ternehmen. Großen Wert wird aber auch auf Maßnahme zur Umstellung auf er-

neuerbare Energiequellen gelegt. Dabei handelt es sich um den Aufbau und die 

Modernisierung von Biogasanlagen, Aufbau und Modernisierung der Wärme- 

und Energieerzeugungsanlagen auf Biomasse und Aufbau und Modernisierung 
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von Anlagen für Erzeugung von Bioenergieträger. Mehr als die Hälfte der vor-

gelegten Projekte (57,4%) wurde zwischen 2007 und 2010 angenommen. 

3.3.3 Förderung des Tourismus 

Der ländliche Tourismus gehört in der Tschechischer Republik zu den Gebieten 

mit noch nicht voll ausgenutztem Entwicklungspotenzial, so dass die Entwick-

lung des Fremdenverkehrs als selbstständige Maßnahme (III.1.3) geführt wird 

und mit einem finanziellen Anteil von 12,5 % aus dem Schwerpunkt 3-Mitteln 

ausgestattet ist. Die Maßnahmen sollen besonders die für die Tschechische Re-

publik geeignete Aktivitäten unterstützen, wie zum Beispiel Aufbau neuer Wan-

derwege und ihre thematische Spezialisierungen (Weinwanderwege) oder 

Hippowanderwege. Außerdem wird die Schaffung von Unterkunftsmöglichkei-

ten sowie von sportlichen Freizeitnutzungen im Rahmen dieser Maßnahme ge-

fördert. Die Ausschöpfung liegt allerdings bisher mit nur 5,2 % der bis Ende 

2010 zugeteilten Finanzmittel hinter dem Plan zurück. Von den vorgelegten Pro-

jekten wurden zwei Drittel (66,6 %) genehmigt. 

3.3.4 Dorferneuerung und –entwicklung 

Auf eine andere Zielgruppe orientiert die Maßnahme Dorferneuerung und –

entwicklung sowie Förderung von Dienstleistungseinrichtungen zur Grundver-

sorgung für die ländliche Wirtschaft und Bevölkerung (III.2.1). Sie wird häufig 

von kommunalen Selbstverwaltungen genutzt. Die förderfähigen Projekte kön-

nen in zwei Gruppen eingeteilt werden: Dorferneuerung und Entwicklung z. B. 

Aufbau einer Verkehrsinfrastruktur und technischer Infrastruktur, Wasserleitun-

gen, Kanalisationen, Kläranlagen oder Ausarbeitung von Raumordnungsplänen 

sowie Dienstleistungseinrichtungen zur Grundversorgung für die ländliche Wirt-

schaft und Bevölkerung aber auch für Einrichtungen für gesellschaftliche, kultu-

relle, sportliche und kirchliche Aktivitäten. Die Nachfrage nach dieser Maß-

nahme ist hoch, denn 47.8 % der dafür für den Gesamtzeitraum geplanten Mittel 

von 39 % sind bereits zugeteilt worden. Die hohe Nachfrage wird auch durch die 

Tatsache unterstrichen, dass nur 27 % der vorgelegten Projekte genehmigt wer-

den konnten. Der Bedarf (besonders von kleinen Gemeinden) wird also nicht 

ausreichend gedeckt. Gemessen an der Anzahl handelt es sich vorrangig um Pro-

jekte zum Ausbau der Verkehrsinfrastruktur, die höchste finanzielle Beihilfe 
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wird allerdings für Projekte der Verbesserung der Wasserinfrastruktur bereitge-

stellt. 

3.3.5 Erhaltung und Verbesserung des ländlichen Erbes 

Reiche Traditionen tschechischer Landgebiete können durch die Maßnahme Er-

haltung und Verbesserung des ländlichen Erbes (III.2.2) gefördert werden. Ob-

wohl diese Maßnahme keine wirtschaftlichen Aktivitäten unterstützt, hat sie ei-

nen bedeutenden indirekten Effekt auf die Lebensqualität im ländlichen Raum 

durch Bildung der Identität der ländlichen Gemeinschaft. Es handelt sich um 

Unterstützung bei der Erneuerung und Aufwertung des ländlichen Erbes, Unter-

stützung bei Erarbeitung von Studien und Programmen zur Erneuerung, Ausnut-

zung und Regeneration des ländlichen Erbes und Förderung ständiger Expositi-

onen und Museen. Die Fördermaßnahme steht Dörfern bis 500 Einwohnern zur 

Verfügung. Insgesamt 9 % der Schwerpunkt 3-Mittel sind dieser Maßnahme zu-

geordnet, 5,7 % sind bereits bis 2010 zugewiesen, wobei 59,4 % der vorgelegten 

Projekte genehmigt wurden.  

3.3.6 Ausbildung und Information 

Verschiedene Ausbildungsprojekte für Gemeinden, Gemeindeverbände oder 

gemeinnützige Organisationen können im Rahmen der Maßnahme Ausbildung 

und Information (III.3.1) gefördert werden. Dazu gehört auch die Schaffung 

wichtiger Bedingungen für eine erfolgreiche Implementierung der übrigen Maß-

nahmen. Insgesamt 2 % der Finanzmittel des Schwerpunkts 3 sind dafür vorge-

sehen (im beobachteten Zeitraum wurden nur 0,9 %. 80 % der vorgelegten Pro-

jekte wurden genehmigt).  
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Abbildung 1: Geplante Verteilung der Finanzmittel im Rahmen des 

Schwerpunktes 3 und Ist-Situation bis Ende 2010 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Abbildung 8: Anteil von genehmigten Projekten (2007 – 2010) 

Quelle: Eigene Darstellung 

4 Schlussfolgerungen 

Die Tschechische Republik beteiligt sich im Rahmen der Finanzperspektive 

2007 – 2013 zum ersten Mal vollständig an EU-Förderprogrammen unter glei-
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chen Bedingungen, wie alle anderen EU-Mitgliedsstaaten. Ergebnisse aus dem 

betrachteten Zeitraum 2007 – 2010 zeigen, dass die Zielgruppe des Programms 

zur ländlichen Entwicklung relativ gut die EU-Prinzipien beherrscht und fähig 

ist, Projektanträge in entsprechender Qualität vorzulegen. Die Analyse von 

Maßnahmen im Rahmen des Schwerpunktes 3 zeigt, dass diese Aussage auch 

für ländliche Akteure gilt und dass die EU-Fördermittel zur Entwicklung des 

ländlichen Raums in der Tschechischen Republik beitragen können. Es ist wei-

ter deutlich geworden, dass gewisse Probleme auch durch die Projekte nicht ge-

löst werden können und dass die Beratung nicht immer optimal verlief. Die 

Analyse zeigt weiter, dass die Nachfrage nach einzelnen Maßnahmen nicht aus-

geglichen ist. Die kommunalen Selbstverwaltungen stehen allgemein unter ei-

nem höheren Konkurrenzdruck als die unternehmerischen Akteure. Erst eine 

tiefere Analyse könnte die Frage nach besserer Berücksichtigung der unter-

schiedlichen Bedarfe an einzelnen Maßnahmen bei der Konzipierung künftiger 

Entwicklungsprogramme beantworten werden.  
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