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Abstract Deutsch

Die vorliegende Masterarbeit gliedert sich in das Forschungsfeld der Regionalent-
wicklung ein. Regionale Kooperationen zwischen Lebensmittelproduzentinnen und
GastronomInnen werden analysiert sowie deren mogliche Auswirkungen fir eine
Region erfasst. Ziel ist die Gewinnung strategischer Erkenntnisse, um regionale Ko-
operationen zu ermoglichen und zu managen. Die Theorie wurden durch qualitative
Expertinneninterviews erganzt. Die Arbeit zeigt den Bedarf einer ausreichenden
Kommunikation fir das Gelingen regionaler Kooperationen auf, da die Sichtweisen
und das Verstandnis zwischen Partnerlnnen vertikaler Kooperationen meist sehr
divers sind. Die Erhaltung kleinstrukturierter Betriebe, die Steigerung der gemein-
schaftlichen Starke und die Erhohung der Wertschépfung innerhalb einer Region
gelten als wesentliche Beitrage die durch regionale Kooperationen erzielt werden

kdnnen.

Keywords: Kooperationen, Regionalitat, Regionalmarken, nachhaltige Entwicklung,

Gastronomie, Lebensmittelproduktion




Abstract English

The following work deals with the research field of regional development. The re-
gional cooperation between food manufacturers and restaurant proprietors was an-
alysed, and its impact in the region has been asserted. The goal is to gain strategical
insights, in order to be able to facilitate and manage a regional cooperation. The
theoretical findings were complemented by qualitative interviews to experts in the
area. This work shows that above all, an exhaustive communication is needed in
order for a regional cooperation to succeed. This follows that the views and the un-
derstanding between partners in a vertical cooperation is often very diverse. The
preservation of small structured farmers, the reinforcement of a community’s
strengths and the enhancement of a region’s net value are all basic contributions

which through a regional cooperation could be achieved.

Keywords: cooperation, regionality, regional brands, sustainable development, food

service, food production
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Einleitung

1 Einleitung

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit befasst sich mit regionalen Kooperationen
zwischen Lebensmittelproduzentinnen und der Gastronomie. Das Forschungsinte-
resse liegt in der Organisation dieser Kooperationen und den Chancen, die dadurch
innerhalb einer Region gewonnen werden kdénnen, um abschlieRend Handlungs-

empfehlungen fir den Aufbau sogenannter regionaler Kooperationen abzuleiten.

1.1 Problemstellung

Eine Motivanalyse der Agrarmarkt Austria Marketing (AMA-Marketing, 2014a) zeigt,
dass die Nachfrage nach regionalen Produkten in der Gastronomie steigt. Gut ein
Viertel der in Osterreich lebenden Menschen isst mindestens einmal pro Woche
aul3er Haus, wobei jede/r zweite Restaurantbesucherin wissen will, woher die Pro-
dukte auf den Tellern stammen. Vor allem die Herkunft der Produktkategorien
Fleisch, Eier, Brot und Gebéck sind von Interesse, welche, laut Umfrage, bestmoég-

lich in der Speisekarte gekennzeichnet werden sollten.

Will die Gastronomie auf die Anforderungen der Gaste reagieren, gibt es bereits die
Maoglichkeit, regionale Produkte Giber den Grol3handel zu beziehen. Der GroRhandel
bietet regionale Produkte mit einer sogenannten Herkunftskennzeichnung an. Diese
Kennzeichnung gibt Auskunft Gber die Herkunft der Produkte aber garantiert nicht,
dass die Produkte aus einem gewissen Umkreis um den Gastronomiebetrieb stam-
men (Schwarzl & Weil3, 2017, S. 33). Der Faktor Verbundenheit zwischen Produ-
zentinnen und Abnehmerinnen, dem Regionalitat oft zugeschrieben wird (Kogl &
Tietze, 2010, S. 14), kann durch die Belieferung tber den Grof3handel nicht erfullt
werden (Schwarzl & Weil3, 2017, S. 33). Dabei sind die Strukturen fur die Beschaf-
fung von Produkten direkt tiber regionale Produzentinnen vorhanden. In Osterreich
gibt es viele kleinstrukturierte, direktvermarktende Betriebe, welche sich durch eine
hohe Produktvielfalt auszeichnen (Bundesministerium fiir Nachhaltigkeit und Tou-
rismus [BMNT], 2018b, S. 5).
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Der Weg zu mehr Regionalitat wird von wissenschaftlicher Seite in Kooperationen
und regionaler Wirtschaftsférderung gesehen (Bartel-Kratochvil & Schermer, 2008,
S. 31, Bayrische Landesanstalt fir Landwirtschaft [LfL], 2007, S. 31). Kooperations-
strategien werden als Grundanspriche des regionalen und raumlichen Entwick-
lungsstrebens verstanden und haben vor allem Wettbewerbsfahigkeit und Lebens-
qualitat als Zielsetzung. Akteurlnnen, die ein kooperatives Verhalten an den Tag
legen, konnen durch innovatives Verhalten die Zukunftsfahigkeit von Regionen ga-
rantieren (Pechlaner & Reuter, 2014, S. 24). Aul3erdem besteht die Chance, durch
die Vernetzung regionaler Akteurinnen, die nachhaltige Entwicklung zu férdern (Un-
ger & Loose, 2007, S. 126).

Die Zusammenfuhrung von lokalen Produzentinnen und Gastronominnen kann sich
als Herausforderung herausstellen. Einerseits muss der Zugang zu regionalen Pro-
dukten gefunden werden, andererseits ist eine verlassliche Versorgung mit regio-
nalen Lebensmitteln sicherzustellen (Lund-Durlacher, Fritz, & Antonschmidt, 2016,
S. 10). Erweist sich die Zusammenfihrung jedoch als positiv, kann damit ein we-
sentlicher Beitrag flir Regionen (Hochwarter, 2014, S. 109) und somit auch fur Ak-

teurlnnen und Gaste geleistet werden.

1.2  Zielsetzung und Forschungsfragen

Einige Regionen gehen mit gutem Beispiel voran und haben auf die zunehmende
Komplexitat durch Globalisierungsprozesse und den Anforderungen der Konsu-
mentinnen reagiert. In diesen Regionen gibt es erfolgreich bestehende Kooperatio-
nen zwischen bauerlichen Direktvermarkterinnen, Lebensmittelverarbeiterinnen
und der lokalen Gastronomie unter einer gemeinsamen Regionalmarke vereint.
~Schmecktakulares Almtal“, ,KochArt* oder ,Sooo gut schmeckt die Bucklige Welt*
sind hier als Beispiele zu nennen. Diese Kooperationen stehen, durch den Aufbau
und die laufende Initiative engagierter Akteurlnnen, fur die Verarbeitung regionaler
Lebensmittel in der Gastronomie und tragen zur Zusammenarbeit innerhalb von Re-

gionen bei.
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Ziel dieser Arbeit ist es, erfolgreiche Faktoren fir den Aufbau regionaler Kooperati-
onen zwischen der lokalen Landwirtschaft, Lebensmittelerzeugung und der Gastro-
nomie anhand bestehender Beispiel zu analysieren. Es sollen strategische Erkennt-
nisse fur die Beteiligten gewonnen werden, um regionale Kooperationen zu ermég-
lichen und zu managen. Fordernde MalRnahmen und mdgliche Hemmnisse sollen
identifiziert und logistische Losungsmaoglichkeiten abgeleitet werden. Uberdies soll
eruiert werden, welche Chancen eine Kooperation, zwischen der Gastronomie und

der lokalen Lebensmittelproduktion fiir eine Region mit sich bringen kann.

Als Expertinnen werden in dieser Arbeit Akteurinnen aus der Beratung, dem Tou-
rismus, der Landwirtschaft und der Gastronomie definiert, die bei der Entstehung
einer regionalen Kooperation beteiligt und in die Organisation mit eingebunden wa-

ren.

Die Masterthesis entsteht in Kooperation mit der LEADER-Region Wels-Land. Sie
soll als Grundlage fur weitere strategische Entscheidungen bei der Umsetzung re-
gionaler Kooperationen zwischen Wirtinnen sowie Direktvermarkterinnen sowohl in

der Region Wels-Land als auch in anderen Regionen dienen.

Durch die Zielsetzung ergeben sich fur diese Arbeit daher folgende Forschungsfra-

gen.

1. Welchen Beitrag kdnnen regionale Kooperationen zwischen Lebensmittel-

produzentinnen und der Gastronomie flr eine Region leisten?

2. Wie sind solche Kooperationen unter einer gemeinsamen Regionalmarke or-
ganisiert?
e Welche Schwerpunkte und MaRnahmen setzen die Kooperationen?
e Wie wird innerhalb der Kooperationen und nach aul3en kommuniziert?
e Wie funktioniert die Belieferung der Gastronomie mit regionalen Lebens-

mitteln?

3. Welche Handlungsempfehlungen fur den Aufbau von Kooperationen zwi-
schen regionalen Lebensmittelproduzentinnen und der Gastronomie kénnen

gegeben werden?
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1.3 Methodische Vorgehensweise

In dieser wissenschaftlichen Arbeit kommt die qualitative Forschung zum Einsatz.
Die beschriebenen Forschungsfragen erfordern eine Methode, die einer gewiinsch-
ten Offenheit, als auch einem moglichst detaillierten Einblick in den Betrieb der Ko-
operationen gerecht wird. Dabei fiel die Wahl auf das leitfadengestitzte
Expertinneninterview. Diese Methode eignet sich fir die Arbeit besonders gut, da
bei Unklarheiten in der Organisation der Kooperationen gezielte Fragen zur Klarung
aufgegriffen werden kénnen. Durch die qualitative Erhebung kénnen ferner Trends

und Tendenzen in der Kooperationsarbeit erkannt werden.

Das Forschungsfeld bezieht sich auf bestehende Kooperationen zwischen regiona-
len Lebensmittelproduzentinnen und der Gastronomie in Osterreich und Deutsch-
land, die unter einer gemeinsamen Regionalmarke stehen. Ausgewahlt wurden die
Kooperationen mittels Kontakten der LEADER-Region Wels-Land sowie Internet-

recherchen.

Insgesamt wurden neun Interviews durchgefihrt. Bei der Auswahl der Interviewpart-
nerlnnen wurde darauf geachtet, dass diese am Aufbau der Kooperationen beteiligt
und in den laufenden Betrieb der Kooperationen involviert waren. Um eine mdglichst
diverse und vollstandige Sichtweise zu erhalten wurden drei Gruppen von Expertin-

nen definiert:

e Akteurlnnen aus der Gastronomie

e Akteurlnnen aus der Lebensmittelproduktion (Landwirtschaft und Lebens-
mittelverarbeitung)

e Beratende Akteurinnen, welche die Kooperationspartnerinnen begleiten

und coachen (aus dem Tourismus oder der Regionalentwicklung)

Pro Expertinnengruppe fanden jeweils drei Interviews statt. Die Interviews wurden
nach Mdglichkeit personlich durchgefuhrt. Bei grof3eren Distanzen zwischen der In-

terviewerin und den Befragten wurde jedoch auf Telefoninterviews ausgewichen.
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Die anschliel3ende Auswertung der Interviews erfolgte mittels qualitativer Inhaltsan-
alyse nach Mayring. Diese Methode wurde ausgewahlt, da sie das Material so re-
duziert, dass wesentliche Aussagen erhalten bleiben und eine Ubersichtlichere Dar-
stellung des Ausgangsmaterials geschaffen wird.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in einen theoretischen Teil (Kapitel 1 — Kapitel 2) und ei-

nen empirischen Teil (Kapitel 3 — Kapitel 7) gegliedert.

Im theoretischen Teil der Masterarbeit wird auf die Problemstellung und die daraus
resultierenden Forschungsfragen eingegangen. Zudem wird das methodische Vor-
gehen knapp dargestellt. Kapitel 2 spiegelt den aktuellen Stand der Forschung wi-
der. Der Begriff ,Region” wird erlautert bevor auf Ziele und Strategien der (nachhal-
tigen) Regionalentwicklung eingegangen wird. Im Zuge der Entwicklung von Regi-
onen werden Forderinstrumente sowie Marketingstrategien beleuchtet. Im Weiteren
werden regionale Lebensmittel anhand unterschiedlicher Definitionen erlautert und
deren Relevanz wird tberpruft. Die Beschaftigung mit dem Thema Kooperation er-
folgt anhand einer Begriffsdefinition, der Beschreibung von Kooperationsphasen so-
wie der Aufzahlung von gelingenden Faktoren. Zudem wird versucht die Perspek-
tive aus der Gastronomie sowie aus der Landwirtschaft bzw. Lebensmittelproduk-
tion herauszuarbeiten, um Gegebenheiten und Strukturen der Kooperationsbeteilig-

ten besser nachvollziehen zu kdnnen.

Im empirischen Teil der Arbeit wird anfangs das methodische Vorgehen naher vor-
gestellt. Dabei wird auf die Auswahl der Interviewpartnerinnen, die Entwicklung des
Interviewleitfadens sowie die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring, welche die
Auswertungsmethode darstellt, eingegangen. Im darauffolgenden Kapitel werden
die neun ausgewahlten Kooperationen beschrieben, bevor die Darstellung der Er-
gebnisse erfolgt. Die Ergebnisse werden im Kapitel ,Diskussion“ knapp dargelegt
und mit den theoretischen Erkenntnissen verglichen. Zudem werden in diesem Ka-
pitel die Methoden diskutiert. Das letzte Kapitel widmet sich der Zusammenfassung
und Schlussfolgerung dieser Arbeit. Hier werden die wichtigsten Ergebnisse pra-

sentiert. Zudem wird ein Forschungsausblick gegeben.




Theoretischer Hintergrund

2 Theoretischer Hintergrund

In diesem Kapitel werden auf Basis relevanter Literatur Begriffe definiert, Ansatze
diskutiert und Sichtweisen dargestellt, die fur die weitere empirische Bearbeitung

des Themas von Bedeutung sind.

2.1 Regionalentwicklung

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Klarung grundlegender Begriffe und Ansatze
rund um das Thema Regionalentwicklung. Vorab wird der Begriff Region und land-
liche Region geklart. Aufbauend darauf werden Ziele und Strategien erlautert, die in
der regionalen Entwicklung verfolgt werden. Da Regionen potentielle Handlungsfel-
der fur die Verwirklichung von Nachhaltigkeitszielen darstellen (Schéfer, Nolting, &
llige, 2004, S. 33) und diese Ziele fur Kooperationen von Bedeutung sein kénnen,

wird au3erdem das Konzept der nachhaltigen Regionalentwicklung dargestellt.

2.1.1 Zur Heterogenitat des Regionsbegriffs

Dem Begriff ,Region” werden viele verschiedene Auspragungen zugeschrieben, ob-
wohl diese oftmals etwas konturlos ausfallen (Seidel, 2016, S. 54). Grundsatzlich
kann unter subnationalen, supranationalen und transnationalen Regionen unter-
schieden werden. Unter diesen Abgrenzungen werden sowohl Teilgebiete eines
Staates als auch die Zusammenfassung mehrerer Staaten oder Uber Staatsgrenzen
hinweg reichende Gebiete verstanden. Kurzum handelt es sich bei der Definition
um raumliche Gebietseinteilungen, die durch ein staatliches Hoheitsgebiet bestimmt
werden (Maier, Todtling, & Trippel, 2012, S. 13f). Die Abgrenzung eines Territoriums
kann jedoch auch durch Zuteilung von Kriterien erfolgen. Dabei bestimmt immer ein
physikalischer Raum diese Kriterien, welche durch konstruierte Sachverhalte von
Menschen erganzt werden konnen (Mihler & Opp, 2004, S. 13f).

Eine sinnhafte Abgrenzung von Regionen stellt die Zusammenfassung von Gebiets-
einheiten mit wichtigen Gemeinsamkeiten dar. Dabei kann unter Homogenitatskri-
terien, Funktionalitatskriterien (Maier, Todtling, & Trippel, 2012, S. 15), administra-

tiven Kriterien und diskursiven Kriterien unterschieden werden (Chilla, Kihne, &
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Neufeld, 2016, S. 13). Homogene Regionen, die nach den Homogenitatskriterien
als solche definiert werden, sind Regionen, die sich nach bestimmten Indikatoren
einander ahneln. Einkommensniveaus, Arbeitslosenquoten oder Beschéaftigungsan-
teile hoher Wirtschaftszweige, wie zum Beispiel der Landwirtschatft, fallen darunter.
Funktionale Regionen stehen nach bestimmten Indikatoren besonders eng in Ver-
bindung und zeichnen sich durch eine hohe, wechselseitige Abhangigkeit aus. Da-
runter konnen Arbeitsmarktregionen, Markteinzugsbereiche oder Lieferverflechtun-
gen gezahlt werden (Maier, Todtling, & Trippel, 2012, S. 15). Unter der administra-
tiven Einteilung wird die politisch-administrative Zuteilung nach Zustandigkeiten ver-
standen. Diskursive Regionalisierung beschreibt in Diskussion stehende Raumein-
heiten, die durch Medien, Politik oder alltdgliche Dinge diskutiert werden (Chilla,
Kihne, & Neufeld, 2016, S. 13).

Der Begriff ,landliche Region® wird vor allem durch die Européische Union (EU) de-
finiert. Die genaue Abgrenzung des Begriffs spielt fur die EU beziglich Forderungen
eine wichtige Rolle. Die EU definiert landliche Regionen unter den Gesichtspunkten
der Populationsdichte pro Quadratkilometer und dem Minimum einer Population in
einem gewissen Gebiet nach Einwohnerinnen. Derzeit werden rund 52 Prozent der
EU-Flachen als landlich bezeichnet, wobei 23 Prozent der Bevdlkerung darin leben
(European Commission, 2013, S. 49ff).

Bis vor 50 Jahren waren landliche Regionen relativ einheitliche Raume, die durch
landwirtschaftliche Nutzung und geringe Bevdlkerungsdichten charakterisiert wur-
den. Durch Urbanisierungsprozesse, Individualisierungstendenzen, Veranderung
traditioneller Dorfgemeinschaften durch Migration, Bedeutungsverlust bauerlicher
Lebensgewohnheiten sowie Einflisse der Globalisierung verénderten sich die
Strukturen landlicher Regionen und trugen zur Homogenisierung stadtischer und
landlicher Lebensstile bei. Landliche Regionen tibernehmen heute eine Vielzahl von
Aufgaben und Funktionen und heben sich durch ihre Multifunktionalitat von urbanen
Regionen ab (Hoflehner & Meyer, 2016, S. 148ff). Trotzdem findet ein zunehmender
Anschluss der landlichen Gebiete an Stadte statt (Manske-Wang, 2018, S. 140).
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2.1.2 Ziele und Strategien regionaler Entwicklung

Die Globalisierung in Verbindung mit einer wachsenden Komplexitat und einer ho-
hen Dynamik hat zu einer weltweiten Beschleunigung und Verscharfung des Wett-
bewerbs gefuihrt. Diese herausfordernden Bedingungen erweitern die Bedeutung
von Regionen, da es fur diese intelligent darauf zu reagieren und entsprechend den
sich rasch abadndernden Bedingungen weiterzuentwickeln gilt (Scheer, 2008, S. 2ff).
,2Aufgabe der Regionalentwicklung ist es, Widerspriche nutzbar zu machen und in
einem Feld vielfaltiger Akteure! die jeweilig relevante Zugangsebene aufzubauen”
(Heintel, 2001, S. 199). Diller (2012, S. 11) definiert Regionalentwicklung als ,sys-
tematische handlungsorientierte Aktivitdt zur Beeinflussung raumlicher Prozesse

Uber strategische Konzepte®.

Dieses neue Verstandnis von Regionalentwicklung hat sich rund um die Jahrtau-
sendwende gebildet. Anfang der 1970er Jahre war die Regionalentwicklung von
einzelnen Ansatzen und einem eher punktuellen Krisenmanagement gepragt. Pro-
jektideen wurden von aul3en herangetragen und im Sinne des Top-down-Ansatzes
behandelt (Heintel, 2001, S. 193ff). Die Intention der regionalen Entwicklung lag
darin, gleichwertige Lebensbedingungen durch gezielte Forderungen von Regionen
mit Entwicklungsruckstand zu schaffen. Ein allm&hlicher Paradigmenwechsel wurde
durch den Begriff der endogenen Regionalentwicklung Mitte der 1980er Jahre ein-
geleitet (Diller, 2012, S.11). Die endogene Regionalentwicklung betont die eigen-
standige Entwicklung (Berger, 2010, S. 5) und zielt auf das Potential in den jeweili-
gen Regionen ab. Durch die konsequente Zusammenarbeit regionaler Akteurinnen
soll Sicherheit und Steigerung der regionalen Wettbewerbsfahigkeit (Saller, 2012,
S. 94) im Rahmen von regionalen Governanceprozessen? gewahrleistet werden
(Bachinger & Pechlaner, 2011, S. 21). Das Prinzip wechselte von einem Ausgleichs-
zu einem Aktivierungsprinzip und die Regionalentwicklung wurde zunehmend um-

fassender. Regionen wurden durch Anreize des Staates gefordert selbst aktiv zu

1 Direkte Zitate wurde ohne Abanderung aus den Quellen ibernommen, wobei sich diese teilweise
nur auf die mannliche Form beziehen. Zur Vereinfachung wurde diese Form beibehalten.

2 Lt. Gabler Wirtschaftslexikon (2019) wird unter ,Governance” im weitesten Sinn Regierungshandeln
verstanden.
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werden und die vorhandenen Kréfte in den Regionen in Bewegung zu setzen (Diller,
2012, S.11).

Heute wird die Regionalentwicklung als Querschnittsmaterie verstanden, die stark
auf Kooperationen und Netzwerken aufbaut. Es gilt Beratungsleistungen und Ma-
nagementaufgaben zu erfillen, welchen sowohl regional als auch Uberregional
hohe Bedeutung zugemessen wird. Die Arbeitsweise basiert auf Handlungs- und
Projektorientierung und setzt konsensuale Losungsansétze voraus. Regionale Ent-
wicklung steht in einem Spannungsfeld von unterschiedlichen administrativen Ebe-
nen und unterschiedlichen Interessen. Politik, Verwaltung, Staats- und Lander-
ebene, Gemeinden und regionale Akteurinnen wie Vereine, Kooperationen und Be-
ratungsinstitutionen spielen dabei mit (Heintel, 2001, S. 193f). Auch die Bevolkerung
gilt, durch die Wahl des Wohnorts, das Einkaufs- und Mobilitatsverhalten und das
ehrenamtliche Engagement auf individueller Ebene, als wesentlich beteiligt (Chilla,
Kihne & Neufeld, 2016, S. 39). Eine Optimierung der Regionalentwicklung kann
daher nur in der standigen Abstimmung der unterschiedlichen Interessens-
tragerinnen, einer reflexiven Auseinandersetzung mit den Themenfeldern und einer
guten Koordination funktionieren (Heintel, 2001, S. 194). Die Zusammenarbeit er-
fordert einen partnerschaftlichen Diskurs mit einer Verknupfung von Verpflichtungen
und Auftragen. Der Anspruch an den Umgang mit Komplexitat ist damit gegeben,
doch Regionen die sich diesem Umgang stellen kénnen, haben gute Chancen im

Wettbewerb der Globalisierung erfolgreich zu sein (Scheer, 2008, S. 4).

2.1.3 Nachhaltige (Regional-)Entwicklung

Das Verstandnis von nachhaltiger Regionalentwicklung setzt die Beschaftigung mit

dem Begriff der nachhaltigen Entwicklung voraus.

~Sustainable development is development that meets the needs of the present with-
out compromising the ability of future generations to meet their own needs” (World
Commission on Environment and Development [WCED], 1987, S. 43). Der Begriff
nachhaltige Entwicklung wurde von der sogenannten ,Brundtland-Kommission fur

Umwelt und Entwicklung“ 1987 in die internationale Politik eingeflihrt. Der Bericht
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rickt die menschlichen Bedirfnisse sowohl gegenwartig lebender Menschen als

auch zukunftiger Generationen in den Mittelpunkt (Zimmermann, 2016, S. 4).

Im Weiteren wurde auf der United Nations Conference on Environment and Deve-
lopment 1992 in Rio de Janeiro von 178 Staaten ein Leitbild zur nachhaltigen Ent-
wicklung unterschrieben. Dabei fand das Programm der Agenda 21 besondere Be-
achtung. Dieses ist als globales Aktionsprogramm zu verstehen, welches auf ver-
schiedenen raumlichen Ebenen Anwendung findet und das Ziel der nachhaltigen
Entwicklung verfolgt (Hauff, 2014, S. 9ff). Hervorgehoben wird dabei die Zusam-
menarbeit auf lokaler Ebene, welche die intensivste Kooperationsarbeit darstellt
(Gaube & Sedlacek, 2002, S. 2). Gemal Agenda 21 soll eine Nachhaltigkeitsstra-
tegie zur Umsetzung von nachhaltiger Entwicklung partizipativ, kooperativ und um-
fassend stattfinden (Hauff, 2014, S. 15).

Um den Bogen zur derzeitigen Nachhaltigkeitsdiskussion zu spannen, gilt es die
Sustainable Development Goals (SDGs) zu erwahnen. Diese wurden im Zuge der
»<Agenda 2030 fur nachhaltige Entwicklung“ beim Gipfel der Vereinten Nationen
2015 beschlossen. Dabei handelt es sich um 17 Ziele, die einen geeigneten Rah-
men fur die Entwicklung von Strategien, Zielen oder Geschéftsaktivitaten darstellen
und gleichermal3en an soziale, 6kologische und wirtschaftliche Dimensionen der
Nachhaltigkeit adressiert sind. Als interessant fur diese Arbeit konnen die Ziele 11
und 17 gewertet werden. Ziel 11 fokussiert die nachhaltige Entwicklung von Ge-
meinden und Stadten. Ziel 17 setzt Partnerschaften und somit Kooperationen fur
die Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung voraus (Tretter & Lotze, 2018, S.
30ff).

Bezugnehmend auf die Darstellung dkologischer, sozialer und 6konomischer Ziele
wird als Sinnbild in der Regel das Nachhaltigkeitsdreieck herangezogen (siehe Ab-
bildung 1) (Hauff, 2014, S. 165).

Regionen stellen eine hohe potentielle Handlungsebene zur Verwirklichung von
Nachhaltigkeitszielen dar (Schéafer, Nolting, & lllge, 2004, S. 33). Die nachhaltige
Regionalentwicklung erweist sich als relativ neues Feld und bezieht sich auf die
Prinzipien der nachhaltigen Entwicklung innerhalb der Vorgange der Regionalent-

wicklung. Demzufolge umfasst die nachhaltige Regionalentwicklung alle Aktivitaten
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und Instrumente, die die nachhaltige Entwicklung innerhalb der regional6konomi-
schen Aktivitaten fordern (Clement, Hansen, & Bradley, 2003, S. 9).

Nachhaltige Regionalentwicklung ist eines der Kernthemen der Regionalpolitik in-
nerhalb der EU. Die Implementierung in die europaischen Regionen ist eine der
meist diskutierten Herausforderungen fur die EU und ihre Mitgliedsstaaten (Gaube
& Sedlacek, 2002, S. 2). Die Rolle von Regionen als Vermittlerinnen zwischen na-
tionalen und lokalen Ebenen spielt eine ebenso wichtige Rolle wie das wachsende
Bewusstsein, dass Nachhaltigkeit ein essentielles Kriterium fir die Regionalent-
wicklung ist. Die nachhaltige Regionalentwicklung wirkt dabei als Beschleuniger
fur wachsendes Bewusstsein. Es zeichnet sich ab, dass nicht mehr rein 6konomi-
scher Wachstum fokussiert wird, sondern neue Formen der Zusammenarbeit als

wichtig erscheinen (Clement, Hansen, & Bradley, 2003, S. 9).

Abbildung 1: Nachhaltigkeitsdreieck

Soziales

Okologie Okonomie

Quelle: Hauff, 2014, S. 165

Regionale Nachhaltigkeit sollte jedoch immer als Teil eines globalen Konzepts ge-
sehen werden. Es reicht nicht aus nur auf lokale oder regionale Auswirkungen zu
achten, da lokale Handlungen auch Auswirkungen auf3erhalb der Region hervorru-
fen. Diese Auswirkungen missen auf einen globalen Mal3stab gesetzt werden
(Schéafer, Nolting, & llige, 2004, S. 33).
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2.2 Instrumente der Regionalentwicklung

Als wesentliche Instrumente fur den Aufbau von Kooperationen im Sinne der Regi-
onalentwicklung wurden in dieser Arbeit Forder- und Marketingmaflinahmen defi-
niert. Die Moglichkeiten werden im Folgenden vorgestellt, wobei auf das Forderin-
strument LEADER (Verbindung von Aktionen zur Entwicklung der landlichen

Wirtschaft) im Genauen eingegangen wird.

2.2.1 Forderinstrumente der europaischen Regionalpolitik

Um Ziele in der Regionalentwicklung umsetzen zu kdnnen sind finanzielle Forder-
instrumente relevant (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 91). Die EU-Regionalpolitik
stellt in der Forderperiode 2014-2020 den grofl3ten Einzelposten dar und ist somit
das wichtigste Investitionsinstrument der Europaischen Union. Knapp mehr als ein
Drittel von 1082 Milliarden Euro sind fur die Regionalpolitik vorgesehen. Mit diesen
Mitteln werden der Ubergang zu einer umweltvertraglicheren Wirtschaft gefordert,
die Bildung von neuen Arbeitsplatzen unterstitzt oder Verkehrs- und Kommunikati-
onsinfrastrukturprojekte finanziert. Die Regionalpolitik setzt darauf, hauptsachlich
weniger entwickelte Regionen der EU zu begunstigen und versucht damit regionale
Ungleichheiten auszugleichen (Europaische Kommission, 2014, S. 3). Diese politi-
sche Steuerung ermoglicht ein ,Empowerment® von Regionen (Giessen, 2010, S.
5).

Im Laufe der Geschichte der EU wurden bereits viele verschiedene Regionalfonds
eingerichtet und den aktuellen Entwicklungen angepasst. Gegenwartig investieren
der Europaische Fonds fur regionale Entwicklung (EFRE) und der Européische So-
zialfonds (ESF) in die wirtschaftliche und soziale Umstrukturierung. Der Koh&sions-
fonds legt das Hauptaugenmerk auf Umweltprojekte und Verkehrsnetze. Als inte-
ressant fur diese Arbeit gilt der Européische Landwirtschaftsfonds fur die Entwick-
lung des landlichen Raums (ELER), der landliche Gebiete im landwirtschaftlichen
Sektor unterstiutzt (Européische Kommission, 2014, S. 6). ELER versteht sich als

Instrument der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) der EU und baut auf die erste

3 Lt. Gabler Wirtschaftslexikon (2019) bezeichnet ,Empowerment® die Setzung von Mallnahmen, um
Autonomie und Mitbestimmung von Akteurlnnen zu erhdhen.

12
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Saule, dem Européaischen Garantiefonds fur Landwirtschaft (EGFL), der Direktzah-
lungen an Landwirtinnen leistet, auf (Amtsblatt der Européaischen Union, 2013, S.
1).

LEADER

Ein zentrales Instrument der l&andlichen Entwicklung innerhalb der GAP ist LEADER
(Chilla, Kihne & Neufeld, 2016, S. 101). LEADER dient als methodischer Ansatz
zur Mobilisierung und Umsetzung von landlicher Entwicklung in lokalen Gemein-
schaften (Européaische Gemeinschaften, 2006, S. 5). ,Liaison Entre Actions de Dé-
veloppement de I'Economie Rurale® stammt aus dem Franzésischen und bedeutet
ubersetzt ,Verbindung von Aktionen zur Entwicklung der Iandlichen Wirtschaft” (Eu-

ropaisches Netzwerk fir die Entwicklung des landlichen Raums [ENLR], 2018).

Der LEADER-Ansatz ermdglicht ortsansassigen Akteurinnen eine aktive Partizipa-
tion an der Planung und Ausfiihrung von Strategien, eine Teilhabe am Entschei-
dungsprozess sowie eine Mitbestimmung der Verteilung von Mitteln zur Entwicklung
des lokalen, landlichen Raums. Private und offentliche Vertreterinnen der landlichen
Entwicklung aus Staat, Wirtschaft und Gesellschaft bilden gemeinsam die lokale
Aktionsgruppe (LAG) (ENLR, 2018). Die LAG formt die organisatorische Basis fur
das LEADER-Konzept und definiert die lokale Entwicklungsstrategie (LES) fur die
Region. Angesichts der Vielfalt der europaischen landlichen Gebiete zeichnet die
Berucksichtigung der lokalen Besonderheiten den LEADER-Ansatz aus. Die Be-
schlieBung und Umsetzung erfolgt durch eindeutige, transparente Verfahren. Der
LEADER-Ansatz beschrankt sich nicht darauf was umgesetzt wird, sondern legt vor
allem vor, wie etwas gestaltet werden soll (Européaische Gemeinschaften, 2006, S.
8ff). Tabelle 1 zeigt sieben Merkmale auf, die dem LEADER-Ansatz zugrunde lie-

gen.

Seit der Einfuhrung von LEADER 1991 wurden bereits vier Perioden erfolgreich ab-
gewickelt. LEADER | von 1991-1993, LEADER Il von 1994-1999, LEADER+ von
2000-2006 und zuletzt LEADER Il von 2007-2013 (Europdische Gemeinschatft,
2006, S. 6).
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Die derzeitige LEADER Foérderperiode findet bis 2020 statt. In Osterreich wurden

fur diese Periode 77 Regionen als LEADER-Regionen anerkannt. Diesen stehen flr
den Zeitraum von 2014-2020 knapp 197 Millionen Euro zur Verfugung (ARGE Ver-

netzungsstelle LE 14-20, 2018a).

Tabelle 1: Charakteristika des LEADER-Ansatzes

Eigenschaften Beschreibung

Territorialitat

Partnerschaftlichkeit

Bottom-up

Multisektoralitat

Innovation

Kooperation

Vernetzung

Entwicklungsstrategien sind gebietsbezo-
gen und gehen auf regionale Besonderhei-
ten ein

LAG, aus dem privaten und offentlichen
Sektor, wirkt als Plattform und Motor der
Entwicklung

Lokale Akteurlnnen werden am Entschei-
dungsfindungsprozess beteiligt
Sektoruibergreifende Konzeption und Um-
setzung der Strategie aus verschiedenen
Bereichen der lokalen Wirtschatft
Entwicklung neuer Projektideen mithilfe
von Kreativitat, Phantasie und Risikobereit-
schaft

Nationale und transnationale Kooperati-
onsprojekte

Vernetzung und Erfahrungsaustausch auf
nationaler und europaischer Ebene

Quelle: In Anlehnung an ARGE Vernetzungsstelle LE 14-20, 2018b

2.2.2 Regionalmarketing und Regionalmarken

Laut Definition der American Marketing Association (2007) wird der Begriff Market-

ing wie folgt abgegrenzt: “Marketing is the activity, conducted by organizations and

individuals, that operates through a set of institutions and processes for creating,

communicating, delivering, and exchanging market offerings that have value for cus-

tomers, clients, marketers, and society at large“ (Gundlach & Wilkie, 2009, S. 261).
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Fur die Entwicklung von Regionen gilt Marketing, im Genauen Regionalmarketing,
als wichtiges Konzept, um die Attraktivitat und Wettbewerbsféahigkeit von Regionen
zu erhdhen (Berger, 2010, S. 29).

Grundsatzlich wird das Regionalmarketing als Analyse-, Planungs-, Steuerungs-
und Kontrollinstrument aller Aktivitdten verstanden, welche gezielt auf die Gestal-
tung von Beziehungen zwischen regionalen Akteurlnnen gerichtet sind. Ziel ist die
Profilierung der Region gegentber wesentlichen Zielgruppen (Kéhler, 2013, S.11).
Unterschieden wird hierbei das ,Marketing nach innen®, welches sich auf Aktivitaten
von Kooperationen lokaler Akteurlnnen bezieht sowie das ,Marketing nach aul3en®,
worunter Mallnahmen der Standortwerbung verstanden werden. Nur die Entwick-
lung und Verbesserung endogener Potentiale lasst Werbemalinahmen nach auf3en
glaubhaft werden (Blume, 2012, S. 27). Unterschiedliche Tragerinnen wie Stadtver-
waltung, Arbeitskreise, Vereine, privatrechtliche Organisationen oder 6ffentlich-pri-
vate Partnerschaften konnen Tragerinnen des Regionalmarketing sein. Dabei wird
zwischen mehreren Gestaltungsfeldern innerhalb des Regionalmarketing unter-
schieden (siehe Abbildung 2) (Kdhler, 2013, S. 11ff).

Das Netzwerkmarketing zieht sich tGber die gesamten Handlungsfelder und soll ver-
hindern, dass nur eine Institution die Maf3nahmen fur das Regionalmarketing in ei-
ner Region bestimmt. Wichtig ist der Austausch und das Miteinbeziehen diverser
offentlicher und privater Akteurlnnen mit unterschiedlichen Interessen und Einfluss-
moglichkeiten (Kohler, 2013, S. 14).

Regionalmarketing soll nicht als Imagewerbung sondern als integraler, kooperativer
Netzwerkansatz verstanden werden, damit eine integrierte Regionalentwicklung
funktionieren kann (Seidel, 2016, S. 15).
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Abbildung 2: Handlungsfelder und Ziele des Regionalmarketing

Regionalmarketing

[

Tourismusmarketing

I

City- oder Innenstadt- Standortmarketing Kommunales
Marketing Marketing
Verbesserung der Neuansiedlung von Erhéhung der Sicherung der
Einkaufs- und Unternehmen Attraktivitit der Lebensqualitit

Versorgungsqualitit
Forderung des
Einzelhandels
Belebung und
Entwicklung der
Stidte und
Kommunen
(Wohnen, Verkehr

etc.)

(Gewinnung von
Investoren)
Bestandspfle ge
ortsansissiger
Unternehmen
Unterstiitzung von
Existenzgriindungen
Schaffung adiquater
Arbeitspliitze

Region fiir Touristen
Imageaufbau/-pflege
Steigerung der
Bekanntheit
Steigerung von
Wertschopfung und
Einkommen

Stirkung der
Identifikation und
des Wir-Gefiihls bei
Einwohnern
Verbesserung des
Images bei
Einwohnern
Biirgerinformation

Netzwerkmarketing
+ Forderung der Kooperation privater und offentlicher Akteure
+ Beteiligung von Unternehmen und Biirgern am Regionalmarketing
»  Schaffung eines Interessenausgleichs und eines gemeinsamen Problembewusstseins

Quelle: Kéhler, 2013, S. 13
Regionalmarken

Ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal zwischen herkémmlichem Produktmarke-
ting und dem eben beschriebenen Regionalmarketing ist die Tatsache, dass Regi-
onen keine Monomarken darstellen kénnen. Monomarken stehen fur ein einzelnes
Produkt, Regionalmarken hingegen werden als sogenannte Orientierungsmarken
bezeichnet. Diese Orientierungsmarken lassen sich nicht auf spezifische Produkte
beschranken, sondern beschreiben eine mehrschichte Markenstruktur, welche abs-
trakte Werte darstellt (Seidel, 2016, S. 165). Durch die Differenzierung von regional
erzeugten Produkten oder Leistungen und deren Verbindung mit der Region ent-
steht ein bedeutender Wettbewerbsvorteil (Schaal & Lichter, 2010, S. 100).

Im Zusammenhang mit Regionen wird zudem oftmals von Dachmarken gespro-
chen. Um eine Dachmarke oder Sortimentsmarke handelt es sich, wenn ein gesam-

tes Sortiment eine Ubergeordnete Marke hat. Da es sich bei Regionen um dreidi-
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mensionale Raume handelt die sehr abstrakt sind und Marken nicht nur mit physi-
schen Produkten verbunden werden, lassen sich Raume am ehesten mit einer Ori-

entierungsmarke vergleichen (Seidel, 2016, S. 165f).

Bezugnehmend auf regionale Lebensmittel kommen folgende Variablen fir ein

Uberzeugendes Regionalmarketing in Frage (Stockebrand & Spiller, 2008, S. 15):

e Gesicherte Herkunft

¢ Gute Qualitat

e Fairness bei der Herstellung und Vermarktung

¢ Nachhaltigkeit

e Charakteristik der Region mit ihrer Landschaft, Kultur und traditionellen
Produktionsmethoden

e Gesundheit und Sicherheit

2.3 Regionale Lebensmittel

Das Thema ,Regionalitat” spielt eine zunehmend gré3er werdende Rolle in Gesell-
schaft, Politik und Forschung, wobei Abgrenzung und Definition des Begriffs oftmals
komplex sind. Zudem bestehen bereits zahlreiche Initiativen und Giitezeichen, auf
EU- und nationaler Ebene, rund um dieses Thema, die oftmals fir mehr Verwirrung
als Aufklarung sorgen. Dieses Kapitel beschéftigt sich mit dem Konzept und der
Definition von regionalen Lebensmitteln. Im Weiteren werden die Chancen regiona-
ler Wirtschaftskreislaufe erhoben, bevor auf die Relevanz regionaler Lebensmittel
in Osterreich eingegangen wird. AuRerdem werden die aktuelle politische Diskus-
sion sowie einige wichtige Gutezeichen dargestellit.

2.3.1 Definition und Konzept regionaler Lebensmittel

Wie schon die Abgrenzung einer Region nicht eindeutig definierbar war (siehe Ka-
pitel 2.1.1), ist auch der Begriff ,regionale Lebensmittel sehr subjektiv. Regionalitat
kann innerhalb der Forschung nach der Anwendung im Bereich der Regionalent-
wicklung, des identitatsorientieren Regionalmarketings oder der konkreten Produkt-

klassifizierung abgegrenzt werden (Kogl & Tietze, 2010, S. 14).
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Regionalitat verfigt zudem Uber eine normative Komponente, die den Nutzen der
Produkte zu hinterfragen versucht. Das Ziel, das bei der Regionalisierung von Pro-
dukten gesetzt wird, bestimmt welcher Nutzen mit ihnen in Verbindung gebracht
werden soll. Diese Zuschreibung findet jedoch auf unterschiedlichen Ebenen statt.
Anbieterinnen, Kauferinnen sowie staatliche Organe und Personen aus der Wis-
senschaft weisen einem Produkt gewisse Regionalitatskriterien zu. Je nachdem wer
die Interpretation vorgibt, werden unterschiedliche Aspekte akzentuiert (Ermann,
2005, S. 172).

Die Subjektivitat des Begriffs spiegelt sich auch bei Verbraucherinnen wider, da Re-
gionalitat mit dem tatsachlichen Erleben zusammenhéangt (Grimm & Malschinger,
2010, S. 143). Ermann et al. (2018) klassifizieren nach einer Befragung von Konsu-
mentinnen vier teilweise widersprichliche Definitionsinhalte von Regionalitat (Er-
mann et al., 2018, S. 53f):

¢ Regionale Lebensmittel werden von Verbraucherlnnen als solche gedeutet,
wenn sie selbst bei der ,Produktion, Verarbeitung oder Vertrieb mitbestim-
men kénnen® (z.B. selbstproduzierte Lebensmittel oder Lebensmittelkoope-
rativen).

e Wieder andere bezeichnen regionale Lebensmittel als diese, wenn sie die
Produzentinnen personlich gut kennen. In diesem Fall ist die rAumliche Kom-
ponente nicht ausschlaggebend, da es sich auch um Schnaps eines/einer
befreundeten Bauern/Bauerin am Urlaubsort oder der Marmelade der Grol3-
eltern handeln kann.

e Verbraucherlnnen zahlen auch ,Lebensmittel mit Herkunftsnachweis®, wie
beispielsweise steirisches Kirbiskernél, welches am internationalen Markt
gehandelt wird, zu regionalen Lebensmitteln.

e Zudem werden regionale Lebensmittel als diese definiert, wenn sie in ,rAum-
licher Nahe produziert, verarbeitet und konsumiert* werden. Hierbei kann es
sich um einen bestimmten Kilometerkreis um den landwirtschaftlichen Be-
trieb, die Lange des Transportweges oder die Zugehdrigkeit zum selben

Identifikationsraum, wie beispielsweise der eines Bundeslands, handeln.
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Gerschau et al. (2002, S. 11) unterscheiden bei regionalen Produkten zwischen der
geographischen Herkunft und dem Prinzip der Wertschépfungskette. Das geogra-
phische Prinzip beschreibt die Herkunft der Erzeugnisse, die entweder in der Region
verbleiben oder exportiert werden. Die Wertschopfungskette hingegen bezieht sich
auf die regionale Verarbeitung der Rohwaren, wobei entweder das Produkt aus der
Region stammt, die Verarbeitung in der Region stattfindet oder beide dieser Schritte

in derselben Region geschehen.

Ermann (2002, S. 122ff) spricht von unterschiedlichen ,Regionalitats-Verstandnis-
sen“. Er geht davon aus, dass ein Produkt als regional bezeichnet werden kann,
wenn es bestimmte Kriterien der Herkunft, Qualitat, Identitat und Transparenz erfullt
sowie gewissen Anforderungen an die Umwelt- oder Sozialvertraglichkeit nach-
kommt. AuBerdem handelt es sich bei einem regionalen Produkt meistens um eine
gewisse Verbundenheit zwischen Produzentinnen und Abnehmerinnen (Kogl &
Tietze, 2010, S. 14).

Die Nahe zwischen Produktion und Konsumation ist fur die Herkunftsangabe derzeit
noch kein Kriterium. Das Umweltbundesamt schlagt im SUM-FOOD Bericht (2017)
vor, zukunftig Kilometer-Angaben einzufihren und in diesem Zusammenhang von
,naher Produktion® oder ,unserer Region“ zu sprechen (Schwarzl & Weil3, 2017, S.
52f).

Im Programm fur landliche Entwicklung 2014-2020 wurde die MalRnahme zur
,=Schaffung und Entwicklung von kurzen Versorgungsketten und lokalen Markten
sowie unterstiutzende Absatzforderung® definiert. Diese Mallhahme hat zum Ziel,
den Verkauf regionaler Produkte zur Entwicklung kurzer Versorgungsketten zu un-
terstitzen (BMNT, 2018a, S. 744). Dafur wurde ein Umkreis von 75 Kilometern rund
um den landwirtschaftlichen Betrieb fur die Verarbeitung und den Verkauf an den
Endverbraucher beschlossen (Schwarzl & Weil3, 2017, S. 53).

Kritik an der Regionalitadt von Produkten kann gelibt werden, wenn Produkte aus
der Region mit dem Wert Qualitat gleichgesetzt werden. Hier wird oftmals vernach-
l&ssigt die Produktionsbedingungen zu hinterfragen. Prinzipiell stammt jedes Pro-
dukt aus einer bestimmten Region, weshalb die Regionalitat nur aus den Augen der

Abnehmerinnen betrachtet werden kann. Es ist auch festzuhalten, dass nur das
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Wissen der Herkunft eines Produktes nicht ausreicht, um sich ein Urteil Gber die
moralische Bewertung eines Erzeugnisses bilden zu kénnen. Auch die Produktion
der Erzeugnisse muss mitbedacht werden, damit Regionalitat als sinnvolles Kauf-
kriterium erachtet werden kann (Ermann, 2015, S. 85f). Zudem garantieren Her-
kunftsangaben lediglich, dass ein Produktionsschritt in der Herkunftsregion erfolgen
muss. Meistens bezieht sich dieser Produktionsschritt auf die Verarbeitung. Bei re-
gionalem Speck beispielsweise kann das Fleisch aus egal welchem Gebiet oder
Land stammen, wichtig ist, dass die Verarbeitung in der Region stattfindet. Den
Konsumentinnen bleibt dabei meistens verborgen, woher das Produkt urspriinglich
stammt (Ermann et al., 2018, S. 64).

2.3.2 Regionale Lebensmittel als Chance

Seit Ende der 1980er Jahre wird das Thema der regionalen Lebensmittel und Kon-
sumation in der Politik behandelt (Ermann, 2005, S.23). Mehrere Faktoren trugen
unterschiedlich dazu bei, die Vermarktung und Nachfrage von Regionalprodukten
zu fordern. Zum einen waren es Bemuhungen kleinbetriebliche Wirtschaftskreis-
l&ufe und Wirtschaftsformen aufrecht zu erhalten. Zum anderen die Tradition zu be-
wahren sowie Arten- und Naturschutz in den Vordergrund zu stellen. Dies schloss
aulRerdem die Erhaltung der Wohnqualitat sowie der Freizeit- und Erholungswerte
in landlichen Gebieten mit ein. Uberdies wurde Kritik an den Folgen einer globali-
sierten und industrialisierten Land- und Ernahrungswirtschaft geibt (Ermann, 2015,
S. 82f).

Marktbeherrschende Agrarkonzerne, Massentierhaltung, grofl3flachige Monokultu-
ren und landwirtschaftliche Uberproduktion zahlen zu diesen Trieben der Globali-
sierung (Auernheimer, 2015, S. 73). Die Medien sowie Lebensmittelskandale trugen
dazu bei, dass Verbraucherlnnen und politische Akteurlnnen sich daflr stark mach-
ten, Lebensmittelerzeugung und -distribution in méglichst kleinen Strukturen, mit
maoglichst personlichen Beziehungen zu den Lebensmittelproduzentinnen, zu for-
dern. Die Grundidee der regionalen Produktion in der Lebensmittelversorgung war
somit als Gegenmodell bzw. Alternative zu groR3flachigen Strukturen in der Land-
und Erndhrungswirtschaft zu verstehen (Ermann, 2015, S. 82f).
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Vor allem nach groRen Lebensmittelskandalen bietet Regionalitat Sicherheit und
Orientierung im Vergleich zum, meist undurchschaubaren, globalen Lebensmittel-
handel (Ermann et al., 2018, S. 55).

In der Literatur wird in diesem Zusammenhang oft die regionale Wertschépfung er-
wahnt. Wertschopfung ist das eigentliche Ziel einer jeden wirtschaftlichen Tatigkeit
und bezieht sich auf 6konomische Werte (Hahne, 2006, S. 34f). Je starker wirt-
schatftliche Verflechtungen in der Region vorhanden sind, desto wahrscheinlich ist
es hoéhere Wertschopfungsertrage in der Region zu erzielen. ,Zudem ergeben sich
Spezialisierungsvorteile und ein regionaler Wissensgewinn durch gegenseitigen
Austausch und Verbesserungen entlang der kurzen Kommunikation in der regiona-
len Wertschopfungskette® (Gothe & Hahne, 2006, S. 165).

Im Sinne der Nachhaltigkeitsprinzipien Okologie, Soziales und Okonomie werden in
Tabelle 2 anhand von zwei Studien die erwarteten, positiven Effekte durch lokale
Wirtschaftskreislaufe aufgelistet.

In beiden Studien werden diese angestrebten Effekte jedoch auch kritisch beleuch-
tet. Ermann (2005, S. 24) betont , dass fast alle Autorinnen und vor allem die Politik
sich fur die Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe aussprechen, obwohl die Ar-
gumentationen daftr verschieden ausfallen und teilweise Einschréankungen aufwei-
sen. Schilch & Fleissner (2003, S. 2ff) fanden beispielsweise heraus, dass regionale
Lebensmittel nicht stringent eine bessere Energiebilanz im Vergleich mit internatio-
nal gehandelten Produkten haben. Sie verglichen Obstsafte aus Brasilien und
Deutschland sowie Lammfleisch aus Neuseeland und Deutschland und kamen zu
dem Ergebnis, dass den Energiekosten fur die Produktion der Lebensmittel mehr
Gewichtung als den Transportkosten zukommt (Strassner, 2005, S. 158). Die 6ko-
logische Qualitat von Produkten ist daher von der Arbeitsleistung des herstellenden
Betriebes abhéngig, weshalb globale Produkte oft energieeffizienter als gleichwer-
tige Produkte aus der Region sein kbnnen. Ermann (2005, S. 27) erwahnt unter
anderem noch mogliche schlechte Verkehrsauslastungen, eine geringere Produkt-
vielfalt durch die Beschrankung auf die Region, Verlust von Arbeitsplatzen in expor-
tierenden Unternehmen oder die Gefahr der Abwehrhaltung gegeniber Fremden

als unerwtinschte Effekte der Regionalisierung.
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Tabelle 2: Angestrebte Effekte durch regionalisierte Wirtschaftskreislaufe

Okologie

Soziales

Okonomie

Klrzere Transportwege,
Verkehrsvermeidung und

geringere Emissionen

Forderung von umwelt-
schonenden

Produktionsmethoden

Traditionelle Landschafts-
pflege und Landschafts-
schutz

Reduzierung der landwirt-

schaftlichen Intensivierung

Transparenz der
Produktionskette und tber-
sichtlichere Strukturen

Vertrauen und Verantwor-
tungsbewusstsein der Be-

teiligten

Starkung kultureller
Identitat und Erhalt traditio-
neller Herstellungsmetho-
den

Erhalt der landwirtschaftli-
chen Produktion kleinerer

Produzentinnen

Erhéhung der gemein-
schaftlichen Starke und
Forderung personlicher
Beziehungen

Erhéhung des Bewusst-
seins der Auswirkungen

durch Konsumation

Schaffung von lokaler und
internationaler sozialer Ge-
rechtigkeit

Erhohung der regionalen
Wertschopfung

Einkommens- und

Arbeitsplatzsicherung

Erhéhung der Lohne fir
Lebensmittelproduzentin-
nen und Lebensmittelver-

arbeiterlnnen

Reduzierung lokaler Ab-
hangigkeiten von externen

Markten und Méachten

Preissenkung von saisona-

len Produkten

Quelle: In Anlehnung an Ermann, 2005, S. 23ff; Schénhart, Penker, & Schmid, 2009, S.

246
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Schonhart, Penker, & Schmid (2009, S. 246) erweitern ihre Tabelle auRerdem noch
um die sogenannte Dimension des ,personal well-being®“. Durch regionalisierte Wirt-
schaftskreislaufe wird die Bereitstellung von gesunderen und nahrstoffreicheren Le-
bensmitteln sowie frischeren Produkten und Spezialitaten erwartet. Aul3erdem be-
steht die Chance, die Zufriedenheit der Produzentinnen gegentber ihren Berufen

zu erhdhen.

2.3.3 Relevanz regionaler Lebensmittel in der EU und in Osterreich

Laut einer Motivanalyse der AMA (2017S, S. 2) legen Osterreicherinnen auf fol-
gende Kriterien bei ihrer Ernahrung Wert:

Abbildung 3: Werte der dsterreichischen Bevolkerung in Bezug auf Erndhrung

Wenn Sie an das Thema Erndhrung denken, was ist Ihnen da besonders wichtig, worauf legen Sie bei Ihrer
personlichen Erndhrung Wert?

Herkunft, Regionalitit 1 35
gesundes Essen I
Vielfalt, Auswahl, abwechslungsreiche/ausgewogene Erndhrung
Frische |
Genuss, Geschmack
Bioqualitat
gutes Preis-Leistungsverhaltnis, Aktionen
wenig Fett, fettarm i

Zucker vermeiden, zuckerarm

gute Qualitat

Weitere Nennungen:

viel Gemiise, Salat, Krauter vitaminreich, gentechnikfrei, viel Fisch, Low

Carb/kohlenhydratreduziert, vegetarisch/vegan,
sattigend/nahrhaft, Umweltvertraglichkeit,
glutenfrei/laktosefrei/fructosefrei/histaminfrei,
kalorienarm, Vollwertkost/wenig WeiBmehl, Fair
Trade, schnelle Zubereitung, proteinreich,

ohne Zusatz- / Konservierungsstoffe, ohne Antibiotika
Natiirlichkeit
wenig Fertigprodukte

viel Obst warme Mahlzeiten, kleine Portionen, achte nicht
auf Ernahrung, Hausmannskost, viel Wasser/Tee
trinken, wenig Verpackung, (AMA) Giitesiegel,

wenig Salz/salzarm, einfache Zubereitung

nachhaltig, bewusst
saisonale Produkte
wenig Fleisch, wenig Wurst

artgerechte Tierhaltung

Quelle: AMA, 2017, S. 2

Abbildung 3 zeigt, dass es der Osterreichischen Bevoélkerung wichtig ist zu wissen,
woher ihre Lebensmittel stammen. Herkunft, Regionalitat, gesundes Essen, Vielfalt
sowie Frische stehen bei der Ernahrung der Osterreicherinnen an oberster Stelle
(AMA-Marketing, 2017, S. 2). Die Osterreichische Lebensmittelpolitik ist sich Uber
die Aufgabe der Landwirtschaft, die Bevolkerung mit nachhaltig produzierten und
qualitativ hochwertigen Lebensmittel zu versorgen, bewusst. Den Mittelpunkt dieser

Politik stellt das 0Osterreichische Lebensmittelmodell dar (Bundesministerium fir
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Land- und Forstwirtschaft, Umwelt- und Wasserwirtschaft [BMLFUW], 2010, S.
106), welches 2012 Uberarbeitet und in ,das erweiterte NEUE 06sterreichische Le-
bensmittelmodell* umbenannt wurde. Auf Basis der Nachhaltigkeit baute das Le-
bensmittelmodell auf den vier Grundprinzipien der ,Lebensmittelsicherheit®, ,Le-
bensmittelqualitat’, ,Lebensmittelvielfalt* und ,Regionalitat® auf und wurde um die
Bausteine ,Ernadhrungssicherung“ und ,Wertschatzung von Lebensmitteln® (siehe
Abbildung 4) erweitert. Die Uberarbeitung erfolgte aufgrund neuer Herausforderun-
gen wie beispielsweise hoher Lebensmittelabfélle, Klimawandel, Ausbeutung von

Ressourcen bzw. groRer Preisschwankungen (BMNT, 2014).

Abbildung 4: Lebensmittemodell Osterreich

4
< —

NACHHALTIGKEIT

\ " 4

Quelle: BMNT, 2014

Qualitats- und Gitezeichen sollen Abhilfe schaffen, die Herkunft und Qualitat der
Lebensmittel, fir Verbraucherinnen klar darzulegen. Mittlerweile tragen jedoch viele
Lebensmittel unzahlige Siegel, wobei nur wenige davon amtlich sind. Abbildung 5
verdeutlicht rechtliche Giitezeichen, die durch festgelegte Anforderungen sowie un-
abhangigen Kontrollstellen eine transparente Information fir Konsumentinnen bie-
ten sollen (BMNT, 2018b, S. 18).

Von Seiten der EU werden die Gltezeichen mit geschuitzter Ursprungsbezeichnung
(gU), geschutzter geographischer Angabe (ggA) und garantierter traditioneller Spe-
zialitat (gtS) unterschieden, wovon es in Osterreich derzeit 17 gibt (BMNT, 2018b,
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S. 18). Eine geschutzte Ursprungsbezeichnung tragen Erzeugnisse, bei denen die
Erzeugung, Verarbeitung und Herstellung nach einem abgegrenzten geographi-
schen Gebiet und einem bestimmten Verfahren festgelegt wurde. Die Wachauer
Marille oder der Tiroler Bergkdse gelten hierfir als Beispiel. Eine geschutzte geo-
graphische Angabe deutet auf den Zusammenhang zwischen der Eigenschaft der
Erzeugnisse und deren geographischen Ursprung, wie bei dem Produkt Tiroler
Speck und Steirisches Kurbiskernél, hin. Eine garantierte traditionelle Spezialitat
besteht in Osterreich nur bei dem Produkt Heumilch und weist darauf hin, dass die
Herstellung nach traditionellem Wissen und Verfahren erfolgt. Ein nationales Le-
bensmittelqualitatssystem ist das AMA-Glutesiegel. Dieses zahlt zu den vertrautes-
ten Kennzeichen im Lebensmittelsystem und basiert auf den Saulen ,Qualitat®,
,nachvollziehbare Herkunft“ und ,unabhangige Kontrolle“. Die Zertifizierung besteht
fur Produkte oder Betriebe (BMLFUW, 2010, S. 113ff). Kritik an diesen Herkunfts-

angaben wurde bereits im Kapitel 2.3.1 gelbt.

Abbildung 5: Gitezeichen der geschiitzten Herkunftsangabe

GUTESIEGEL

AusTR\M

Geschiitzte Ursprungs-  Geschiitzte geografische  Garantiert traditionelle AMA-Gltesiegel
bezeichnung (gU) Angaben (ggA) Spezialitit (gtS)

Quelle: In Anlehnung an BMNT, 2018b, S.18ff

2.4  Kooperationen

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit dem Thema Kooperationen und Netzwerke und
ist sehr praxisnah aufgebaut. Nach der Klarung der Begriffe werden die Phasen, die
eine Kooperation durchlauft, erlautert. Diese Abhandlung soll als Anleitung fiir den
Aufbau von Kooperationen dienen. Uberdies werden in dem Kapitel die Vorausset-
zungen fir eine gelingende Kooperation geklart, wobei das Thema der ,Kooperati-

onskultur dabei als zentraler Begriff gilt.
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2.4.1 Definition von Kooperationen und Netzwerken

Kooperationen wird sowohl in der Forschung als auch in der Unternehmenspraxis
eine hohe Bedeutsamkeit beigemessen. Nach dem Hoch in den 1980er und 1990er
Jahren und einem danach etwas abflachendem Interesse, gewinnen institutionelle
Zusammenarbeiten wieder an Bedeutung. Dazu z&hlen lokale und regionale Netz-
werke, Franchising-Systeme, strategische Allianzen, Joint Venture, virtuelle Unter-
nehmen (Zentes, Swoboda, & Morschett, 2005, S. 5), Arbeitsgemeinschaften oder
das Supply Chain Management (Killich, 2007, S. 14ff). Ein uneinheitliches Begriffs-
verstandnis deutet auf die hohe Dynamik des Untersuchungsgegenstandes hin. Da-
raus ergibt sich, dass der Kooperationsbegriff letztlich fiir den konkreten Untersu-
chungsgegenstand definiert werden muss (Zentes, Swoboda, & Morschett, 2005,
S. 5).

In der Forschung herrschen theoretisch-konzeptionelle Erklarungsansatze fur Ko-
operationen vor. Swoboda (2005, S. 37ff) unterscheidet zwischen Erklarungen aus
der neoklassischen-produktionstheoretischen Sicht, aus der Wettbewerbstheorie
und Industriebkonomik, der Spieltheorie, der neuen Institutionentékonomik sowie

aus der Managementforschung.

Aus Sichtweise der Unternehmenspraxis handelt es sich bei einer Kooperation um
zwei oder mehrere Partnerlnnen, die ihre vorhandenen Ressourcen aufeinander
abstimmen, um Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz zu erlangen. Diese
Zusammenarbeit setzt die Erarbeitung gemeinsamer Ziele und eine Handlungsab-
stimmung voraus (Killich, 2007, S. 13). Zusammengefasst zeichnen folgende Ge-
meinsamkeiten die Grundmerkmale von Unternehmenskooperationen aus (Killich,
& Luczak, 2003, S. 8):

e Kooperationspartnerinnen
e Zusammenarbeit

o Zielsetzung

An einer Kooperation sind mindestens zwei unabhangige Akeurlnnen beteiligt. Die
Handlungen der Kooperationspartnerinnen sind beidseitig aufeinander abgestimmt

oder werden in Teildisziplinen zusammen durchgefuhrt. Zudem definiert sich eine
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Kooperation durch ein fixiertes Ziel sowie bewusst gesetzte Handlungen. Die Ko-
operationspartnerinnen verfolgen ihr eigenes Ziel, weswegen die Kooperationsziele
so aufeinander abgestimmt werden mussen, dass sie sich nicht widersprechen. Alle
Beteiligten erledigen unterschiedliche Aufgaben, die der Erreichung der Kooperati-
onsziele behilflich sind (Killich, & Luczak, 2003, S. 8).

Kooperationen kénnen sich durch verschiedene Merkmale definieren, welche in Ta-
belle 3 aufgegriffen und dargestellt werden (Killich, 2007, S. 18).

Tabelle 3: Diverse Merkmale von Kooperationen

Merkmal Auspragung

Lokal Regional National Global
Horizontal Vertikal Diagonal

Gering Moderat Hoch

Absprache Vertrag Kapitalbeteiligung
Temporar Unbegrenzt

Forschung Vertrieb Marketing Sonstige

Quelle: In Anlehnung an Killich, 2007, S. 18

In der rAumlichen Betrachtungsebene kdnnen Kooperationen in lokale, regionale,
nationale und globale Wirkungsgebiete begrenzt werden. Die Richtung einer Ko-
operation erlautert auf welcher Wertschopfungsstufe die Kooperationspartnerinnen
miteinander agieren und in welcher Unternehmensbranche sie sich befinden (Kil-
lich, 2007, S. 18). Handelt es sich um eine Verbindung von zwei Akteurlnnen der-
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selben Wirtschaftsstufe, spricht man von einer horizontalen Kooperation. Eine ver-
tikale Kooperation definiert sich durch eine gewisse Abhangigkeit der Kooperations-
partnerinnen (Gerschau et al., 2002, S. 96). Klassische Beziehungen zwischen Lie-
ferantinnen und Abnehmerinnen werden als vertikale Kooperation bezeichnet. Eine
diagonale Kooperation tritt auf, wenn die kooperierenden Unternehmen sowohl auf
unterschiedlichen Niveaus der Wertschopfungskette arbeiten, als auch einer ande-
ren Wirtschaftsbranche angehdren, sie aber aus finanziellen Vorteilen zusammen-
arbeiten. Die Intensitat einer Kooperation kann nach dem Abgleichen von Entschei-
dungen, einem regelmafig stattfindenden Informationsaustausch, der Anzahl ko-
operativer Funktionsbereiche oder der Geschaftsbeziehung bewertet werden. Au-
Rerdem kann die Intensitat auf die Zeitdauer zurtickgeftihrt werden (Killich, 2007, S.
18). Auch wenn Kooperationen langfristig angelegt sind, weisen sie stets einen Pro-
jektcharakter auf (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 59). Kooperationen mit einem gerin-
gen Risiko beruhen meistens auf einer mundlichen Absprache, wohingegen Bin-
dungen mit einem starken Interesse bzw. hohem Risiko durch Kooperationsvertrage
geregelt werden. Bei Zweiterem sollten Aufgaben klar verteilt werden und der jewei-
lige Nutzen klar erkenntlich sein. Die Voraussetzung fir eine erfolgreiche Koopera-
tion besteht darin, dass beide Partnerinnen von der Kooperation profitieren (Killich,
2007, S. 20).

Beziehungsgeflechte jeglicher Art werden als Netzwerke bezeichnet (Windeler,
2005, S. 214). Im Gegensatz zum Netzwerk ist bei Kooperationen klar definiert, wer
daran beteiligt ist. Diese Grenzziehung ist bei Netzwerken oft nicht mehr moglich.
Die Beteiligten in dieser Form sind mehr oder weniger stark eingebunden und an
Beziehungen zu anderen Akteurlnnen interessiert. Netzwerke kénnen als soziale
Infrastrukturen bezeichnet werden, die fir die Entstehung sehr viel Zeit brauchen,
aber von grof3em Nutzen fiir die Beteiligten sein konnen (Payer, 2008, S. 6). Kommt
es bei einer Unternehmung zu vielfaltigen Kooperationen wird von Netzwerken ge-
sprochen (Schmid, 2006, S. 237). In der Managementforschung herrscht die Mei-
nung vor, dass sich Kooperationen zunehmend aus mehrere Akteurlnnen zusam-
mensetzen und sich diese somit zu Netzwerken erweitern. Die Komplexitat der In-
teraktionen erfahrt dadurch eine deutliche Zunahme (Morschett, 2005, S. 391).
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Abbildung 6: Klassifikation von Kooperationen nach der Anzahl der Bindungen

Trilaterale Bindungen

Bilaterale Bindungen

Einfache Netzwerke

Quelle: Morschett, 2005, S. 390

Anhand Abbildung 2 wird ersichtlich, dass sich Netzwerke aus indirekten Beziehun-
gen konstituieren. Bei Kooperationen handelt es sich vermehrt um bi- oder multila-
terale Bindungen, die in direkter Verbindung zueinander stehen (Morschett, 2005,
S. 390ff). Eine Gegenuberstellung von Netzwerken und Kooperationen wird in Ta-
belle 7 gegeben.

Abbildung 7: Gegenuberstellung Netzwerke und Kooperationen

Regionales Netzwerk Regionale Kooperation
=  Einbettung in regionale, soziale = gememsame Abwicklung wirtschaftlicher
Beziehungsstrukturen als primares Transaktionen zur Erzielung von
Teilnahmemotiv Synergieeffekten als primires
Teilnahmemotiv
®  keine Ziel- und Ergebnisorientierung = stark ziel- und ergebnisorientiert
=  Fehlen emner strategischen Fithrung = strategische Fihrung haufig iber ein

..Leader-Unternehmen*

®  keine bewusste Wahrnehmung und Pflege ®  bewusste, gewollte Zusammenarbeut; Pflege
durch relevante Akteure zur Erhaltung des Systems

®  grofle Teilnehmeranzahl; unklare ®  iberschaubare, im Vergleich zum Netzwerk
Mirtgliedschaft klein gehaltene Tednehmeranzahl

®  Fehlen vertraglicher Regelungen und ®*  hoher Organisationsgrad

Verhaltensabsttmmungen

=  regionales Netzwerk als Nahrboden und ®= regionale Kooperation als Ergebnis der
Beziehungspool fur die Entstehung Beziehungsarbeit im regionalen Netzwerk
regionaler Kooperationen

Quelle: Berger, 2010, S. 33
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2.4.2 Kooperationsphasen

Jeder Kooperation liegt eine Idee zugrunde. Diese kann von einer oder mehreren
Personen stammen und verbindet weitgehend konkrete, eigene Motive mit Hand-
lungsproblemen mdoglicher Kooperationspartnerinnen. In der Regel stammen die
Ideen zum Aufbau von Kooperationsbeziehungen von betroffenen Unternehmen,
Beratungsfirmen, Weiterbildungseinrichtungen oder regionalen Wirtschaftsforde-
rungseinrichtungen. Die Motive dafur kbnnen vielfaltig sein. Die Aufteilungen von
Innovationsrisiken, Zeitersparnisse oder die Erhéhung des Wettbewerbsvorteils gel-
ten als Beispiele. Um die Motivlage jedoch in Aktivitaten zur Kooperationsbildung
umzusetzen, bedarf es ausreichend zeitlicher, finanzieller und sozialer Ressourcen.
AulRerdem sollte eine entsprechende Kompetenz bezugnehmend dem Aufbau so-
wie dem Management von Kooperationen vorliegen. Externe Beraterlnnen kbnnen
dabei Hilfestellung leisten (Howaldt & Ellerkmann, 2007, S. 36f). Da Kooperationen,
wie bereits im vorherigen Kapitel erwahnt, einen Projektcharakter aufweisen, kon-
nen ihnen verschiedene Phasen zugeschrieben werden. Dieses Phasenmodell
stammt aus dem Projektmanagement und basiert auf den Vorstellungen eines Le-
benszyklus (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 59):

Abbildung 8: Lebenszyklus einer Kooperation

Quelle: In Anlehnung an Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 60
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In der ,Anbahnungsphase® soll beurteilt werden welche Lésungspotentiale, Chan-
cen und Méglichkeiten eine Kooperation mit sich bringen kann. Dafir ist es essen-
tiell Defizite und Schwachstellen vorab zu evaluieren. Gilt eine mogliche Koopera-
tion als zielfuhrend, um die vorhandenen Defizite auszugleichen, spricht man von
einer Kooperationsabsicht (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 61). AnschlieRend gilt es
geeignete Partnerinnen auszuwéhlen und diese fur sich zu gewinnen. Entscheidend
bei der Auswahl sind die Verfolgung der gleichen Ziele, der gegenseitige Nutzen
sowie die Fahigkeit der Beteiligten eine Kooperation einzugehen. Die Auswahl wird
dabei oftmals von bereits bestehenden Kontakten beeinflusst. Gesprache mit soge-
nannten Multiplikatoren wie Kammern, Verbanden oder Gewerkschaften kénnen
Uberdies hilfreich sein (Howaldt & Ellerkmann, 2007, S. 36f). In der Praxis wird diese
Phase oftmals vernachlassigt, wodurch diverse Risiken resultieren. Kooperations-
projekte, die vorher nicht gut durchdacht und abgeschatzt wurden, kénnen die Ver-
fehlung des eigenen Leitbildes oder den Motivationsverlust der Beteiligten zur Folge
haben (Killich & Luczak, 2003, S. 15). Solchen Fehlentwicklungen kann durch die
Schaffung gemeinsamer Ziele begegnet werden. Diese dienen wiederum zur Ein-
grenzung des Kooperationsvorhabens und als Grundlage fur die Gestaltung der
Prozesse (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 62). In der Phase der Initiierung wird dem-
nach die Basis flur eine ,[...] zielgerichtete und den eigenen Interessen entspre-
chende Kooperation geschaffen [...], ohne die Interessen der Kooperationspartner
zu verletzen® (Killich & Luczak, 2003, S. 15f) und endet mit der Wahl der Koopera-
tionspartnerinnen (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 62).

Die ,Aufbauphase” beschaftigt sich mit der Bildung der Kooperation. Hier gilt es
wichtige Entscheidungen bezugnehmend der Strukturen der Organisation sowie der
Spielregeln innerhalb des Kooperationsvorhabens zu definieren. Ziel ist die Heraus-
arbeitung einer gemeinsamen Identitat (Howaldt & Ellerkmann, 2007, S. 39). In die-
ser Phase sollte die Bezeichnung fur die Kooperation festgelegt werden, ein Zeit-
plan erstellt sowie Beitrags- und Zahlungsregelungen fixiert werden. Ziel, Organisa-
tion und Ergebnis gilt es ebenfalls zu definieren. Diese Phase beinhaltet zudem die
Fixierung der Kooperation. Bezuglich dieser spalten sich die Meinungen. Manche
sehen einen Kooperationsvertrag als tiberfliissig an und schliel3en eine Kooperation

per Handschlag ab. Im Gegensatz zu dieser informellen Kooperationsvereinbarung
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steht der Vertrag, der sich im Konfliktfall zur Klarung der Probleme geeigneter er-
weist. Ein Kooperationsvertrag beinhaltet beispielsweise Ziele, Vorgehensweisen,
Rechte und Pflichten sowie Gewinn- und Verlustbeteiligungen (Kuhn & Hellingrath,
2002, S. 63ff).

Die eigentliche Arbeit beginnt in der ,Phase des Betriebes” (Howaldt & Ellerkmann,
2007, S. 39). Diese Phase entscheidet auch Uber Erfolg oder Misserfolg der Koope-
ration. Um maogliche Spannungsfelder in der taglichen Arbeit in Balance zu bringen
(Zentes, Swoboda, & Morschett, 2005, S. 948), ist es wichtig, sich vielfaltigen Ar-
beitsformen zu Nutze zu machen. Die Einrichtung von Kommunikationsplattformen,
Netzwerktreffen, der Erfahrungsaustausch oder kooperationsubergreifende Work-
shops stellen sich dabei als geeignet heraus (Howaldt & Ellerkmann, 2007, S. 40).
Zudem sollten adaquate Steuerungs- und Kontrollinstrumente eingesetzt werden.
Diese Aktivitdten werden dem klassischen Management zugeschrieben, doch Gber-
steigen Managementaufgaben innerhalb von Kooperationen Planung, Organisation,
Fuhrung und Kontrolle. Bei Kooperationen gilt es zusatzlich gemeinsame Aktivitaten
in zeitlicher und raumlicher Hinsicht zu organisieren, die Ressourcenverteilung ge-
maf der zu erfullenden Aufgabe zu I6sen, Entscheidungsfindungen passend zu ge-
stalten, die Beziehung zwischen den beteiligten Unternehmen aufrechtzuerhalten
sowie eine passende Rechtsform fur die Kooperationen zu finden (Kuhn & Helling-
rath, 2002, S. 68). Letztendlich geht es bei Kooperationen auch sehr stark um Ver-
trauen. In der taglichen Arbeit muss das Vertrauen zwischen den Kooperations-
partnerinnen standig neu geschaffen und aufrechterhalten werden, denn Krisen und
Konflikte zeichnen sich meist erst im laufenden Betrieb von Kooperationen ab.
Diese Probleme gilt es gemeinsam erfolgreich zu l6sen, um in keine ernsthaften
Krisen zu geraten. Neben diesen, die interne Kooperation betreffenden Punkten,
fordert auch die gemeinsame Offentlichkeitsarbeit sowie die erfolgreiche Entwick-
lung gemeinsamer Produkte, die Anerkennung und Aufmerksamkeit der Koopera-
tion. Ein prozessbegleitendes Monitoring bzw. einmalige oder wiederkehrende Be-
wertungen mittels passender Evaluationsverfahren sind in jeder Kooperation als
mitlaufender Prozess empfehlenswert. Schliel3lich mussen Kooperationen und
Netzwerke auch anpassungsfahig sein und sich kontinuierlich weiterentwickeln.

Dazu hilft es regelméalig in Frage zu stellen, ob die Zielvorstellungen, Arbeitsformen
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sowie die internen Regelsysteme und Strukturen noch angemessen sind oder an-

gepasst werden sollten (Howaldt & Ellerkmann, 2007, S. 40ff).

Die letzte Phase einer Kooperation stellt dessen ,,Abschluss® dar. Es muss kein Zei-
chen fur Versagen sein, die Beendigung kann auch eine positive Zielerfullung (Zen-
tes, Swoboda, & Morschett, 2005, S. 956) oder nur den Abschluss einzelner Teilbe-
reiche des Kooperationsprojektes darlegen. In diesem Zusammenhang sollte die
Aufteilung moglicher Gewinne und Verluste stattfinden. Werden auf3erdem die
Grinde fur die Beendigung der Kooperation analysiert, kénnen diese als Basis flur
weitere Kooperationsprojekte dienen (Killich & Luczak, 2003, S. 22). Zusammenge-
fasst sollte eine Bewertung der Zusammenarbeit erfolgen, der Abschluss formal do-
kumentiert sowie verbleibende Aufgaben erledigt werden. Dabei darf nicht verges-
sen werden, dass der Abschluss einen angemessenen Rahmen unter den Beteilig-
ten findet. Dankesschreiben an die Kooperationspartnerinnen, Abschlussgespréache
oder 6ffentliche Veranstaltungen stellen je nach Situation einen addquaten Rahmen
dar (Howaldt & Ellerkmann, 2007, S. 45).

2.4.3 Faktoren fir gelingende Kooperationen

Kooperationen lassen sich vor allem Uber die Menschen, die daran beteiligt sind,
definieren. Es ist daher ausschlaggebend auch personelle Gesichtspunkte, neben
technischen, rechtlichen, organisatorischen und finanziellen Aspekten, miteinzube-
ziehen. ,Es geht vor allem um die Schaffung eines offenen Miteinanders®, welches
durch Kommunikation und Diskussion verwirklicht werden kann (Kuhn & Hellingrath,
2002, S. 71). Bei langfristig funktionierenden Kooperationen spielen ergénzende
Unternehmensphilosophien, &hnliche Fuhrungsstile sowie Strategien- und Fih-
rungsinstrumente eine grof3e Relevanz. Treffen Akteurlnnen mit &hnlichen Unter-
nehmenskulturen aufeinander, gilt dies als gute Voraussetzung fur eine dauerhafte
Partnerschaft. Eine schnelle Anpassung der Wertesysteme ist dabei ein ausschlag-
gebender Faktor fur den Erfolg (Kasper, Holzmiiller, & Wilke, 2003, S. 965). Dam-
mer (2007, S. 49) spricht von einer ,Kooperationskultur®, welche die Qualitat und
die Wirksamkeit einer Kooperation bestimmt. Abbildung 9 verdeutlicht Faktoren, die

zu einer gelingenden Kooperationskultur beitragen.
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Abbildung 9: Faktoren fir eine gelingende Kooperationskultur
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Quelle: In Anlehnung an Dammer, 2007, S.49

.Kooperationskultur ist ein Mal fur die Befahigung, Bereitschaft sowie das
Bewusstsein eines Unternehmens und seiner Mitarbeiter, in einer partner-
schaftlichen Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen auf einem gemein-
samen Normen- und Werteverstandnis komplexe Problemldsungen kunden-
orientiert anzubieten® (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 73).

Vertrauen ist die Basis fur eine gelingende Kooperation. Dabei wird davon ausge-
gangen, dass individuelles wie gemeinsames Handeln zum Nutzen der Kooperation
und der Erreichung der Ziele geschieht (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 76). Koopera-
tionen sollten in ihrer Struktur offen und dynamisch sein, besonders wenn es um
den Aufbau geht, denn Unvorhergesehenes tritt oft ein und kann bei starren Koope-
rationen zum schnellen Aufldsen fuhren. Dazu mussen die Partnerinnen aber auch
dazu bereit sein, Konflikte zuzulassen, offen auszutragen und Idsungsorientiert zu
handeln (Dammer, 2007, S. 50ff). Gerade die Flexibilitat sollte die Motivation fir das
Eingehen einer Kooperation ausmachen (Zentes, Swoboda, & Morschett, 2005, S.
948). Konflikte sollten als wertvoller Ansporn gesehen werden und einen Gewinn
fur die Kooperation darstellen. Betreffend der Transparenz einer Kooperation gilt zu
sagen, je symmetrischer das Verhéltnis der Kooperationspartnerinnen ist, desto er-

folgreicher kann die Kooperation sein. Logischerweise treten Grenzen der Transpa-
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renz innerhalb von Partnerschaften auf. Diese Grenzen sollten jedoch keine strate-
gischen Absichten oder verschwiegene Organisationsdefizite darstellen. Ein ausfor-
muliertes Regelwerk kann die Erwartungshaltung und -erfullung absichern. Damit
soll den Beteiligten die Verbindlichkeit der Kooperation aufgezeigt werden. Die
Kommunikation untereinander kann dadurch jedoch nicht ersetzt werden. Ein regel-
mafiger und angemessener Austausch hilft Selbstverstandlichkeiten aufzuklaren,
die Kooperationsbereitschaft klar werden zu lassen und Transparenz zu schaffen
(Dammer, 2007, S. 51ff). Telefongesprache, E-Mail Kontakt, eine gemeinsame Da-
tenbank sowie organisierte Treffen tragen dazu bei. Dabei ist es wichtig, sowohl als
Empfangerin als auch Absenderin zu agieren und die Kommunikation nicht einseitig
werden zu lassen (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 78f). Kommunikation tragt auch zu
einem kooperativen Mehrwert bei. Das Kooperationsklima zeigt sich durch die Kom-
munikation der Partnerlnnen untereinander und wird umgekehrt auch durch diese
geschaffen (Dammer, 2007, S. 54).

Nach Kohl (2008, S. 36f) konnen Kooperationen unter Beachtung folgender Fakto-

ren gelingen:

e Schlissiges Gesamtkonzept fir alle Partnerinnen

e Einfaches, transparentes und klares Konzept

e Vertrauen durch glaubwirdige und lickenlose Kommunikation
e Organisation schlank, aber tatkraftig

e Sicherung der Finanzierung auf mindestens drei Jahre

e Leitung durch einheimische Personen mit Fihrungsstarke

e Kooperationspartnerinnen mit Initiative, ldealismus und Leidenschaft
e Schaffung einer positiven Kooperationskultur

¢ Finanzielle Unterstitzung durch Férderungen

e Disziplin, Konsequenz und Fleil3 der Kooperationspartnerinnen
¢ Klare Kriterien nach auf3en zur Qualitatssicherung

e Gemeinsame Verpflichtungen nach innen

e Akzeptanz der Bedurfnisse der Partnerinnen

e Professionelle Marketingarbeit

e Begleitung durch externe Moderatorinnen oder Beraterlnnen
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Kooperationen sind mit diversen Chancen und Risiken verbunden. Als charakteris-
tische Chancen werden Synergieeffekte, der Zuwachs an Know-how, Zeit- und Kos-
tenersparnis, die ErschlieBung neuer Markte sowie die Moglichkeiten des gemein-
samen Marketings gesehen. Risiken von Kooperationen kdnnen einseitige Abhéan-
gigkeiten, eine einseitige Ausnutzung des Machtgefalles, nachteilige Kosten-Nut-
zen-Relationen, Flexibilitatsverluste, ein unterschatzter Zeitaufwand sowie die
Preisgabe des eigenen Know-hows sein. Trotzdem spielen Kooperationen eine
wichtige Rolle. Die gegenseitige Unterstitzung betreffend der Ressourcen, die Auf-
teilung der Tatigkeiten oder die Selbsthilfe zur Ausgleichung von Barrieren sprechen
eindeutig fur Kooperationen (Kuhn & Hellingrath, 2002, S. 44, 83).

2.5 Situation der Kooperationsbeteiligten

Die Lebensmittelwirtschaft setzt sich aus unterschiedlichen wirtschaftlichen Aktivi-
taten zusammen, die gemeinsam eine komplexe Wertschépfungskette bilden.
Diese Wertschopfungskette gliedert sich in Landwirtschaft, Lebensmittelverarbei-
tung, Lebensmitteleinzelhandel, AuRer-Haus-Verpflegung sowie Abnehmerinnen
(BMNT, 2018b, S. 7). Um die Situation der Produzentinnen und Abnehmerinnen
von regionalen Produkten, wie in diesem Fall die Gastronomie, besser nachvollzie-
hen zu kdnnen, wird im Folgenden darauf eingegangen. Das Kapitel soll die aktuelle
Situation und maogliche Entwicklung der, flr diese Arbeit definierten, Kooperations-

beteiligten darstellen.

2.5.1 Landwirtschaft und Lebensmittelgewerbe

Die osterreichische Landwirtschaft weist im internationalen Vergleich verhaltnisma-
3ig kleine Strukturen auf, wobei der Strukturwandel der letzten Jahre zu grof3eren
Betrieben gefuhrt hat. Derzeit gibt es rund 160.000 landwirtschaftliche Betriebe.
Mehr als die Halfte dieser Betriebe werden dabei als Nebenerwerbsbetrieb gefihrt.
Die gesamten landwirtschaftlichen Betriebe tragen wesentlich zur Erhaltung des
Landschaftsbilds und der Kulturflachen sowie zur Aufrechterhaltung der Besiedlung
landlicher Raume bei. Klimatische und geographische Voraussetzungen machen es

maoglich, vielfaltige, landwirtschaftliche Produkte zu erzeugen (BMNT, 2018b, S. 5).
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Abbildung 10 verdeutlicht die Vielfalt der dsterreichischen Landwirtschaft.

Abbildung 10: Uberblick Lebensmittelvielfalt Osterreich
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Quelle: BMNT, 2018b, S. 5

Rund 27 Prozent der landwirtschaftlichen Betriebe betreiben Direktvermarktung.
Dabei zahlen die Vertriebswege des Ab-Hof-Verkaufs, Hauszustellungen, Bauern-
markte und die Belieferung der Gastronomie sowie des Lebensmitteleinzelhandels
zu den Wichtigsten (Landwirtschaftskammer Osterreich [LKO] 2016b, S. 3ff). Kon-
sumentinnen kaufen gerne Produkte direkt vom Bauernhof, weshalb die Direktver-
marktung in Osterreich einen beachtenswerten Stellenwert aufweist (BMLFUW,
2010, S. 67). Der direkte Kontakt zwischen dem/der Erzeugerin bzw. dem/der Kon-
sumentin tragt zum Vertrauensaufbau bei und ist als Gegensatz zum oft intranspa-
renten Vermarktungsprozess zu sehen (Spiller, 2005, S. 109). Die gefragtesten Pro-
duktgruppen in der Direktvermarktung sind Eier, Kartoffel, Obst und Gemduse,
Frischfleisch und Fleischprodukte (BMLFUW, 2010, S. 67) sowie Wein, Milch und
Milchprodukte. Im Vergleich zu 2010 gibt es zwar weniger Direktvermarkterinnen,
jedoch professionalisieren sich diese immer mehr. Dagegen werden Betriebe, die
Direktvermarktung nur nebenbei betreiben, immer weniger. Dieser Trend der Pro-
fessionalisierung ist generell in der Landwirtschaft zu beobachten. Das grof3te Po-
tential hinblickend auf die Entwicklung der Vertriebswege sieht die Direktvermark-

tung im Ab-Hof-Verkauf, dem Internet und Zustelldiensten. Gastronomie und Le-
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bensmitteleinzelhandel werden erst weiter hinten gereiht, da es hier hohe Anforde-
rungen bezuglich Qualitat, Quantitat und Flexibilitdt zu erfullen gilt. Trotzdem hat
sich die Bedeutung der gastronomischen Belieferung im Vergleich zu 2010 verdop-
pelt (LKO, 2016b, S. 3ff).

Das Lebensmittelgewerbe in Osterreich umfasste Ende 2017 rund 4.500 lebensmit-
telherstellende Betriebe (BMNT, 2018b, S. 7) und wird in die funf Fachgruppen ,Ba-
ckerei®, ,Fleischerei, ,Konditorei“, ,Muhlenwirtschaft” und ,Mischfutterherstellung”
sowie das ,Nahrungs- und Genussmittelgewerbe“ unterteilt (BMLFUW, 2010, S.
44). Die grol3ten Berufsgruppen stellen dabei das Nahrungs- und Genussmittelge-
werbe sowie die Backerei dar, am geringsten sind Unternehmen der Gruppe der
Mullerinnen vertreten (BMNT, 2018b, S. 7).

Bauerliche Initiativen und kleinstrukturierte, gewerbliche Verarbeiterinnen stehen
immer wieder vor Problemen. Dazu z&hlen die Vielzahl einzuhaltender Vorschriften
und Richtlinien, fehlendes Budget fur Marketing und WerbemafRnahmen, Schwie-
rigkeiten in der Unternehmensplanung und -fiihrung, hohe Kosten fir die Produk-
tion, eine enorme Arbeitsbelastung sowie fehlender Nachwuchs oder Fachkrafte-
mangel (Bartel-Kratochvil & Schermer, 2008, S. 31). Zudem missen Lebensmittel-
herstellerinnen dem Druck des Lebensmittelhandels standhalten und neue Anfor-
derungen der Abnehmerinnen erfillen, um am heimischen bzw. Exportmarkt beste-
hen bleiben zu kénnen. Um die Wettbewerbsfahigkeit aufrecht zu erhalten sind In-
novationen im Bereich der Produkte, Verfahren oder Verpackungen oftmals notwen-
dig (BMLFUW, 2010, S. 50).

Bartel-Kratochvil & Schermer (2008, S. 31) sehen den Weg zu mehr Regionalitéat im
Lebensmittelgewerbe in Kooperationen sowie einzelbetrieblicher und regionaler
Wirtschaftsférderung (Bartel-Kratochvil & Schermer, 2008, S. 31). Dem stimmt auch
die LfL (2007, S. 31) zu, indem sie die Empfehlung abgibt, der Nachfrage nach re-
gionalen Produkten im Einzelhandel Giber Erzeugerinnenzusammenschlisse entge-
genzutreten. Auf3erdem wird erwahnt, dass durch die Vernetzung mit dem Touris-
mus, der Gastronomie, dem Eventmanagement oder dem Wellnessbereich eine zu-
satzliche Wertschdpfung erzielt werden kann. Die Zukunft regionaler Vermarktung

liegt somit in der gemeinschaftlichen Vernetzung moglichst vieler Beteiligter.

38



Theoretischer Hintergrund

2.5.2 Gastronomiegewerbe

Die Gastronomie ist eine Form der AulR3er-Haus-Verpflegung (Gerschau et al., 2002,
S. 75) und wird durch vielféltige Betriebstypen charakterisiert (siehe Abbildung 11)
(Lath & Spiller, 2003, S. 445).

Abbildung 11: Systemische Gruppen der Gastronomie

Fast-Food-Systeme

& Verkehrs-, Frelzeit u.
te ' Qualitats-
- g Handelsgastronomie System-
% c Gastronomie,
g2
aa
. |

° >0

© ]

e

=2

-y

% Szene Trend-

N Gastronomie

o

Q

"4

Individual
gastronornie

internationale TRk N
Kiche Gaslro-\

Gastronomie /

Niedrig Hoch
Durchschnittspreis

Fast Food-

Burgeriiche Y
deutsche Und
Einzeibetriebliche

Quelle: Luth & Spiller, 2003, S. 445

Abbildung 11 zeigt strategische Gruppen innerhalb der Gastronomie. Diese Grup-
pierung fasst Unternehmen mit ahnlichen Strategien bezugnehmend auf betriebs-
wirtschaftliche Kriterien zusammen. Hierbei wird zwischen der Individual- und Sys-
temgastronomie unterschieden. Die wesentlichen Unterschiede liegen im Grad der
Systematisierung und dem Preisniveau. Zur ,systemischen Gastronomie* zahlen fi-
lialisierte Anbieter wie McDonald’s. Die ,Individualgastronomie“ hingegen wird
durch burgerliche, nationale und internationale Kiiche sowie Sternegastronomien
charakterisiert. Auch einzelbetriebliche Fast Food Gastronomien, wie Snack- und
Imbissstande, fallen darunter (Luth, Spiller, & Wegener, 2005, S. 211).

Die Gastronomie gilt als sehr dynamische Branche und ist immer wieder durch Um-
strukturierungen gekennzeichnet (Lith & Spiller, 2005, S. 445). Die wiederholte Ver-
anderung des Rauchverbots und die Auswirkungen durch die Systemgastronomie
zahlen dazu (BMLFUW, 2010, S. 74). Mit Ende 2018 gab es in Osterreich 33.130
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Gastronomiebetriebe, wobei der Grof3teil dieser Gastronomiebetriebe kleinstruktu-
riert ist. 92,5 Prozent der Betriebe beschaftigen bis maximal neun Angestellte (Wirt-
schaftskammer Osterreich [WKO], 2019, S. 8ff).

Der Lebensmittelbeschaffung in der Gastronomie liegen viele unterschiedliche Op-
tionen zugrunde. Gastronomiebetriebe konnen Uber den GroBmarkt, Fach-
handlerinnen, Zustellservices, kleinere Markte wie Wochenmarkte, Supermarkte o-
der direkt bei Produzentinnen bzw. Herstellerinnen einkaufen. Die bevorzugten Be-
zugsquellen sind bisher empirisch noch relativ unerforscht, jedoch lasst sich fest-
halten, dass der Einkauf oftmals preisorientiert erfolgt. Aul3erdem spielt die Liefer-
zulassigkeit, Produktqualitat, Lebensmittelspezialitaten und Informationsaustausch
eine Rolle bei der Entscheidung der Auswahl (Luth et al., 2004, S. 5f). Der Grol3-
handel weist einen wichtigen Stellenwert bei der Lebensmittelbeschaffung in der
Gastronomie auf (Spiller, 2005, S. 109). Circa 30 Prozent des Warenbedarfs wird in
der Osterreichischen Gastronomie Uber den Gastronomie-Grof3handel bezogen.
Dabei sind Waren aus dem Lebensmittel-Trockensortiment sowie Molkereipro-
dukte, Eier und Frischfleisch am gefragtesten (BMFLUW, 2010, S. 64). Kleinere
Gasthauser und gehobenere Restaurants werden zunehmend mehr von Direktver-
markterinnen beliefert (LKO, 2016a, S. 37) und stellen dabei einige Anforderungen
(Gerschau et al., 2002, S. 77), wie in Abbildung 12 ersichtlich.

Abbildung 12: Anforderungen der Gastronomie an regionale Lieferantinnen
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Imagekampagne o Kalkulierbare Preispolitik: Preisliste sollte
saison- und mengenmafige

¢ Unterstutzung der Gastwirte durch ;
Abweichungen transparent machen

Hinweisplakate, Tischaufsteller u.a.

Quelle: Gerschau et al., 2002, S. 77

Laut einer Motivanalyse der AMA-Marketing (2014b, S. 1f) wird auch den Géasten

der Gastronomie die Herkunft der Produkte immer wichtiger. Mehr als die Halfte der
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Befragten verlangt zukinftig eine vermehrte Ausweisung der verwendeten Lebens-
mittel in der Speisekarte, da der AulRer-Haus-Verzehr einen standig héheren Stel-
lenwert erlangt. Vor allem bei Fleisch, Eiern, Brot, Erd&apfeln und Gemuse ist es den

Konsumentinnen wichtig zu wissen, woher diese stammen.

Das Kriterium der Regionalitat wird in der Gastronomie bisher nur als Herkunfts-
kennzeichnung verwendet und deutet nicht auf einen bestimmten Kilometerkreis um
den Betrieb hin (Schwarzl & Weil3, 2017, S. 52f). Das AMA-Gastrosiegel kann dem
Wunsch der Konsumentinnen bei der Herkunftskennzeichnung dabei zum Teil
nachkommen. Gastronomiebetriebe, die dieses Qualitatssiegel tragen, verpflichten
sich in der Speisekarte Auskunft Gber gewisse Lebensmittelgruppen zu geben und
weder Lebensmittelimitate noch gentechnisch verdnderte Lebensmittel zu verwen-
den (AMA-Marketing, 2014b, S. 1).

Wolf (2013, S. 70f) beschaftigte sich in seiner Diplomarbeit mit férdernden und hem-
menden Faktoren fur die Verwendung von regionalen Bioprodukten in der Gastro-
nomie. Er kam zu dem Ergebnis, dass die Herausforderungen in der Zusammenar-
beit mit regionalen Produzentinnen, in der Produktauswahl, der Lieferkontinuitat so-
wie den Mehrkosten, die Ublicherweise an die Gaste weitergegeben werden mus-
sen, liegen. Die Kommunikation zu den Konsumentinnen stellt sich aul3erdem als
wichtige MalRnahme bei der Verwendung regionaler Produkte heraus. Wolf (2013)
schlagt vor, Instrumente zur Kommunikation des Mehrwerts den Gastronomiebe-
trieben zur Verfigung zu stellen sowie den Gesichtern und Geschichten der Produ-
zentlnnen in den Gaststatten Platz einzurdumen. Gerschau et al. (2002, S. 76f)
machten zudem in einer Befragung von Expertinnen klar, dass die Relevanz regio-

naler Produkte in der Gastronomie steigen wird.
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3 Methodik

In diesem Kapitel wird geklart, welche Methoden der empirischen Bearbeitung die-

ser Arbeit zu Grunde liegen.

3.1 Qualitative Interviewforschung

Das Ziel qualitativer Interviewforschung besteht darin, durch Wirklichkeitsbetrach-
tungen befragter Personen, sprachliche Bedeutungsmuster festzuhalten (Lamnek,
2005, S. 348). Ein zentraler Unterschied zu quantitativen Verfahren liegt in der For-
schungslogik begriindet. Die qualitative Forschung ist rekonstruktiv ausgerichtet, da
die Forschungsfrage grundlegend auf der Nachbildung von sozialem Sinn basiert
und das Forschungshandeln selbst rekonstruiert wird (Przyborski & Wohlrab-Sahr,
2014, S. 118). Folgende Prinzipien liegen der qualitativen Forschung zugrunde
(Lamnek, 2005, S. 20ff):

e Offenheit

e Forschung als Kommunikation

e Prozesscharakter von Forschung und Gegenstand
o Reflexivitat von Gegenstand und Analyse

e Explikation

e Flexibilitat

Lamnek (2005, 20ff) beschreibt die qualitative Forschung als hypothesengenerie-
rendes Verfahren. Dabei steht der Prozess der gegenseitigen Wirklichkeitserfas-
sung zwischen Forschenden und Befragten im Mittelpunkt. Die Aussagen der Inter-
viewten werden als prozesshafte Ausschnitte sozialer Realitaten verstanden. Diese
Realitaten konnen sich jedoch &ndern. Daher haben Forschende reflektiert, anpas-
sungsfahig und mit einer Nachvollziehbarkeit vorzugehen. Grundsatzlich gelten
gualitative Methoden als weiche Methoden, die dem Untersuchungsgegenstand an-

gepasst werden sollten.

42



Methodik

3.2 Empirische Datensammlung

Im Genauen wurde als Befragungsform fir diese Arbeit das leitfadengestiitzte
Expertinneninterview gewahlt. Darunter versteht sich ein systematisches und theo-
riegeleitetes Verfahren der Datenerhebung in Form der Befragung von Personen.
Die interviewten Personen verfligen Uber ein exklusives Wissen, welches von Ver-
handlungs- und Entscheidungsprozessen, Strategien, Instrumenten und Wirkungs-
weisen der Politik, Wirtschaft oder Wissenschaft reichen kann (Kaiser, 2014, S. 6).
In Bezug auf ihre Lebenswelten wird den zu interviewenden Personen ein Expertin-
nenstatus zugeschrieben (Doring & Bortz, 2015, S. 65). ,Dabei ist allerdings insbe-
sondere zu bertcksichtigen, dass die Zuschreibung der Expertenrolle immer durch
den Forscher selbst im konkreten Forschungsprozess erfolgt® (Kaiser, 2014, S. 39).
Zudem wird davon ausgegangen, dass das Expertinnenwissen in einer gewissen

Form von der Person geldst werden kann (Helfferich, 2014, S. 570).

Folgende Kriterien kdnnen helfen relevante Expertinnen zu definieren (Kaiser,
2014, S. 41):

e Position und Status

e Funktionswissen

Demnach definieren sich Personen als Expertinnen, wenn sie in die zu erforschen-
den Prozesse eingebunden sind oder tber relevantes Wissen Uber diese Prozesse
verfugen (Kaiser, 2014, S. 41).

3.3  Auswahl der Interviewpartnerinnen

Fur die Interviews wurden Expertinnen gesucht, die sich zu regionalen Kooperatio-
nen zwischen der Lebensmittelproduktion und der Gastronomie zéhlen. Die Koope-
rationen sollten dabei unter einer gemeinsamen Regionalmarke stehen. Bei der
Auswahl wurde nach den Kriterien, die in Kapitel 3.2 definiert wurden, vorgegangen.
Mittels Internetrecherchen und durch Kontakte der LEADER-Region Wels-Land
wurden Interviewpartnerinnen identifiziert. Entsprechende Expertinnen wurden te-

lefonisch kontaktiert oder per E-Mail angeschrieben. Dabei erfolgte die Kontaktauf-
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nahme Uber eine allgemeine Kontaktadresse oder das Kooperationsmitglied per-

sonlich. Fast alle kontaktierten Kooperationen standen fur ein Interview zur Verfi-

gung.

Bei den Interviewpartnerinnen handelt sich neun ausgewahlte Expertinnen, die so-

wohl aus der Gastronomie, der Landwirtschaft oder der Lebensmittelproduktion als

auch von beratenden Unternehmen, stammen.

Tabelle 4: Auswahl der Expertinnen

Initiative/

Kooperationen*

KochArt

Schmecktakulares Almtal

Innwirtler

Traunseewirte

S000 gut schmeckt die

Bucklige Welt

Wann’s schmeckt is von
dahoam um’s Eck
Heimat auf'm Teller
Schmankerlwirte

Murtaler Bauernkraft

Quelle: Eigene Darstellung

Tatigkeits-
bereich

Beratung

Beratung

Gastronomie

Gastronomie

Beratung

Lebensmittel-

verarbeitung

Landwirtschaft

Gastronomie

Landwirtschaft

24.10.18

07.12.18

13.12.18

30.01.19

05.02.19

09.02.19

11.02.19

13.02.19

25.02.19

B1 Beratung

B2 Beratung

B3 Gastronomie

B4 Gastronomie

B5 Beratung

B6 Direktvermarktung

B7 Direktvermarktung

B8 Gastronomie

B9 Direktvermarktung

4 Bei den Initiativen/Kooperationen handelt es sich um Eigennamen, daher wurden diese nicht ge-

gendert.
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3.4 Entwicklung des Interviewleitfadens

Da es bei der Befragung der Kooperationsbeteiligten herauszufinden galt wie diese
organisiert sind und welche Chancen und Herausforderungen die Kooperationen
mit sich bringen, wurde die offene, halbstrukturierte Befragung als passendes In-
strument fur diese Studie beschlossen. Durch den Interviewleitfaden wurde ein Ge-
rast aufgebaut, durch welches die Ergebnisse fiur die Datenerhebung und die Da-

tenanalyse leichter vergleichbar waren (Doring & Bortz, 2015, S. 372).
Der Interviewleitfragen gliederte sich in folgende Themenbldcke:

e Entstehung und Beschreibung der Kooperationen
e Kommunikation

e Qualitatskriterien

e Schwerpunkte

e Logistik

e Kosten und Finanzierung

e Regionale Wirkung und Akzeptanz

Im Anhang kann der Interviewleitfaden nachgesehen werden.

3.5 Durchfihrung der Interviews

Die Durchfuhrung der Interviews fand immer mindlich durch die Autorin statt. Per-
sonliche Interviews wurden bevorzugt, jedoch wurden drei von neun Interviews mit-
tels Telefon- bzw. Skypegesprach aufgezeichnet, da diese Interviewpartnerinnen
mehr als zwei Stunden Fahrt entfernt lagen. Die Interviews wurden im Zeitraum von
funf Monaten (Oktober 2018 bis Februar 2019) allesamt mit dem Smartphone auf-
gezeichnet. Abhangig von den Befragten dauerten die Interviews zwischen 30 und
70 Minuten. Das Gesprachsklima stellte sich dabei meist als sehr offen heraus und

alle Befragten teilten ihre Ansichten zu den Kooperationen gerne mit.

Der Leitfaden wurde der Interviewsituation flexibel angepasst und diente in erster

Linie zur Unterstitzung wahrend der Interviews, um vom Kernbereich des For-
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schungsanliegens nicht abzuweichen. Neben dem Hauptanliegen, die Kooperatio-
nen zu ihrer Organisation und den Beitragen fur die Region zu befragen, waren
dabei auch Fragen zu den Motiven sowie der generellen Akzeptanzwirkung von Re-
levanz. Eine moglichst vollstandige Erfassung der Kooperationen galt hierbei als
Grund. Wahrend der Interviews wurden sowohl erzahlgenerierende als auch zielge-
richtete Fragen gestellt, welche zur Beantwortung der Forschungsfragen dienen

sollten.

Zu Beginn der Interviews wurde den Befragten mitgeteilt, welche Ziele mit der Mas-
terarbeit verfolgt werden und welchen Zugang die Forschende zu dem Thema ein-
nimmt. Die Rahmenbedingungen fiur die Interviews wurden festgelegt, indem die
Interviewpartnerinnen gefragt wurden, ob das Interview aufgenommen werden darf.
Alle Befragten stimmten dem zu. Zudem wurde klar festgehalten, dass die Méglich-
keit besteht, Fragen nicht zu beantworten. Zwei Situationen traten auf, in denen die
Befragten darum baten, die Beantwortung einer Frage nicht zu verschriftlichen. Zu
erwahnen gilt, dass fast allen Interviewpartnerinnen das ,Du“ angeboten wurde,
wodurch eine geldstere Gesprachskultur geschaffen wurde. AuRerdem kommuni-
zierten alle Gesprachsbeteiligten in ihrer normalen Umgangssprache. Die For-
schende nahm bei der Durchfiihrung der Interviews die Rolle einer Kommunikati-
onspartnerin ein, um keine vermeintlich objektiven Sichtweisen den zu erforschen-

den Phanomenen Uberzustilpen (Déring & Bortz, 2015, S. 65).

Die Einstiegsfrage sollte dazu dienen, das Gegenuber zu ermuntern in Konversation
zu treten (Danner-Schréder & Muller-Seitz, 2017, S. 51). Die Interviewerin legte da-
rauf Wert, dass die Befragten zu Beginn Sicherheit flr den weiteren Verlauf beka-

men und erdffnete daher das Interview mit folgender Frage:

,lch mochte Sie zu Beginn bitten, mir die Initiative (Name der Initiative) zusammen-

fassend zu beschreiben. Was waren die Motive, diese zu griinden?*

Bereits nach dieser ersten Frage waren die Gesprache von Aufgeschlossenheit ge-
pragt. Im Weiteren wurden offene Fragen zu Zielen, Vermarktungsstrategien, Qua-
litatskriterien, Logistik, Finanzierung und Auswirkungen der Kooperationen gestellt.
Die abschlieRende Frage war, ob es noch offene Themen gibt, die noch nicht ange-

sprochen wurden. Dabei nutzten die Befragten meist erneut die Chance, die fur sie
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wichtigsten Punkte zusammenzufassen und ungeltste Schwierigkeiten der Koope-
rationen zu betonen. Vor Ende des Gespraches wurde die Moglichkeit der Kontakt-
aufnahme fur nachtragliche Fragen abgeklart. Zu erwéahnen gilt, dass von der Auto-
rin bei den Gespréachen einige Male ungewollt geschlossene Fragen gestellt wur-
den. Es stellte sich jedoch ein Lernprozess ein, sodass die Interviews mit der Zeit

an Qualitat gewannen. Der Interviewleitfaden ist im Anhang beigefugt.

3.6 Auswertung der Interviews

Die Grundlage fur die Analyse und die darauffolgende Auswertung bildet die Tran-
skription. Diese wurde anhand der Tonaufnahme nach jedem Interview Wort fur
Wort angefertigt. Dabei wurden sehr umgangssprachliche Begriffe eingedeutscht
und nicht verstandliche Woérter als unverstandlich (unv.) markiert. Die Analyseein-
heit umfasst das gesamte Datenmaterial, um keine thematischen Einschrankungen

zu generieren und um maoglichst viele in Verbindung stehende Faktoren zu erfassen.

Fur die Auswertung der Interviews wurde die Methode der qualitativen Inhaltsana-
lyse nach Mayring gewabhlt. Ziel dieser Analyse ist es, Kommunikation systematisch
und regelgeleitet zu analysieren, um Ruckschlisse auf bestimmte Bereiche zu zie-
hen (Mayring, 2015, S. 13). Das Vorgehen erfolgt daher induktiv (D6ring & Bortz,
2015, S. 541). Der Ablauf des Analyseverfahrens kann anhand Abbildung 13 ver-

anschaulicht werden.

Bereits vor Beginn der Analyse wurde festgelegt, dass das gesamte Datenmaterial
der Transkripte aus den Interviews flr die Analyse verwendet wird (,Bestimmung
Analyseeinheit®). Als nachster Schritt erfolgte die Paraphrasierung, indem die ein-
zelnen Kodiereinheiten in eine knappe, inhaltlich beschrankte Form gebracht wur-
den. Ausschmickungen wurden weggelassen, um die Aussage in einer grammati-
kalischen Kurzform abzubilden (,Paraphrasierung®) (Mayring, 2015, S. 71). Hier ein
Beispiel:

,Das einzige was wir gesagt haben ist, dass wir nur Wirte dabei haben wollen die
das Geschéft selber fihren oder die auch Besitzer des Lokals sind“ wird zu ,WirtIn-

nen, die Geschéft selber fiuhren oder Lokalbesitzer”
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Abbildung 13: Ablaufmodell der zusammenfassenden Inhaltsanalyse

1. Schritt

| Bestimmung der Analyseeinheiten l

Paraphrasierung der inhaltstragenden
/ Textstellen (Z1-Regeln)

Bestimmung des angestrebten
Abstraktionsniveaus

Generalisierung der Paraphrasen
unter diesem Abstraktionsniveau

] (Z2-Regeln)
Ein Schritt bei <
groBen Mengen ™\
4. Schritt

erste Reduktion durch Selektion,
Streichen bedeutungsgleicher
Paraphrasen (Z3-Regeln)

|
5. Schritt

\\ zweite Reduktion durch Biindelung,
Konstruktion, Integration von
Paraphrasen auf dem angestrebten
Abstraktionsniveau (Z4-Regeln)

Zusammenstellung der neuen
Aussagen als Kategoriensystem

Rickuberprifung des zusammen-
fassenden Kategoriensystems am
Ausgangsmaterial

Quelle: Mayring, 2015, S. 70

Das gewahlte Abstraktionsniveau umfasste Aussagen Uber die Anbahnungs- und
Aufbauphase (Rahmenbedingungen, Herangehensweise, Unterstitzende Organi-
sationen), die Betriebsphase (Organisation, Regionalitatskriterien, Gutesiegel und
Kontrollen, Finanzierung und Kosten, Offentlichkeitsarbeit, Schwerpunkte, Interne
Interaktionen, Logistik, Zusammenarbeit), die Sichtweise der Kooperationsbeteilig-
ten (Gastronomie, Lebensmittelproduktion) sowie Beitrdge durch die Kooperationen
auf eine Region (Okologisch, Sozial, Okonomisch). Diese Paraphrasen wurden da-
raufhin verallgemeinert (,Generalisation“). Alle Paraphrasen, die unter dem Niveau

lagen oder nicht aussagerelevant waren, wurden gestrichen (,Selektion®). Die
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zweite Reduktion ermdglichte eine Zusammenfassung, sich wiederholender Para-
phrasen, welche durch eine neue Aussage wiedergegeben wurden (,Bundelung,
Konstruktion, Integration®). Den Abschluss der Analyse stellte die Gliederung der
Kategorien (,Zusammenstellung Kategoriensystem) und deren Uberpriifung am
Ausgangsmaterial (,Ruckuberprifung®) dar (Mayring, 2015, S. 71).
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4  Beschreibung der ausgewahlten Kooperationen

In diesem Kapitel werden die befragten Kooperationen kurz vorgestellt. Die Be-
schreibung dieser erfolgt anhand von Internetquellen. Eine Gegentiberstellung am

Ende dieses Kapitels dient zur besseren Vergleichbarkeit.

4.1 KochArt

Der Verein ,KochArt“ ist eine Vereinigung von Wirtinnen, die Produkte von Landwir-
tinnen sowie Lebensmittelverarbeiterinnen aus der Region beziehen und die Philo-
sophie der regionalen Lebensmittelbeschaffung leben und férdern (KochArt,
2019c). Die Initiative besteht seit 2008 (Verein Brixentaler KochArt, 2019) und zahlt
24 gastronomische Mitgliedsbetriebe (KochArt, 2019b). Die Wirtinnen weisen regi-
onale Produkte in der Speisekarte besonders gekennzeichnet aus und veranstalten
mehrmals im Jahr gemeinsame Spezialitdtenwochen mit regionalen Schwerpunk-
ten. Ziel ist es, die Region Kitzbuhler Alpen als Kulinarikregion zu positionieren. Da-
bei spielen die Transparenz der Produkte und laufende Kontrollen einen wesentli-
chen Faktor. Besonderes Augenmerk wird auf vergessene Spezialitaten der oster-
reichischen Kiiche gelegt (KochArt, 2019c). In Kochworkshops werden teilneh-
mende Kdchinnen geschult. Zudem finden Sensibilisierungsmalinahmen fir die Be-
volkerung im Bereich regionaler Lebensmittel statt (Verein Brixentaler KochArt,
2019). Die Lieferantinnen der KochArt Wirtinnen verstehen sich als regionale Part-
nerlnnen. Auf der Website werden derzeit 45 Zulieferbetriebe der KochArt gezahit
(KochArt, 2019a). Aus dem Verein KochArt haben sich mittlerweile KochArt 2.0 und
Kitz KochArt herausgebildet (KochArt, 2019c).

4.2 Schmecktakulares Almtal

Als freiwillige Kooperation von Gast- und Landwirtinnen und der regionalen Lebens-
mittelverarbeitung im oberdsterreichischen Almtal versteht sich der Verein
~Schmecktakulares Almtal“. Die Vereinigung verpflichtet sich zu Regionalitat und
legt Wert auf traditionelle Zubereitungsmethoden der 6sterreichischen Kiiche. Aus

landwirtschaftlicher Perspektive tragen diese Kooperationen zum Erhalt besonderer
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Tierrassen, Gemusesorten und regionsspezifscher Produkte bei. Vor allem kleine,
landwirtschaftliche Betriebe werden durch diese Kooperationen unterstitzt. Aus
gastronomischer Sicht wird der Transparenz zu Herkunft und Qualitat der verwen-
deten Produkte beigesteuert. Mitgliedsbetriebe dieser Initiative verpflichten sich zur
Verwendung des AMA-Gastrosiegels (Schmecktakulares Almtal, 2019d). Derzeit
sind neun gastronomische Betriebe (Schmecktakulares Almtal, 2019c), vier land-
wirtschaftliche (Schmecktakulares Almtal, 2019b) und funf produktverarbeitende
Betriebe Teil dieser Kooperation (Schmecktakulares Almtal, 2019a). Das Projekt
wurde 2015 gestartet und erhielt eine dreijahrige Forderung von LEADER. Innerhalb
dieser Initiative finden Kochworkshops mit Partnerinnenbetrieben, Spezialitatenwo-
chen mit regionalen Schwerpunkten sowie Veranstaltungen in Bildungseinrichtun-

gen und Gemeinden statt (Traunsteinregion, 2019).

4.3 Innwirtler

Anlasslich der oberdsterreichischen Landesausstellung 2012 schlossen sich 18
Gastronomiebetriebe im Bezirk Braunau zusammen, um sich durch gemeinsame
Aktivitaten wirtschaftliche Vorteile zu verschaffen (Oberdsterreich Tourismus,
2012). Unter dem Namen ,Innwirtler® kooperieren die Betriebe mit derzeit 14 regio-
nalen Direktvermarkterinnen und bieten ihren Gasten damit vermehrt regionale und
saisonale Erzeugnisse an. Durch Werbung und gezielte Veranstaltungen soll diese
Initiative das Bewusstsein der Bevolkerung fir regionale Lebensmittel starken. Ver-
anstaltungen wie ein gemeinsames Galamenu dienen zur Vernetzung und Vorstel-
lung der landwirtschaftlichen Betriebe. Projekttrager ist der Verein ,,Oberinnviertler
Wirtekooperation®, welcher in der Projektphase durch eine LEADER-F6rderung mit-
finanziert wurde (Verein Zukunft Oberinnviertel-Matttigtal, 2018). Zudem gab es Un-
terstiitzung vom Oberdsterreich Tourismus und der Wirtschaftskammer (Oberdster-
reich Tourismus, 2012). Auf der Website prasentieren die Innwirtler eine Radkarte,
auf der die teilnehmenden Betriebe eingezeichnet sind. So wird den Gasten eine

Verbindung von Sport und Kulinarik erméglicht (Innwirtler, 2019).
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4.4 Traunseewirte

Die ,Traunseewirte“ haben sich bereits 1993 als Arbeitsgemeinschaft (ARGE) zu-
sammengeschlossen, um zur Absicherung ihrer wirtschaftlichen Zukunft sowie der
Neubelebung der regionalen, oberdsterreichischen Kiiche beizutragen. Mittlerweile
verstehen sie sich als erfolgreich etablierte Wirtinnenkooperation. Gemeinsam
wurde ein Traunseewirte-Gutscheinsystem eingefuhrt und Veranstaltungen ausge-
richtet. AuRerdem gibt es standige Weiterbildungsmaoglichkeiten fur die Mitgliedsbe-
triebe (Osterreichischer Wirtschaftsverlag [OGZ], 2018). Die Traunseewirte werden
von dem Motto ,natlrlich regional — die beste Art, unsere Landschaft zu erhalten®
begleitet. Die Zutaten flr die Speisen stammen von Landwirtinnen aus der Region.
Insgesamt sind 13 Gastronomiebetriebe an dieser Kooperation beteiligt (Traunsee-
wirte, 2014).

4.5 Sooo gut schmeckt die Bucklige Welt

Land- und Gastwirtinnen haben sich in Niederdsterreich unter der Initiative ,Sooo
gut schmeckt die Bucklige Welt“ vernetzt. Verschiedene LEADER Projekte fordern
die Kooperationen zwischen Gastronomie, Landwirtschaft und Tourismus und zie-
len auf eine bessere Vermarktung der Regionsprodukte ab. Unter dieser Initiative
sind derzeit 44 direktvermarktende Betriebe, 26 Gastronomiebetriebe und 10 pro-
duktverarbeitende Betriebe aus 23 Gemeinden vereint. Die seit 2002 bestehenden
Kooperationen ermdglichen die Wertschopfung in der Region und die Belebung des
Tourismus. Die Initiative schafft zudem Produktkreationen und Verkaufsmaoglichkei-
ten (Verein Bucklige Welt, 2019), wobei die Produkte innerhalb einer gemeinsamen
Marketingschiene beworben werden (Austria Presse Agentur [APA], 2012). Ge-
meinsame Veranstaltungen ermoglichen Konsumentinnen das Kennenlernen der
Mitgliedsbetriebe. Als jahrliches Event findet die Veranstaltung ,Schnidahahn” statt,
welches die kulinarische Vielfalt der Buckligen Welt hervorhebt (Verein Bucklige
Welt, 2019).
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46 Wann's schmeckt is von dahoam um’s Eck

Im Bezirk Vocklabruck in Oberésterreich haben sich 2008 mehrere Lebensmitteler-
zeugerinnen zusammengefunden, um ihre Produkte gemeinsam zu prasentieren.
Ziel war es den Betrieben eine Gemeinschaft anzubieten, in welcher jede/r seine
Eigenstandigkeit beibehalt, jedoch in Angelegenheiten wie Werbung, Vermarktung
und Marktauftritt Unterstlitzung erhalt. Dadurch sollte allen Mitgliedsbetrieben bes-
sere Chancen auf dem Markt gewahrleistet werden. Kooperationen mit der Gastro-
nomie und der direkte Kontakt mit den Konsumentinnen wurden durch die Prasenz
auf Markten und Veranstaltungen gefordert. Auch die Bewusstseinsbildung fir regi-
onale Produkte war Teil dieser Initiative. Zuletzt waren 24 Mitglieder in dem Verein
,Regionale Lebensmittelverarbeiter” beteiligt (Land Obero6sterreich, 2019), bevor
dieser 2018 aufgelost wurde (B6 Direktvermarktung, Z. 252).

4.7 Heimat auf’m Teller

Unter dem Motto ,die leckerste Art Landschaften zu erhalten® haben sich 2002 meh-
rere bauerliche Direktvermarkterinnen mit umliegenden Gasthausern im Nurnber-
ger Land zusammengeschlossen. Ziel war es, heimische Produkte der Jahreszeit
entsprechend in der Speisekarte anzubieten. Der Zusammenschluss ist als Verein
organisiert und verfolgt die Ziele kurzer Wege, landestypischer Produkte, Existenz-
sicherung der landwirtschaftlichen Betriebe, Erkennen und Wertschatzen der Re-
gion sowie Verwdhnung der Gaste mit regionalen Produkten. Alle Mitglieder des
Vereins ,Heimat aufm Teller” verpflichten sich dabei zur unabhangigen Kontrolle
ihrer Warenwege (Heimat aufm Teller, 2019c). Derzeit sind 13 gastronomische (Hei-
mat aufm Teller, 2019b) und 33 landwirtschaftliche Betriebe an der Kooperation be-

teiligt (Heimat aufm Teller, 2019a).

4.8 Schmankerlwirte Burgenland

~Schmankerlwirte Burgenland® ist eine Vereinigung von Wirtinnen, die sich tber das

gesamte Burgenland erstreckt. Ziel ist es, den Géasten die kulinarische Vielfalt des
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Bundeslandes naherzubringen. Dabei wird auf die Verwendung regionaler und sai-
sonaler Produkte geachtet. Die Schmankerlwirte setzen sowohl auf regionale Wein-
angebote als auch auf ein familiares Ambiente. 18 gastronomische Betriebe beteili-
gen sich derzeit im Verein zur Forderung des burgenlandischen Gastgewerbes
(Schmankerlwirte, 2019) und setzen die Grundwerte Regionalitat, Saisonalitat und
regionaler, pannonischer Kiiche voraus. Die Initiative fur das gesamte Burgenland
wurde 2006 ins Leben gerufen (APA, 2016).

4.9 Murtaler Bauernkraft

Im steirischen Murtal startete eine Gruppe von bauerlichen Direktvermarkterinnen
2014 mit der Idee, Kundinnen Gemise vom Feld in Form des ,Murtaler Gemuse-
kisterls“ anzubieten. Diese Idee wurde gut angenommen und die Nachfrage nach
regionalen Produkte vergro3erte sich, weshalb sich die direktvermarktende Gruppe
erweiterte und Partnerschaften unter dem Namen ,Murtaler Bauernkraft® einging.
Ziel dieses Vereins ist die Mobilisierung der Landwirtschaft sowie die Schaffung
neuer Perspektiven fir Landwirtinnen. Als neues Projekt kristallisierte sich das ,Mo-
bile Verteilerzentrum Murtal“ heraus. Uber 50 Landwirtinnen aus der Region bieten
seit Sommer 2017 verschiedenste landwirtschaftliche Produkte, tber einen Online-
Shop an, welche direkt nach Hause oder in die Gastronomie geliefert werden (Mur-
taler Bauernkraft, 2019). Damit sollen die Licken der regionalen Wertschépfung im
Bereich der Lebensmittellogistik geschlossen werden. Die Realisierung geschieht
in Abstimmung mit dem Tourismusverband und der Landwirtschaftskammer (Netz-
werk Zukunftsraum Land, 2019).

4.10 Vergleich der Kooperationen

Zur Ubersichtlichen Darstellung und der Vergleichbarkeit wurden die befragten Initi-

ativen im Folgenden tabellarisch abgebildet.

54



Beschreibung der ausgewahlten Kooperationen

Tabelle 5: Vergleich der befragten Kooperationen

Initiative / Projektregion Rechtsform | Anzahl Grundung
Kooperationen Mitglieder

Q

o E

2 |8

O] o
KochArt KitzbUhler Alpen, Tirol Verein 24 51 2008
Schmecktakulares Almtal, Verein 9 9 2015
Almtal Oberdsterreich
Innwirtler Oberinnviertel, Verein 14 18 2012

Oberosterreich

Traunseewirte Traunsee-Region, ARGE 13 - 1993
Oberdgsterreich

Sooo gut schmeckt Bucklige Welt, Verein 26 58 2002

die Bucklige Welt Niederosterreich

Wann’s schmeckt is Bezirk Vocklabruck, Verein - 24 2008-

von dahoam um’s Eck Obergsterreich 2018

Heimat auf'm Teller Nirnberger Land, Verein 13 33 2002
Bayern (Deutschland)

Schmankerlwirte Burgenland Verein 18 - 2006

Murtaler Bauernkraft ~ Murtal, Verein 50 - 2014
Steiermark

Quelle: Eigene Darstellung
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5 Darstellung der Ergebnisse

Zur Klarung der Forschungsfragen wurden 17 Kategorien aus den Gesprachen mit
den Expertinnen entwickelt. Die Ergebnisse wurden aus den gefiihrten Interviews
abgeleitet und spiegeln ausschlief3lich die Ansichten und Meinungen der interview-
ten Gesprachspartnerinnen wider, welche zum Teil sehr stark voneinander abwei-

chen.

5.1 Anbahnungs- und Aufbauphase

5.1.1 Rahmenbedingungen

Aufgrund des gegenwartigen Aufwartstrends regionaler Produkte und der Bereit-
schaft der Menschen fur diese Produkte Geld auszugeben, ist die Nachfrage nach

Regionalitat in der Gastronomie spuirbar.

,Die Leute wollen so etwas derzeit und es ist auch so, dass die Kundschaft

nach diesen Produkten nachfragt (B3 Gastronomie, Z. 62f).

Viele Regionen in Osterreich profitieren von einer vielfaltigen Landschaft und einer
damit einhergehenden breiten Produktpalette. Das Potential und die Anzahl der di-
rektvermarktenden Betriebe ist dabei den wenigsten bekannt. Die Ideen hinter der
Grindung von Kooperationen zwischen regionalen Lebensmittelproduzentinnen so-
wie der Gastronomie sind laut Befragten, die Regionalitat und somit Einzigartigkeit
der Region herauszustreichen, die Betriebe besser zu vermarkten sowie voneinan-
der durch Unterstitzung und Motivation zu profitieren. Auch die Vernetzung des

KundInnenkreises ist ausschlaggebend.

,~Jeder hat seinen Kreis, seine Stammkunden®, die er sich (iber die Jahre auf-
gebaut hat. Und durch das Zusammensetzen war eigentlich die Uberlegung,
wenn jeder seinen Kreis mit den anderen Kreisen verbindet, dann haben wir

auf einmal einen riesengrof3en Kreis“ (B9 Direktvermarktung, Z. 13ff).

5 Die Aussagen der Interviewten wurden ohne grammatikalische oder genderneutrale Abanderungen
aus den Transkripten ibernommen.
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Dazu gehdren Mut und Ideen sowie der Denkansatz des regionalen Handelns aber
globalen Denkens. Dabei gilt es die Komplexitét, dass kaum neue Betriebe in die
Direktvermarktung einsteigen und viele Gastronomiebetriebe unveréanderlich wirt-

schaften, zu l6sen.

,ES fangt eigentlich niemand mehr an mit Direktvermarktung bei uns in der
Ecke. Und es gibt im Gegenzug viele Betriebe die langsam auslaufen. Wo
das Angebot auch kleiner wird. [...] Es ist auch schwierig neue Gastronomen
aufzuwecken. Es ist halt alles ziemlich festgefahren® (B7 Direktvermarktung,
Z. 286ff).

5.1.2 Herangehensweise

Die ausschlaggebende Idee fir den Aufbau von Kooperationen und einer Gberge-
ordneten Regionalmarke stammte in den unterschiedlichen Regionen sowohl von
Kooperationsbeteiligten als auch von Férdergebenden. Bei der Herangehensweise
zum Aufbau herrschte weitgehend Einigkeit bei den Befragten. Direktvermarktende
Betriebe wurden vorwiegend durch die Landwirtschaftskammer informiert, gastro-
nomische Betriebe durch die Initiatorinnen persénlich angesprochen. Informations-
veranstaltungen und Treffen mit Platz fur Diskussionen zwischen den Kooperations-
beteiligten, Ausflige sowie Workshops wurden anfanglich veranstaltet, um die
Sichtweisen des Gegenlbers zu verstehen und Vorurteile abzubauen. Ziel dieser
Treffen war die Festmachung der Kooperationen. Die Schwierigkeit GastronomIn-
nen, Landwirtinnen sowie Lebensmittelverarbeiterinnen zusammen zu fihren, war
jedoch gegeben. Nicht immer konnten alle Bedenken unmittelbar ausgeraumt wer-

den.

-Wir haben dann eine Sitzung gehabt mit Landwirten und Wirten und so und
daist dann in der Sitzung, die hat einen ganzen Nachmittag gedauert, eigent-
lich nur aufgezahlt worden warum so etwas nicht funktioniert und danach sind
wir frustriert rausgegangen und es ist dann nichts passiert” (B1 Beratung, Z.
28ff).
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.[...] und die Gastronomie hat Bedenken, dass sie da eben mit Regionalpro-
dukten arbeitet, weil es eben Vorbehalte gibt wegen Lieferung, Qualitat und
so weiter. Und das ist einfach ausgeraumt worden, in Workshops und Zu-
sammenarbeiten. Und das hat sich dann eben gut entwickelt” (BS Beratung,
Z. 12ff).

Im Sinne der Regionalitat ist fir den gelingenden Aufbau von Kooperationen eine
kleine Einheit entscheidend. Durch die Uberschaubarkeit der GruppegroRe konnen
sich Beteiligte besser einbringen und gemeinsam homogene Ziele erarbeiten. Vor-
handene Kontakte und bereits bestehende regionale Zusammenarbeiten dienen da-

bei als wichtige Grundlage und sollten laut Befragten unbedingt genutzt werden.

»Wir sind eh schon im Geschaft mit einigen. Und dann haben wir mit denen,
mit denen wir eben schon im Geschéft sind [...] diese Kooperation getragen®
(B3 Gastronomie, Z. 36ff).

Mit Ausnahme von einer Kooperation, die als ARGE organisiert ist, haben samtliche
Ubrige Kooperationen der Stichprobe einen Verein als Basis. Teilweise handelt es
sich um rein gastronomische oder direktvermarktende Vereinigungen, die das Ge-
genuber als Geschaftspartnerinnen sehen. Wieder andere Kooperationen haben
die unterschiedlichen Interessensgruppen in einem gemeinsamen Verein zusam-
mengefasst. Die Grundidee der sich gegenseitig starkenden Zusammenarbeit grei-
fen jedoch alle Kooperationen auf. Gruppensprecherinnen oder Vereinsvor-
standinnen sind Schliisselpersonen bei den Kooperationen. Zudem bedienen sich

manche Gruppen eines externen Coachings.

»opeziell zum Start brauchst du auf jeden Fall eine total professionelle Be-
treuung, sonst wird es nichts. Und du brauchst auch danach noch ein biss-
chen ein Coaching [...], weil der Wirt und der Bauer, die eben mit der Arbeit
und allem eingedeckt sind, werden es nicht schaffen“ (B2 Gastronomie, Z.
362ff).

Unter Grundlage dieser Herangehensweise kann eine Kooperation bei Bedarf lang-
sam wachsen. Weitere Betriebe konnen durch die spatere Offentlichkeitsarbeit ge-

worben werden.
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5.1.3 Unterstiitzende Organisationen

Unterstitzung beim Aufbau von Kooperationen zwischen gastronomischen und
landwirtschaftlichen Betrieben bieten die Kammern (Arbeiter-, Bauern-, und Wirt-
schaftskammer) sowie der Tourismusverband und LEADER. Diese Unterstiitzung
wird in Form von finanzieller Férderung, der Mitwirkung bei der Offentlichkeitsarbeit

bzw. der Unterstiitzung bei der Findung von Kooperationspartnerinnen gegeben.

LAlso die Arbeiterkammer, Bauernkammer und Wirtschaftskammer, die ha-
ben uns wirklich unterstitzt [...] Und das haben wir gleich von Anfang an
gepflegt, dass wir mit ihnen kooperieren. Das war ganz, ganz wichtig“ (B6
Direktvermarktung, Z. 313ff).

Die Befragten gaben an, dass sie vor allem vom jeweiligen LEADER-Management
professionell unterstitzt wurden und hier die grol3te Fordersumme fur den Projekt-

start erhielten. Im Zuge dessen gab es jedoch viel Burokratie zu bewaltigen.

.Ich wirde es auch wieder als LEADER Projekt machen. Obwohl eine ge-
wisse Burokratie dahinter steht, aber einfach die Mdglichkeit so viel Kapital

zu bekommen, ist halt sonst schwierig“ (B2 Beratung, Z. 400f).

5.2 Betriebsphase

5.2.1 Organisation

Fir den laufenden Betrieb ist es wesentlich, Personen zu definieren, die sich um
die Organisation der Mitgliedstreffen kimmern und als Anlaufstelle flr wichtige In-
formationen aus den Kooperationen dienen. Aul3erdem gilt es jemanden fur die
Buchhaltung und die Offentlichkeitsarbeit zu bestimmen. Ubernimmt eine Person
diese Aufgaben, geht damit eine gro3e Verantwortung einher. Zwangslaufig kann
dies ehrenamtliche Téatigkeiten Gbersteigen. In diesem Fall gilt es zu tUberlegen, die
verantwortliche Person finanziell zu entschadigen. Die meisten Kooperationen ha-
ben fur sich diese Variante entschieden und eine/n externe/n, sogenannte/n ,Kiim-
merin“/,Kimmerer“ definiert, die/der die Projektleitung bzw. das Coaching Uber-

nimmt. Diese Person wird auch finanziell entlohnt.
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-[(Wir haben] von Anfang an einen Kimmerer definiert, der wirklich sagt ich
bin fur das Projekt jetzt Hauptverantwortlich zustandig, nicht, dass das nur
nebenbei mitgemacht wird. Also das hat man relativ schnell gesehen, dass
da doch einige Zeit reinlauft, die man vielleicht so nicht geplant hatte® (B2
Beratung, Z. 394ff).

Stammt diese Projektleitung aus der Region, kann durch die Verankerung und das
Netzwerk dieser Person ein zusétzlicher Mehrwert fur die Kooperationen erzielt wer-
den. Im Verlauf zeigt sich jedoch, dass die Coachingaktivitaten ricklaufig werden,
sobald sich die Kooperationen am Markt etabliert haben. Meist sind auch wegfal-
lende Forderungen ausschlaggebend dafir. Welche grof3e Rolle die Projektleitung
einnimmt, zeigt sich am Beispiel einer Initiative, die nach dem Ausscheiden des

Kimmerers die Kooperationen aufgelost hat.

~Wir haben zuerst gemeint wir machen weiter. Das sind wir dem Projektleiter
schuldig. [...] Es hat sich aber keiner hervorgetan. [...] Und das war es ei-
gentlich. Der Josef [Name geéndert] war weg und dann alles vorbei. Schade
aber es ist so“ (B6 Direktvermarktung, Z. 384ff).

Grundsatzlich schaffen die Kooperationen eine Zusammenarbeit auf Augenhdhe,
fur die es vor allem an Vertrauen und Offenheit bedarf. Die Vorteile der Zusammen-
arbeit zeigen sich im gemeinsamen Marketing, dem Austausch und dem Image der

Betriebe, welche durch die Kooperationen aufgewertet werden.

.,Man kann an Behoérden oder Firmen leichter antreten in einer groReren
Gruppe, um etwas zu behandeln, um etwas zu bewirken. [...] Es geht nur um

das miteinander reden und miteinander leben® (B4 Gastronomie, Z. 236ff).

Zu beachten gilt, dass die Gruppe nur so stark sein kann, wie das schwachste Glied
ist. Je mehr sich die Mitglieder einbringen, desto mehr Vorteile kénnen sich die Be-
triebe verschaffen. Die Befragten berichten zudem tber sogenannte ,Karteilaichen®.
Manche Kooperationen schlie3en diese wenig engagierten Betriebe aus der Initia-
tive aus. Andere Kooperationen haben die Sichtweise, dass es wichtig ist zahlende

Mitglieder zu haben, unabh&ngig von deren Engagement. Grundsatzlich werden die
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jeweiligen Entscheidungen im Konsens der Gruppe getroffen. Im Konsens wird in

aller Regel auch tber die Aufnahme neuer Mitglieder abgestimmt.

5.2.2 Regionalitatskriterien

Uber die Definition eines regionalen Produkts sind sich die Befragten weitgehend
einig, auch wenn die Abgrenzung nicht prazise erfasst werden kann. Die Befragten
definieren ein regionales Produkt als solches, wenn es aus der Region der Koope-

rationseinheit oder der nachstméglichen Umgebung stammt.

.Prinzipiell ein regionales Produkt ist ein Produkt das aus der Region kommit.

Da verstehen wir die Kitzbuhler Alpen als Erstes® (B1 Beratung, Z. 173f).

Die Interviewten aus der Gastronomie gaben an, auf kurze Transportwege und eine
gewisse Produktqualitat bei der Beschaffung zu achten. Im besten Fall erfolgt die
Beschaffung aus der Nachbarschaft oder der nadchstmoglichen Umgebung. Es wer-
den jedoch auch bundeslandweit Produkte bezogen und als regionale Produkte in
der Speisekarte deklariert. Dabei ist je nach Produkt zu differenzieren, da regions-
spezifisch nicht alle Produkte verfigbar sind. Zudem ist das Vertrauen in die Produ-
zentlnnen, welches durch personliche Kontakte aufgebaut und gepflegt werden
kann, fir Regionalitdt entscheidend. Vielen Wirtinnen ist es wichtig, die Gesichter
hinter den Produkten zu kennen. Doch auch wenn dies erfillt wird, kann Regionalitat
nicht nur am Bezugsort und dem Kennen des/der HerstellerIn festgemacht werden.

~Wir haben zum Beispiel einen grof3en Schlachtbetrieb mit aufgenommen.
[...] Und haben irgendwann festgestellt, dass wir uns damit ein riesen Ei ge-
legt haben, weil der Betrieb sein Fleisch nicht nur selber schlachtet sondern,
da stehen auch die LKWs [Lastkraftwagen] von Belgien und Holland im Hof
und wie soll ich einem Verbraucher plausibel machen, dass der jetzt nur

Fleisch von Tieren vom Nachbarn nimmt* (B7 Direktvermarktung, Z. 103ff).

Als Einschrankung bei regionalen Produkten werden die saisonale Verfligbarkeit
und die Kapazitaten der landwirtschaftlichen Betriebe gesehen. Deshalb werden

nicht nur Erzeugnisse aus der Region bezogen.
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~Weil wir haben gleich gesagt wir kénnen nicht alles bei den Direktver-
marktern kaufen, weil die das auch gar nicht liefern kbnnen. Wenn ich bei
einem Begrabnis 100 Schnitzel brauche, kann mir kein Direktvermarkter die

Kaiserteile dafur liefern® (B3 Gastronomie, Z. 95ff).

Die Antwort anderer Kooperationen darauf ist die Verarbeitung von Nicht-Edelteilen.
Gastronominnen werden in speziellen Workshops darauf geschult ein ganzes Tier
zu verarbeiten, um Bewusstsein bei der Kundschaft zu schaffen, dass ein Tier nicht
nur aus Edelteilen besteht. Regionalitat erfordert auch Kreativitat und Spontanitat in

der Kiche.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass je nach Region verschiedenste Produkte be-
zogen werden und diese in mdglichst vielen Speisen Einarbeitung finden. Als spe-
ziell regionale Speisen werden Gerichte definiert deren Hauptbestandteile aus der

Region stammen, wie zum Beispiel bei Wild oder Kirbis.

5.2.3 Gutesiegel und Kontrollen

Die Anforderungen an Qualitatskriterien werden je nach Initiative sehr unterschied-
lich gehandhabt. Manche Befragte sprechen von der Notwendigkeit eines Gultesie-
gels, andere wiederum wollen sich dadurch nicht einschranken lassen. Ein gangi-
ges Gutesiegel als Voraussetzung fur die gastronomischen Betriebe ist das AMA-
Gastrosiegel. Fur landwirtschaftliche Betriebe gilt vergleichsweise das Siegel ,Gu-
tes vom Bauernhof®. Von der Kundschaft wird teilweise sogar die Regionalmarke

der Kooperationen als Gutesiegel interpretiert.

,Heimat aufm Teller ist flr viele Kunden inzwischen schon fast ein Gitesie-
gel“ (B7 Direktvermarktung, Z. 133).

Auch bei der Kontrolle der Betriebe wurde keine Einigkeit festgestellt. Pladieren
manche auf das Vertrauen in den/ die Partnerin und sind der Meinung, dass sich
keiner in der Region erlauben kann sich zu tauschen, sehen andere den Bedarf sich
von einer externen Stelle kontrollieren zu lassen, um die Glaubwurdigkeit zu bewah-

ren.
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,Das ist eine externe Stelle, das heil3t, das war mir von Anfang an wichtig,
dass wir uns nicht selber kontrollieren. Weil dann hast du gleich wieder eine
Nachrede von anderen Wirten die neidig sind und sagen, die tricksen ja so-

wieso nur herum® (B1 Beratung, Z. 378ff).

Eine Definition von Kriterien, die es fur die Mitgliedsbetriebe zu erfillen gilt, ist je-
doch unumgéanglich und wird auch in der Praxis ausgefiihrt. Die Kommunikation
dieser Kriterien schafft wiederum Transparenz bei der Kundschatft.

5.2.4 Finanzierung und Kosten

Die Finanzierung der Kooperationen lauft im Wesentlichen tUber Mitgliedsbeitrage,
Fordergelder und Firmensponsoring. Die Hohe der Mitgliedsbeitrage variiert sehr
stark und ist bei den befragten Kooperationen zwischen 50 Euro und 1500 Euro
angesiedelt. Einerseits soll die Hemmschwelle fur Mitglieder niedrig gehalten wer-
den, andererseits gilt es die Ausgaben fur Werbung, Weiterbildung und fur die Pro-
jektleitung zu begleichen. Die meisten Kooperationen entscheiden sich jedoch fur
eine Staffelung der Mitgliedsbeitrage, die nach Grol3e der Betriebe den Beitrag be-
stimmt. Wesentlich dabei ist, die Mitgliedsbeitrage offen darzulegen und klar zu ar-

gumentieren.

,Ein Gastronom profitiert mehr, wenn eine vierkdpfige Familie zu ihm essen
kommt als ein Honigbauer [...] Und insofern haben wir das dann in den ein-
zelnen Gruppen geregelt wer wie viel zu bezahlen hat* (B5 Beratung, Z.
264ff).

Als Fordergebende wurden der Tourismusverband, LEADER und die Wirtschafts-
kammer genannt. Fast alle Befragten gaben an, dass sich die Fortfinanzierung nach

den Férderungen schwierig gestaltete.

,Das ist natlrlich schwer, weil dann ist die Unterstitzung vom Land weg, du
wirst nicht mehr gecoacht, die finanzielle Unterstiitzung ist nicht mehr da.
Dann musst du schauen wie es weitergeht. Darum, in dem Loch sind wir eben
auch ein bisschen drinnen gewesen, wo wir eben nichts mehr tun konnten,

auch werblich nicht mehr, weil ich sage einmal mit 5000 Euro im Jahr kannst
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du einfach nichts mehr machen. Da musst du schauen, dass du den Verein
so ein bisschen uber die Runden bekommst. Und erst, wenn du wieder ein
Projekt ansto3t kannst du dich dann wieder bei der Bevolkerung wahrnehm-
bar machen® (B3 Gastronomie, Z. 441ff).

Innerhalb der meisten Kooperationen wird daher immer wieder nach Projekten ge-
sucht, die eine Forderung erzielen. Im Falle einer Kooperation kam es zu Schwie-
rigkeiten bei der Auszahlung, weshalb es zu einer voriibergehenden Verschuldung

kam.

»[---] Schulden haben wir gehabt, weil wir das Geld nicht bekommen haben”
(B6 Direktvermarktung, Z. 159).

Die ehrenamtliche Arbeit der Mitglieder stellt sich als unvermeidlich heraus und gilt
als Voraussetzung, damit die Kooperationen getragen werden konnen.

5.2.5 Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit wurde als wesentlicher Punkt wiederholt genannt. Grund-
legend soll damit eine Sichtbarmachung der Kooperationen, das Transportieren der

Philosophie und die Erzeugung von Nachfrage erreicht werden.

-Wir missen schauen, dass wir eine Nachfrage erzeugen. Das heil3t wir mis-
sen die Bevolkerung sensibilisieren fur regionale Produkte. Wir missen den
Gast sensibilisieren. Und das machen wir Uber Marketing und Storytelling*
(B1 Beratung, Z. 212ff).

Die Etablierung der Marke erfordert jedoch Zeit, Geschick und standige Aktivitat.
Die meisten Kooperationen bedienen sich daher einer Marketingagentur, deren Auf-
gabe es ist die Marke zu entwickeln, zu starken und die Personen dahinter aufzu-

zeigen.

,und dann darf ich nicht vergessen, meinen Betrieb kennen schon viele, aber
die Bauernkraft kennt noch keiner. Und es dauert halt schon ein Zeiterl* (B9
Direktvermarktung, Z. 46ff).
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Dabei ist es ausschlaggebend, das Marketing an die Region anzupassen und regi-
onale Medien miteinzubeziehen. Berichte im Bezirksfernsehen oder Zeitungsartikel
in regionalen Medien kdnnen die heimische Bevdlkerung auf die Kooperationen auf-
merksam machen. Damit die Initiative jedoch auch tUberregional bekannter wird, gilt
es unterschiedliche Kanale wie Printmedien, Homepages, Social Media, Whatsapp
oder Google Maps zu nutzen. Nicht zu vergessen ist die Mundpropaganda, die bei
einer positiven Resonanz sehr gewinnbringend sein kann. Bei der Teilnahme an
Veranstaltungen, Messen oder Wochenmarkten kdnnen viele Leute erreicht und die
Philosophie Uber den direkten Kontakt mit den Mitgliedsbetrieben an die Besuche-
rinnen getragen werden. Diese Offentlichkeitsauftritte sollten jedoch gut geplant
werden, da die meisten Befragten vorgeben, nur knappe Zeitressourcen zur Verfi-

gung zu haben.

Besuchen Gaste einen teilnehmenden gastronomischen Betrieb, sollen sie durch-
gehend auf die Initiative aufmerksam gemacht werden. Bereits beim Eingang des
Wirthauses geschieht dies durch Tafeln. Eventuelle Tischaufsteller dienen der wei-
teren Sichtbarmachung und in der Speisekarte wird den landwirtschaftlichen Betrie-
ben ein besonderes Augenmerk gewidmet. Ziel ist es, die Gaste mit Geschichten
fur die Kooperationen zu begeistern und ihnen die Personen hinter den Produkten
zu prasentieren. Gutscheinsysteme sind aul3erdem bewahrte Mittel, um Gaste fir

weitere Besuche in den Gastronomiebetrieben zu begeistern.

5.2.6 Schwerpunkte

Abgestimmt auf die Verfigbarkeit der regionalen Produkte veranstalten die meisten
Kooperationen Spezialitatenwochen. Diese gelten als wichtige Vorausplanung be-
zuglich der Bewerbung und der Koordination mit den landwirtschaftlichen Betrieben
und finden mehrmals im Jahr statt. Je nach Produktspezialisierungen der Direktver-
markterlnnen gilt es die Schwerpunktwochen darauf abzustimmen. Werden diese
Schwerpunkte dementsprechend in Richtung Regionalitdt und Saisonalitat bewor-

ben, kann damit das Bewusstsein bei der Bevolkerung gestarkt werden

,Dass wir einfach das Bewusstsein wieder hereinbringen. Auf was legt man

als Konsument Wert, was kann man als Konsument beeinflussen. Und da
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haben wir eben das Thema Qualitat und Regionalitat einfach versucht immer

wieder mitzutransportieren“ (B3 Beratung, Z. 163ff).

Auch das Thema der Definition eines Leitproduktes fur die Region wurde mehrmals

genannt.

»|---] die erfolgreichsten Regionen vermarkten sich alle nur tber das Produkt.
Also in Tirol gibt es einen Schnee, aber in der Wachau gibt es einen Wein
und in der Steiermark gibt es ein Kerndl und einen Wein und in der Toskana
gibt es auch die guten Produkte und [...] dann hast du den Genuss schon im
Kopf drinnen. Ich glaube das ist auch sehr wichtig. Ich meine wenn du so
etwas ausarbeiten kannst, ist das eine ideale Geschichte“ (B3 Gastronomie,
Z. 406ff).

Die Schwerpunktsetzung kann sich ebenfalls im Bereich Sport oder Tourismus ma-

nifestieren, da die Kulinarik idealerweise in Verbindung damit stattfindet.

5.2.7 Interne Interaktionen

Die Kommunikation zwischen den Mitgliedern wird immer wieder als Herausforde-
rung genannt. Regelmafige Meetings dienen der Abstimmung und der Losung von
Problemen und helfen, die Perspektive des Gegenubers besser verstehen zu ler-
nen. Die Sichtweisen der Kooperationsmitglieder werden oftmals als sehr divers be-

zeichnet.

,Bei Kooperationen zwischen Wirten und Landwirten haben wir relativ schnell
gesehen, dass da absolut Kommunikationsbedarf herrscht, weil einfach die
Sichtweise immer eine vollig andere ist. Also der Produktzyklus bei Tieren,
wenn man das jetzt so nennen darf, und bei Landwirten war dann eben auch
interessant zum Sehen, dass die oft ein vollig anderes Verstandnis jetzt da-
von haben® (B2 Beratung, Z. 79ff).

Die Treffen werden mehrmals pro Jahr abgehalten und durch Workshops, Weiter-
bildungen, Studienreisen oder Hofbesichtigungen erganzt. Ziel ist die Vernetzung
der Mitglieder, die Forderung der Kommunikation sowie die Aufrechterhaltung eines

guten Gruppengefiiges. Von vielen wird es hoch geschatzt, sich mit Kolleginnen
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aus der gleichen Branche austauschen zu kénnen. Die Befragten gaben an, unter-
einander keinen Neid zu splren, sondern von der gegenseitige Unterstitzung zu

profitieren. Die Treffen werden in der Regel gerne besucht.

,80 Prozent der Leute kommen immer zu den Treffen. Oft auch mehr. Und
die bringen sich ein mit Ideen, mit Winschen. [...] Dann gibt es einfach viel
Neues am Markt — Politisches, Steuerliches, Werbung und vor allem die Pro-
dukte“ (B4 Gastronomie, Z. 31ff).

Je nach Initiative wird die Einbringung der Mitglieder unterschiedlich gehandhabt.
Die Befragung ergab jedoch, dass jede Initiative gewillt ist, die Arbeit unter allen
Mitgliedern aufzuteilen. Diese Arbeitsteilungen werden in Vollversammlungen be-
schlossen. Aul3erdem dienen die Vollversammlungen dazu, Gber wichtige Entschei-
dungen abzustimmen. Weniger ausschlaggebende Schritte kénnen spater inner-
halb des Vorstandes oder innerhalb von Kleingruppen beschlossen werden. Hierbei
zeigt sich immer wieder, dass sich einzelne Mitglieder intensiver in die Arbeit ein-
bringen als andere. Zudem stellt der Zeitfaktor eine Schwierigkeit dar. Scheuen sich
die Mitglieder aber zu sehr vor der Arbeit, werden auch Ausschlisse aus der Initia-
tive vorgenommen. Grundsatzlich kann aber davon ausgegangen werden, dass
nicht anwesende Mitglieder den Nachteil haben, bei Entscheidungen nicht mit ein-

bezogen zu werden.

»,Man kann niemanden zu seinem Glick zwingen und man kann niemanden
zwingen anwesend zu sein. Und wenn man sagt, an diesem Tag hat meine
Frau Geburtstag, da kann ich nicht weg, dann ist das ein Argument. Wenn
einer sagt, da habe ich Chorprobe, da gehe ich lieber zur Chorprobe, dann
muss er sich halt fragen ob er wirklich in dem Verein gut aufgehoben ist* (B7
Direktvermarktung, Z. 344ff).

Abseits der personlichen Treffen kommunizieren die Mitglieder Uber Telefon oder
E-Mail miteinander.

.[...] das Ganze lebt einfach von den Einzelnen. Wenn die Leute nicht mitei-
nander kommunizieren, funktioniert das nicht* (B5 Direktvermarktung, Z.
91ff).

67



Darstellung der Ergebnisse

5.2.8 Logistik

Uber die Relevanz der Logistik sind sich alle Befragten einig. Im Rahmen des For-
schungsprozesses zu dieser Arbeit stellte sich heraus, dass die Logistik hauptséch-
lich tGber die Kommunikation mit dem/der Geschéftspartnerln und einer personli-
chen Belieferung geldst wird. Dies bedeutet, dass sich der Gastronomiebetrieb mit
seinen Lieferantinnen in Verbindung setzt, wenn er regionale Produkte beziehen
will oder die Lebensmittelproduzentinnen sich umgekehrt beim Gastronomiebetrieb
melden, sobald ein Uberschuss ihrer Produkte vorhanden ist. In der Regel werden
die Gastronomiebetriebe von mehreren regionalen Lebensmittelproduzentinnen be-
liefert. Nach Mdglichkeit holen sich manche Wirtinnen die Produkte auch direkt bei
dem/der Herstellerin ab.

»<Aber das ist immer eine Sache zwischen den zwei Geschéftspartnern. Es
mischt ja auch keiner mit im Geschéft. Ich mache mir als Landwirt Gedanken
welchen Preis ich haben moéchte und biete das an. Und wenn der Gastwirt
das haben will, dann mache ich mit ihm aus wann er es bei mir holt oder ob
ich ihn beliefere” (B7 Direktvermarktung, Z. 213ff).

»LAber nicht Uber drei Ecken irgendetwas beziehen, sondern wenn man den
Produzenten kennt und mit dem spricht und man sagt so richtest du mir das
her dann passt das” (B4 Gastronomie, Z. 271ff).

Entscheidend sind dabei wieder der Kontakt und der Austausch untereinander. Die
Gastronomiebetriebe geben an, dass der Bezug regionaler Lebensmittel zwar zeit-
intensiver und aufwandiger als die Bestellung tber den Grof3handel ist, sie aber die
Qualitat der lokalen Produkte schéatzen. Grundsatzlich beliefern mehrere Produzen-
tinnen einen Gastronomiebetrieb. Die Grof3e der produzierenden Betriebe bestimmt

Uber die Lieferkontinuitat.

,Die Kleineren, ist klar, dass der sich das funfmal Gberlegt ob er jetzt nach
Baden fahrt. Aber das kommt immer auf die Grof3e darauf an® (B5 Beratung,
Z. 204ff).

Einige Kooperationen haben bereits Logistikprojekte wie die Schaffung eines

Zentrallagers, die Organisation von gemeinsamen Lieferrouten oder die Erstellung
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einer Bestellplattform angedacht. Diese sind aber meist an der Gré3e der Koopera-

tionen oder den Kosten gescheitert.

»---] wenn man genug Mitglieder hat, kdnnte man sich um die Logistik schon
Gedanken machen. Und dann kénnte man einen zentralen Punkt auswéhlen
wo angeliefert wird und wieder ausgeliefert wird. Aber das kostet nattrlich
alles Geld. Das ist ja unser Problem in der direktvermarktenden Landwirt-
schaft, dass wir die Margen brauchen. Wir verkaufen die Tiere nicht zu hun-
derten sondern vielleicht einmal im Monat eines. [...] Dann kommt ganz

schnell der Punkt wo es uninteressant wird“ (B7 Direktvermarktung, Z. 231ff).

Dennoch gibt es andere Beispiele. Im Fall der Initiative ,Wann’s schmeckt is von
dahoam um’s Eck* betreute der Projektkoordinator einen Stand am Bauernmarkt
mit regionalen Produkten. Er war sowohl fir die Abholung als auch die Retourliefe-
rung der Ware zustandig. Der Befragte dieser Initiative stimmte jedoch zu, dass dies
ein sehr mihsamer Prozess war, immer wieder Schwierigkeiten auftraten und mit

hohen Kosten verbunden war.

Die Initiative ,Murtaler Bauernkraft® veranschaulicht, dass der Aufbau eines Lo-
gistikzentrums dennoch funktionieren kann. Hier wird im Sinne eines Input-Output-
Lagers gewirtschaftet. Die Direktvermarkterinnen sind dabei selbst zustandig die
Waren anzuliefern und wieder abzuholen. Uber eine Plattform werden sie benach-
richtigt wie viele Produkte bestellt wurden. Diese werden von ihnen einmal in der
Woche an- und tber einen gemeinsamen Spediteur wieder ausgeliefert. Zu ergéan-
zen ist hier jedoch, dass dieses Projekt sehr viel mehr Aufwand erfordert und tber
die Grenzen eines Vereines hinausgeht. Dieser Verein wird sich zukinftig als Ge-

sellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) formieren.

5.2.9 Zusammenarbeit

Bei dem Thema Zusammenarbeit ergibt sich ein sehr diverses Bild unter den Be-
fragten. Manche Kooperationen sehen ihren Auftrag in der Bildungsarbeit und ar-
beiten mit Schulerinnen zusammen, um deren Bewusstsein fir regionale Produkte

zu erhohen. Dabei wird auch angedacht, ein Projekt mit Kindern zu starten.
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»~Wenn du wirklich mit Kindern etwas machen willst, musst du wirklich im Kin-
dergarten anfangen und musst dann auch permanent hineingehen. Das wére

sicher eine sehr interessante Geschichte” (B1 Beratung, Z. 272ff).

Andererseits finden Vernetzungen mit dem Genussland, Seminarbauerinnen, Hof-
laden, dem Tourismus oder anderen Projektinitiativen statt. Das Ziel ist immer die
Vernetzung und die Nutzung von Synergien. Als Herausforderung kann die Schaf-
fung von Packages gesehen werden, welche die Kulinarik mit einem weiteren Er-

lebnis verbinden.

,Eine schone Gegend haben wir, aber nicht so diesen klaren Ansatz, aber
ich glaube das wird fir uns oder das wird fir den neuen Tourismusverband
eine Herausforderung, dass man sich da wirklich gut profilieren kann und wo
man das noch besser scharfen und herausarbeiten kann“ (B3 Gastronomie,
Z. 299ff).

5.3 Sichtweise der Kooperationsbeteiligten

5.3.1 Gastronomie

Die befragten Gastronominnen sehen sich, durch ihr Angebot traditioneller Speisen
und der Verwendung regionaler Produkte, mehrheitlich als Botschafterinnen der
Region. Sie berichten teilweise Neid von Kolleginnen aus der gleichen Branche zu
spuren, die nicht Teil der Regionalmarke sind. Trotzdem meinen sie grundsatzlich
niemanden auszuschlielBen, solange der Betrieb die vereinbarten Kriterien erftllen

kann und die Personlichkeit des/der Kollegin zum Geflige passt.

,Der soll ja auch als Personlichkeit dazu passen, weil wir einfach viele Ver-
anstaltungen oder gewisse Sachen miteinander machen und da muss die

Chemie schon ein bisschen stimmen* (B3 Gastronomie, Z. 255ff).

Grundsatzlich sind Gastronomiebetreiberinnen es gewohnt, die Produkte fur die K-
che geliefert zu bekommen. Die Beschaffung regionaler Produkte macht sich durch

einen zeitlichen und organisatorischen Mehraufwand fir sie bemerkbar, weswegen
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es als Voraussetzung gesehen wird, die Produkte regionaler Produzentinnen eben-
falls geliefert zu bekommen. Die Beschaffung Gber den Grol3handel wirde sich je-
doch deutlich einfacher gestalten. AufRerdem wenden die Gastronominnen ein,
dass nicht gentigend regionale Produkte zur Verfugung stehen, um den Bedarf in

der Kiiche zu decken.

»[---] nur es ist halt so, dass man dann oft nicht genug Ware bekommt* (B8

Gastronomie, Z. 38).

Die Befragten Wirtinnen sehen es als Aufgabe der Produzentinnen, ihre Produkte
anzupreisen, sich untereinander bezuglich der Belieferung zu koordinieren und Sy-

nergien zu nutzen. Teilweise sehen sie hier noch grof3en Handlungsbedarf.

»<Aber dann ist es auch oft so, dass es schwierig ist, weil die Bauern kdnnen
ja nicht verkaufen. [...] Es muss auch ein bisschen Kommunikation von den
Bauern kommen [...] Aber es sind naturlich auch alle im Stress, alle klein-
strukturiert [...]* (B3 Gastronomie, Z. 148ff).

Zudem wurde angegeben, dass durch den Bezug von Produkten aus entfernteren
Regionen moglicherweise regionalen Produzentinnen ihre Chance aufgezeigt wird,

sich mit ebendiesen Produkten zu profilieren.

»2Aber vielleicht dadurch, dass man mit Sachen aus Sudtirol arbeitet, sieht
vielleicht ein heimischer Landwirt, okay, da ist ein Potential da, das kdonnte
ich auch machen® (B1 Beratung, Z. 191ff).

Die Kooperationen stellen sich vor allem durch den gemeinsamen Austausch und
dem kollektiven Marketing als vorteilhaft heraus. Die Wirtinnen profitieren davon, im
eigenen Betrieb zu bestimmen, sich aber Ratschlage von Kolleginnen holen zu kén-

nen. Dadurch entsteht ein gutes Gruppengefige.

,Dass die Wirte untereinander vernetzt bleiben, das ist ganz wichtig, weil es
ja immer weniger Wirte gibt. [...] Dass man untereinander eben diese Familie
lebt. Also nicht nur im eigenen Haus, sondern auch im Verein® (B8 Gastrono-
mie, Z. 223ff).
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,ES geht nur um das miteinander reden und miteinander leben. [...] Das man
sagt, okay, ich habe keinen Platz fir diese Gruppe, ich schicke sie zum Kol-
legen® (B4 Gastronomie, Z. 238ff).

5.3.2 Regionale Lebensmittelproduktion

Die Befragung der Lebensmittelproduzentinnen und Lebensmittelverarbeiterinnen
ergab ein etwas diffuseres Bild Uber die Kooperationen mit gastronomischen Betrie-
ben. Es wurden Schwierigkeiten in der Zusammenarbeit mit Gastronominnen be-
schrieben, die sich durch unterschiedliche Preisvorstellungen ergeben. Ein Teil der
Befragten berichtete, dass sich gastronomische Betriebe anfanglich sehr riihmen,
regionale Produkte zu beziehen. Im Weiteren wollen sie den Preis jedoch immer
weiter senken, sodass es letztendlich zu groR3en Differenzen kommt. Dadurch kon-

nen keine langfristigen Kooperationen geschlossen werden.

»[...] mit der Zeit wird er dann auch ein Schlitzohr, das ist einfach einmal so,

dann ist der Preis wieder das wichtigste® (B6 Direktvermarktung, Z. 112f).

.--.€S gibt sehr wenig gute Gastronomiebetriebe, die dann nicht immer auf
den letzten Preis schauen. [...] Es steht dann auf der Speisekarte oben, aber
man muss dann leider Gottes relativ stark draufdriicken, damit sich das halt.
Und nachfragen® (B9 Direktvermarktung, Z. 63ff).

Es wurde aber auch die Wertschatzung der Produkte durch die Gastronomie und

eine offene Zusammenarbeit mit den Wirtinnen erwahnt.

,und die meisten Gastronomen, vor allem die Guten, fragen auch gar nicht
nach was ich ubrig habe, sondern die schauen sich an was ich bringe und

machen dann etwas Gutes draus” (B7 Direktvermarktung, Z. 37ff).

Die Schwierigkeit der regelmafigen Belieferung ist auch den Direktvermarkterinnen
bewusst, weshalb Kooperationen nur gelingen kénnen, wenn beide Seiten die glei-
chen Ziele verfolgen. Als Vorteile, die durch die Initiative zum Vorschein kommen,
wurden die Erreichung eines Bekanntheitsgrads der direktvermarktenden Betriebe,

72



Darstellung der Ergebnisse

die Schaffung eines Zusatzeinkommens, die Wiedererlangung der Werte eines re-
gionalen Produkts, der finanzielle Anreiz sowie der Zusammenhalt unter den Pro-

duzentinnen genannt.

Es wurde auRerdem hervorgehoben, dass regionale Produzentinnen aus der glei-
chen Sparte nicht als Konkurrenlnnen gesehen werden, sondern der eigentliche
Wettkampf mit dem Einzel- und Gro3handel stattfindet. Ziel ist es, sich gegenseitig
zu unterstutzen und durch die Produktvielfalt innerhalb einer Region Gewinn zu zie-

len.

5.4 Beitrage fur eine Region

5.4.1 Okologisch

Es wurde festgestellt, dass sich durch die Kooperationen zwischen regionalen Ak-
teurlnnen der Gastronomie und der Lebensmittelproduktion Chancen fur die regio-

nale Landwirtschaft ergeben.

,und zwar zum Beispiel war bei uns kein Rindfleisch mehr da, obwohl wir ja
direkt im Hochlandgebiet der Rinder sind, haben wir keinen gehabt, der noch
regional schlachtet, der regionales Rindfleisch anbietet. [...] Und das haben

wir wieder zum Beispiel” (B9 Direktvermarktung, Z. 395ff).

Die Kooperationen kénnen zum Erhalt von Landschaften und kleinstrukturierten
Landwirtschaften sowie zur Férderung artgerechter Tierhaltung beitragen. Zudem

wurden die dkologischen Vorteile durch kurze Transportwege erwahnt.

5.4.2 Sozial

Die Befragten berichteten, dass die Regionen durch die Zusammenarbeit anders
wahrgenommen werden und eine positive Resonanz sowohl bei der einheimischen
Bevolkerung als auch bei Externen geschaffen wird. Die kulturelle Identitat der Re-
gionen wird gestarkt, weil die Gastronomiektichen die heimischen Erzeugnisse wi-

derspiegeln und die Regionen mit einer qualitativ hochwertigen Marke verbunden
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werden. Zum Teil sind auch umliegende Regionen interessiert eine Vernetzung

stattfinden zu lassen.

,AlIso ich bin ja zum Beispiel auch ein KultiWirt. Wenn jetzt jemand fragt wo
ist ein Kultiwirt im Bezirk Braunau kennt das kein Mensch oder nur ganz we-
nige und wenn du ihn fragst nach einem Innwirtler kennt das fast ein jeder.

Also da sind wir wirklich extrem gut® (B3 Gastronomie, Z 247ff).

Mit den Initiativen wird dazu beigetragen, dass Menschen ihre Aktivitaten oder Aus-
flige mit dem Besuch einer Gaststatte verbinden. Die Kooperationen schaffen aber

auch Platze, wo sich die einheimische Bevolkerung treffen kann.

»2Also es war plétzlich nicht mehr nur Wandern oder nur Radfahren oder nur
Schifahren, sondern das war Schifahren mit Kulinarik. Wandern mit Kulinarik®
(B1 Beratung, Z. 239f).

Ein weiterer genannter Punkt ist die Bewusstseinsbildung. Durch die Transparenz
der Herstellerinnen erlangen die Produkte eine hdhere Wertschatzung, wodurch die
Bereitschaft der Kundinnen, flr qualitative, regionale Produkte Geld auszugeben,

erhoht wird.

,und ich glaube, dass auch auf lange Sicht gesehen durch diesen Nutzen
der Marke qualitative Verbesserung und auch durch diese Bewusstseinsbil-
dung rundherum, a la longue, ich einen besseren Preis erzielen kann® (B2
Beratung, Z. 327ff).

Auch die Wiedererlangung des Interesses fur aussterbende Lehrberufe wurde als
Auswirkung der Kooperationen genannt. Ein Befragter gab an zwei Metzgerlehr-

linge auf einer Messe akquiriert zu haben.

5.4.3 Okonomisch

Die Erhéhung der Wertschopfung wurde von mehreren Befragten als Auswirkung
der Kooperationen auf die Regionen genannt. Diese findet einerseits durch die Ver-

edelung von Produkten sowie der gemeinsamen Produktenwicklung statt. Die regi-
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onalen Betriebe haben dadurch eine bessere Chance, in der Zukunft weiterhin re-
gional wirtschaften zu kénnen und den Landwirtinnen wird die Mdglichkeit gegeben,

ihre Lebensgrundlage zu sichern.

,Wir haben etliche, die ihre Lebensgrundlage auf Grund dieses Projektes si-
chern haben kénnen bzw. manche die von einem ganz anderen Beruf ge-
kommen sind und die jetzt sagen okay, ich sehe da jetzt wieder eine Per-
spektive, das macht Sinn und den anderen Beruf lassen haben und jetzt
hauptsachlich nur mehr Landwirt sind“ (B5 Beratung, Z. 158ff).

Die Erh6hung des Tourismus und die Zunahme der Gastezahl sind durch die Ko-
operationen bei fast allen spurbar. Die Menschen schétzen die Individualitat der
Marke und besuchen die Betriebe gerne. Durch die einhergehende Bewusstseins-
bildung kénnen auf lange Sicht bessere Preise fur die regionalen Speisen erzielt

werden, da die Wertschatzung fir Raritaten gefordert wird.

,und wenn du die Geschichte so erzahlst, da spielt dann einfach keine Rolle
mehr was das Zeug dann kostet am Teller. Weil da kommen die Leute dann

einfach hin und sagen ich will das konsumieren® (B1 Beratung, Z. 115ff).

Auch der Punkt des Wachstums innerhalb der Regionen wurde genannt. Wie ein
Befragter beschrieb, ist es fur Firmen wichtig, dass ein gewisses Malf3 an Infrastruk-
tur in einer Region vorhanden sein muss, um sich niederzulassen. Dabei ist der

Punkt der Kulinarik ein sehr wichtiger.

»---] wie die grol3en Firmen sagen: Wir kdnnen ja nur neue Mitarbeiter her-
ziehen, wenn die Infrastruktur passt. Und zu einer guten Infrastruktur gehort
auch dazu, dass man eine gute Qualitdt an Essen bekommt und eine gute

Infrastruktur in der Gastronomie hat* (B3 Gastronomie, Z. 347ff).
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6 Diskussion

Im Folgenden werden die Ergebnisse und die angewendeten Methoden dieser For-

schungsarbeit diskutiert.

6.1 Diskussion der Ergebnisse

Ziel ist es, die Ergebnisse der Theorie mit den Ergebnissen aus den Expertinnenin-
terviews abzugleichen und zu diskutieren. Die Zusammenfuhrung orientiert sich an
den eingangs gestellten Forschungsfragen. Prinzipiell ist anzumerken, dass kein
Vollstandigkeitsanspruch erhoben werden kann, da die erhobenen Daten auf neun

Expertinneninterviews basieren.

6.1.1 Organisation von regionalen Kooperationen

In der Forschungsarbeit wurde auf Kooperationen zwischen regionalen Direktver-
markterinnen, Lebensmittelverarbeiterinnen und Gastronominnen eingegangen.
Laut Literatur setzt diese Form der Zusammenarbeit die Erarbeitung gemeinsamer
Ziele und eine Handlungsabstimmung voraus (Killich, 2007, S. 18). Im Fall der be-
fragten Kooperationen wurde die gegenseitige Unterstitzung innerhalb einer Re-
gion als vorrangiges Ziel genannt. Zudem konnte herausgefunden werden, dass die
Akteurlnnen miteinander kooperieren, um die Regionalitdt und Einzigartigkeit der
Region herauszustreichen, die Betriebe zu vermarkten, die Kundinnenkreise mitei-
nander zu vernetzen sowie voneinander durch Unterstiitzung und Motivation zu pro-
fitieren. In Bezug auf Tabelle 3 nach Killich (2007, S. 18), der sich auf Merkmale von
Kooperationen bezieht, konnten innerhalb der befragten Kooperationen folgende

Merkmale festgestellt werden:

¢ Ausdehnung: Regional

¢ Richtung: Horizontal und Vertikal
e Bindungsintensitat: Moderat

e Verbindlichkeit: Absprache

e Zeitdauer: Unbegrenzt
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Die Kooperationen finden auf regionaler Ebene statt und definieren sich sowohl
durch eine horizontale als auch eine vertikale Ausrichtung (Gerich, 2002, S. 96). In
der Regel kooperieren Gastronomiebetriebe mit direktvermarktenden Betrieben
(vertikale Auspragung). Doch auch Betriebe aus der gleichen Branche kooperieren
untereinander (horizontale Auspragung). Es konnte festgestellt werden, dass die
Akteurlnnen vor allem auf horizontaler Ebene von den Kooperationen profitieren, da
hier homogenere Ziele verfolgt werden (z.B. Austausch zwischen Gastronominnen
bezuglich regionalen Lieferantinnen). Die Bindungsintensitat innerhalb der regiona-
len Kooperationen wird als moderat eingeschéatzt. Es herrscht zwar eine hohe Ver-
bundenheit, jedoch ist jede/r fur ihren/seinen Betrieb selbst verantwortlich. Vertrage
oder Kapitalbeteiligungen konnten keine festgestellt werden, weshalb sich die Ko-
operationen auf die Absprache unter den Kooperationsbeteiligten beschranken
(z.B. Lieferbeziehungen). Als Rechtsform haben die meisten Kooperationen einen
Verein gewahlt, im Fall der ,Traunseewirte® ist die Kooperation als ARGE formiert.
Viele Kooperationen agierten im Anfangsstadium auf Projektbasis. Da fur die Errei-
chung des Zieles der gegenseitigen Unterstitzung kein Zeitrahmen festgemacht
werden kann, entwickelten sich die Kooperationen nach der Projektphase zu einer

Zusammenarbeit auf unbeschrankte Zeit.
Schwerpunkte und Mallnahmen

Zu den Schwerpunkten der Kooperationen zéhlen Spezialitatenwochen in den gast-
ronomischen Betrieben, gemeinsame Produktentwicklungen, die Zusammenarbeit
mit Schulen oder dem Tourismus sowie der Kreation von Packages, die Kulinarik
mit anderen Aktivitdten verbinden soll. Die Definition eines Leitproduktes (z.B. Sau-
erkraut als Leitprodukt der ,Innwirtler”) kann fir Kooperationen hilfreich sein, die
eigene ldentitat zu starken. Dafir bedarf es einer guten Abstimmung der Koopera-
tionspartnerinnen untereinander. Laut Kohl (2008, S. 36f) kann dies nur durch ein

schlussiges Gesamtkonzept fur alle Kooperationspartnerinnen gelingen.
Kommunikation

Die Kommunikation innerhalb der Kooperationen stellt eine grol3e Herausforderung
dar, da die Sichtweisen der Partnerinnen oft sehr gegensétzlich ausfallen. Wenn es

zum Beispiel um den Lebenszyklus von Tieren geht, haben Gastronominnen andere
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Vorstellungen und Erwartungen als Landwirtinnen, die die Tiere aufziehen und ver-
arbeiten. In der Gastronomie werden grol3e Mengen von gleichen Teilen oder Pro-
dukten bendtigt, die einzelne, regionale Produzentinnen oftmals nicht zur Verfiigung
stellen kbnnen (z.B. ein gastronomischer Betrieb verlangt wochentlich 100 Steaks,
der landwirtschaftliche Betrieb schlachtet seine Tiere aber nur einmal im Monat und
hat nicht so viele Edelteile zur Verfiigung, da ein Tier aus mehr Teilen als nur Steaks
besteht). Regelmalige Meetings und Treffen zur Abstimmung, Weiterbildungen
oder Hofbesichtigungen dienen den befragten Kooperationen zur Vernetzung der
Mitglieder und der Férderung der Kommunikation untereinander. Bei diesen Treffen
sollen die Anliegen der Kooperationsmitglieder geklart und ein gemeinsamer Weg
fur die Zusammenarbeit gefunden werden. Kogl & Tietze (2010, S. 14) erwahnen
die Wichtigkeit von personlichen Kontakten und den Austausch zwischen den Pro-
duzentinnen und Gastronominnen, um ein Verbundenheitsgefiihl zu schaffen. Dies
konnte von den Befragten bestétigt werden. Zudem sieht die Autorin in der internen
Kommunikation vermehrten Bedarf, da bei den Interviews aufgrund verschiedener
Sichtweisen einige Uneinigkeiten zwischen den Kooperationspartnerinnen festge-
stellt werden konnten. So meinten manche Gastronominnen, dass sich die Zusam-
menarbeit mit regionalen Direktvermarkterlnnen als schwierig herausstellt, da be-
notigte Produkte oft nicht plnktlich oder gar nicht geliefert werden. Umgekehrt mei-
nen einige Direktvermarkterinnen, dass Wirtinnen die Preise driicken oder sich
gerne mit ihren Produkten profilieren, obwohl sie diese nicht von ihnen beziehen.

Geht es um die Kommunikation nach auRRen, ist eine gemeinsame Offentlichkeits-
arbeit wegweisend. Wie bereits in der Literatur erwahnt, lasst nur die Verbesserung
endogener Potentiale die Werbemalinahmen nach aul3en glaubhaft werden
(Blume, 2012, S. 27). Ziel ist es Uber Storytelling die Gaste auf die Kooperationen
aufmerksam zu machen und fuir regionale Produkte zu sensibilisieren. Den Gesich-
tern und Geschichten der Produzentinnen muss in den Gastronomiebetrieben un-
bedingt Platz eingerdumt werden, damit der Verkauf regionaler Speisen gelingen
kann. Die Nachfrage der Gaste zeigt deutlich auf, dass dieser Ansatz funktioniert.
Marketingangelegenheiten werden von den Kooperationsakteurlnnen meist an Mar-

ketingagenturen ausgelagert. Die Finanzierung der Offentlichkeitsarbeit ist kosten-
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intensiv und wird Gber Mitgliedsbeitrage, Férderungen und Sponsoring durch Part-
nerlnnen aus der Region gedeckt. Da die Kooperationen die Ziele des LEADER-
Ansatzes widerspiegeln (siehe Kapitel 2.2.1), wurden diese auch weitgehend von
LEADER gefordert.

Logistik

Die Relevanz der Logistik bezugnehmend auf Lebensmittel von regionalen Produ-
zentlnnen wurde im Zuge der Interviews mehrmals erwahnt. Die Befragten gaben
an, die Beschaffung und Belieferung durch personliche Ansprache und eine persoén-
liche Anlieferung durch die Produzentinnen zu I6sen. Eine Vernetzung der Logistik
findet bisher kaum statt. Da jedoch fast alle Befragten tber Zeitmangel klagten,
konnte durch eine gemeinsame Organisation der Anlieferung sowie eine Verbin-
dung der Lieferwege Potential ausgeschopft werden. Verstandlicherweise sollte
diese Organisation der Logistik keine grof3en Mehrkosten, wie zum Beispiel das In-
put-Output-Lager der ,Murtaler Bauernkraft®, fur tberschaubare, kleine Kooperatio-
nen verursachen. Vielmehr wird die Mdglichkeit der Vernetzung in der gemeinsa-
men Kommunikation oder im Aufbau auf eine bestehende Logistikschiene gesehen.
Zu beachten gilt hierbei jedoch, dass es immer auch eine Ansprechperson beim
produzierenden Betrieb fur den/die Gastronomin gibt (Gerschau et al., 2002, S. 77)
und eine punktliche Lieferung erfolgt. Die Logistik muss daher individuell nach der

jeweiligen Kooperation analysiert und festgemacht werden.

6.1.2 Handlungsempfehlungen fir den Aufbau von regionalen Kooperatio-

nen

In der Erhebung zur Masterarbeit wurde des Weiteren untersucht, wie der Aufbau
von regionalen Kooperationen funktionieren kann. Sogenannte gelingende Fakto-
ren wurden in der Literaturrecherche nach Dammer (2007) und Kohl (2008) abge-
leitet. Diese beziehen sich weitgehend auf Kommunikation, Transparenz, Konflikt-
freundlichkeit, Losungsorientierung, Verbindlichkeit, Vertrauen, einem Willen der
Kooperationspartnerinnen, ein schlissiges Gesamtkonzept, professionelles Marke-
ting, gesicherter Finanzierung und der Begleitung durch eine lokale Person mit Fuh-
rungsstarke (Dammer, 2007, S. 49; Kohl, 2008, S. 36f).
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Laut Expertinnen braucht es fiir den Aufbau von regionalen Kooperationen einer-
seits den Mut und den Willen der Beteiligten, sowie Hartnackigkeit der Idee in der
Entstehungsphase soweit nachzugehen, sodass es auch zu einer Umsetzung die-
ser kommt. Im Sinne der Regionalitat ist eine kleine Einheit der Kooperationspart-
nerlnnen entscheidend. Vorteilhaft ist es sich von Beginn an Unterstlitzung zu su-
chen. Die Kammern (Bauern- und Wirtschaftskammer), der Tourismusverband und
LEADER konnen diese Unterstutzung in Bezug auf Know-how, Finanzierung und
der Kontaktierung von moglichen Partnerinnen bieten. Workshops und Treffen sol-
len Aufschluss geben, Bedenken klaren und zur Erarbeitung gemeinsamer, homo-
gener Ziele genutzt werden. Nach Killich und Luczak (2003, S. 5) ist diese Phase
besonders ausschlaggebend, da Kooperationsprojekte, die vorher nicht gut durch-
dacht wurden den Motivationsverlust der Beteiligten zur Folge haben kdnnen.

Werden die Ergebnisse der Interviewten betrachtet, erweist es sich auRerdem als
wertvoll eine/n Kimmerin/Kimmerer zu definieren. Diese Person soll sich fir das
Projekt hauptverantwortlich zeigen und wichtige Aufgaben wie die Organisation von
Treffen koordinieren. Dabei kann es sich sowohl um ein Kooperationsmitglied als
auch um eine externe Person aus der Region handeln. Die Zusammenarbeit soll
stets auf Augenhothe erfolgen. Aul3erdem bedarf es ausreichend Offenheit und Ver-
trauen seitens der Kooperationsmitglieder. Die Festlegung klarer Spielregeln und
Strukturen soll laut Howaldt & Ellerkmann (2007, S. 39) zur Herausarbeitung einer
gemeinsamen ldentitat fihren. Wurde eine gemeinsame Identitat gefunden gilt es

eine Rechtsform fir die Kooperation festzulegen (z.B. Verein oder ARGE).

Nach Abhandlung dieser Schritte gilt es sich im Folgenden tber die Kommunikati-
onswege nach innen und nach aul3en sowie die Sicherung der Finanzierung klar zu
werden. Besteht eine Einigung der Kooperationspartnerinnen dartber wie die Ko-
operationen untereinander gefuihrt werden, gilt es diese nach auf3en hin sichtbar zu
machen und zu prasentieren. Marketingagenturen kénnen dabei helfen der Koope-
ration eine ldentitat in Form einer Marke zu geben und innerhalb verschiedener Me-

dien zu prasentieren.

Zusammengefasst gilt es folgende Faktoren fur den Aufbau von regionalen Koope-

rationen zwischen Lebensmittelproduzentinnen und der Gastronomie zu beachten:
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e Idee und Mut

¢ Kleine Einheit fir Kooperationen bilden

e Unterstutzung suchen (Kammern, Tourismusverband, LEADER)

e Homogene Ziele erarbeiten

e Kummerin/Kimmerer definieren

e Vertrauen und Offenheit innerhalb der Kooperationen als Basis schaffen
e Strukturen und Spielregeln definieren

o Kooperationsform festlegen (Verein, ARGE,...)

e Finanzierung sichern

¢ Kommunikationswege innerhalb der Kooperation festlegen

e Marke etablieren

Die Abhandlung dieser Schritte ist nicht als endgultig zu betrachten und kann je
nach Erfordernis variieren. Sie wurde anhand der Befragung der Kooperationsteil-
nehmerinnen konzipiert und mit vorhandener Literatur abgeglichen. Will die Koope-
ration im weiteren Verlauf wachsen, gilt es hier ein langsam Wachstum anzustre-

ben.

6.1.3 Madgliche Beitrage regionaler Kooperationen fir eine Region

Wie anhand der Literaturrecherche ersichtlich wurde, werden Regionen nach unter-
schiedlichen Kriterien abgegrenzt. Grundsatzlich handelt es sich bei einer Region
um einen physikalischen Raum (Muhler & Opp, 2004, S. 13), dessen Abgrenzung
unter Beachtung wichtiger Gemeinsamkeiten erfolgt. Die befragten Initiativen gren-
zen ihre Region nach funktionalen (Maier, Tddtling, & Trippel, 2012, S. 15) und ad-
ministrativen (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 13) Kriterien ab. Das Almtal, die
Traunseeregion oder das Murtal sind typische Beispiele fur funktionale Raume, da
sie durch naturraumlich-geographische Aspekte verflochten sind. Diese geographi-
schen Auspragungen sind auch ausschlaggebend fiur eine gemeinsame Verwal-

tung, vor allem in Bezug auf touristische Mal3hahmen (z.B. Tourismusverband).

Im Zuge der Literaturrecherche wurden bereits mogliche Effekte durch regionali-
sierte Wirtschaftskreislaufe erhoben. Zum Grof3teil konnten diese Effekte nach Er-
mann (2005, S. 23ff) und Schdnhart, Penker & Schmid (2009, S. 246) aus Tabelle
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2 zur Beantwortung der Forschungsfrage, bezuglich der Beitrage von Kooperatio-
nen zwischen regionalen Lebensmittelproduzentinnen und der Gastronomie fur
eine Region, Ubernommen bzw. erganzt werden. Wie bereits in der Literatur vorge-
geben, werden die Ergebnisse nach 6kologischen, sozialen und 6konomischen Kri-
terien aufgeschlisselt. Auffallend dabei ist, dass die Effekte in der Literaturrecher-
che vor allem die Kategorie ,Soziales” betreffen. Die Befragten hingegen nannten
vor allem 6konomische Effekte als Auswirkungen. Der Grund fur die gegensétzliche
Gewichtung liegt wahrscheinlich im Zugang der Expertinnen begrindet. Da die
meisten Befragten einer unternehmerischen Téatigkeit nachgehen, ist der Bereich
Okonomie fir sie moglicherweise von groRter Bedeutung. Der Bereich Okologie ist
durch die Bildung von Kooperationen am wenigsten betroffen, obwohl sich auch hier
einige Effekte herauskristallisieren konnten. Die Beitrdge von regionalen Koopera-

tionen fur eine Region wurden tabellarisch dargestellt (siehe Tabelle 6).

Werden die Ergebnisse mit den Anforderungen an eine nachhaltige Regionalent-
wicklung verglichen, zeigen sich einige Gemeinsamkeiten. Anhand der Literatur
konnte festgestellt werden, dass eine nachhaltige Regionalentwicklung Aktivitaten
und Instrumente umfasst, die eine nachhaltige Entwicklung innerhalb von regional-
O0konomischen Aktivitaten fordern. Nicht nur das 6konomische Wachstum wird fo-
kussiert, sondern auch neue Formen der Zusammenarbeit erscheinen als wichtig
(Clement, Hansen, & Bradley, 2003, S. 9). Tabelle 6 zeigt deutlich, dass sowohl
okologische als auch soziale Effekte durch die Kooperationen resultieren kénnen.
Diese Effekte sind je nach Kooperation verschieden und weisen eine wahrnehm-
bare Spanne bezugnehmend auf die Intensitat auf.

Die Befragung innerhalb von drei unterschiedlichen Akteursgruppen zeigt aul3er-
dem auf, dass jede/r die Auswirkungen der Kooperationen in einem anderen Be-
reich sieht. Haben Direktvermarkterinnen und Gastronominnen vor allem ékonomi-
sche Effekte vor Augen, nannten die Befragten aus der Beratung auch 6kologische

und soziale Effekte.
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Tabelle 6: Mdgliche Beitrage von regionalen Kooperationen zwischen Lebensmittelprodu-
zentlnnen und der Gastronomie fir eine Region

Okologie

Soziales

Okonomie

Klrzere Transportwege

Erhaltung traditioneller
Landschaft

Erhaltung kleinstrukturier-
ter Betriebe / Reduzierung
landwirtschatftlicher Intensi-

vierung

Artgerechte Tierhaltung

Quelle: Eigene Darstellung

Starkung kultureller 1denti-
tat

Starkung des Verantwor-
tungsbewusstseins und der

Bewusstseinsbildung

Schaffung von Angeboten
(kulinarische Treffpunkte,
Verbindung von Kulinarik
mit anderen Aktivitaten)

Interesse fir aussterbende

Berufe wird gefordert

Vernetzung innerhalb der
Region / Erhéhung der ge-
meinschaftlichen Starke

Wertschopfung in der Re-
gion durch Veredelung von
Produkten und gemeinsa-
mer Produktentwicklung

Zunahme Tourismus /
mehr Géaste in der Gastro-

nomie

Langfristig hthere Preise
der Produkte erzielbar, da
Bewusstsein steigt

Betriebe kénnen Eigenver-
marktung betreiben und
haben eine wirtschaftliche
Zukunft

Bereitstellung von Infra-

struktur

Einkommens- und Arbeits-
platzsicherung

Wachstum in der Region
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Inwiefern die regionalen Kooperationen zur nachhaltigen Regionalentwicklung bei-
tragen konnen, ist stark abhangig vom Engagement der beteiligten Akteurlnnen so-

wie den Schwerpunkten, die innerhalb der Kooperationen gesetzt werden.

6.2 Diskussion der Methode

Durch den in Osterreich noch wenig erforschten Themenbereich dieser Arbeit wurde
eine qualitative Forschungsmethode umgesetzt. Dabei erwies sich das leitfadenge-
stutzte Expertinneninterview als adaquat. Der Vorteil dieser Methode liegt in einer

freien und lockeren Gesprachsatmosphére ohne externe Einflisse.

Die Expertinnenauswahl zog unterschiedliche Vor- und Nachteile fir die wissen-
schaftliche Erhebung nach sich. Es wurden sowohl Expertinnen aus der Gastrono-
mie als auch der Lebensmittelproduktion und der Beratung (Tourismusverband und
Regionalentwicklung) ausgewahlt. Jeweils drei Interviews wurden innerhalb der ge-
nannten Gruppen gefihrt. Als vorteilhaft wurde erachtet, dass Expertinnen aus un-
terschiedlichen Branchen im Mittelpunkt der Betrachtung standen. Dadurch konnte
ein realistisches Abbild der Aufgaben, Schwierigkeiten und Kompetenzen erhoben
werden. Allerdings wurde bei der Erhebung der Eindruck gewonnen, dass eine be-
wusste Reflexion der Auswirkungen der Kooperationen nur bei einzelnen Ex-
pertinnen vorlag. Die befragten Expertinnen aus der Beratung waren in der Ge-
sprachsfuhrung oft kommunikativer und reflexiver als Expertinnen aus der Gastro-
nomie oder Lebensmittelproduktion. Dies erschwerte die Analyse, da die unter-
schiedlichen Sichtweisen zwar Ubereinstimmungen aber auch Widerspriichlichkei-
ten hervorbrachten. Nichtsdestotrotz wurde eine umfassende Betrachtung von regi-
onalen Kooperationen zwischen Lebensmittelproduzentinnen und Gastronominnen

erlangt, weshalb die Expertinnendefinition insgesamt als sinnvoll erachtet wird.

Limitierend wirkte sich auf die Arbeit die Anzahl an vertikalen Kooperationen, die
unter einer gemeinsamen Regionalmarke vereint sind, aus. Vielfach bestehen reine
Wirtinnenkooperationen oder Lebensmittelproduzentinnenkooperationen, die mit
den jeweils anderen Akteurinnen in einer losen Form zusammenarbeiten. Es er-
folgte daher eine Befragung von Beteiligten unterschiedlicher Kooperationsformen

(vertikaler und horizontaler Kooperationen). Dadurch war es wiederum schwieriger
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einheitlich gultige Aussagen fur Kooperationen zwischen Lebensmittelproduzentin-

nen und Gastronomlnnen zu geben.

Der konzipierte Leitfaden wurde wéhrend der Interviewfuhrung als nitzlich empfun-
den und bildete einen wichtigen Orientierungsrahmen. Durch die Hilfe des Leitfa-
dens konnten ein guter Intervieweinstieg gewébhrleistet und alle relevanten Themen-
bereiche im Verlauf der Interviews abgedeckt werden. Je nach Entwicklung des Ge-
sprachs wurden von der Interviewerin thematisch weiterfihrende Fragen gestellt,
die sich an den Fragen des Leitfadens orientierten. Die Fokussierung auf die we-
sentlichen Fragen stellte sich teilweise als schwierig dar. Grinde dafir waren eine
nicht immer konsequente Abgrenzung zwischen persénlichem Interesse und For-
schungsinteresse sowie abweichende, aufkommende Themen durch die Inter-
viewpartnerinnen. Diese Aspekte fuhrten jedoch zu keiner Ergebnisveranderung,

sondern stellten lediglich einen Mehraufwand in der Interviewauswertung dar.

Durch den allgemein gehaltenen Interviewleitfaden mussten die Fragen wahrend
der Gespréache auf die Befragtengruppe angepasst werden. Eine Ausarbeitung von
mehreren Interviewleitfaden, je nach Befragtengruppe, hétte sich hierbei angebo-

ten.

Die Datenauswertung anhand der zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach May-
ring erwies sich als forderlich und angemessen. Das induktive Vorgehen lies eine
gegenstandsnahe Abbildung des Materials zu. In der Datenauswertung wurden
mehrere Kategorien gebildet, die zur Beantwortung der Forschungsfrage nicht malf3-
geblich beitrugen, jedoch als wichtig fur das Verstandnis der Organisation von Ko-
operationen galten. Als herausfordernd wurde die erhobene Datenmenge empfun-
den. Diese fuhrte anfanglich zu Unubersichtlichkeit und verlangerte die Prozess-
schritte.

Vergleicht man die gewahlte Methode mit anderen Methoden, wird deutlich, dass
eine Erhebung mittels einer Fokusgruppe denkbar gewesen wére. Durch die weite
Streuung der Expertinnen innerhalb von Osterreich und Deutschland hatte dies je-
doch enormen zuséatzlichen Aufwand verursacht, der moglicherweise nicht gewinn-

bringend gewesen ware. Wahrend das Ergebnis einer Gruppendiskussion eventuell
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neue Wege und Madglichkeiten zum Aufbau regionaler Kooperationen hervorge-
bracht hatte, trug das Expertinneninterview zum besseren Verstandnis der Organi-

sation innerhalb der Kooperationen bei und generierte eher Schlussfolgerungen.

Durch die neun gefiihrten Expertinneninterviews konnte ein sehr umfassendes Ab-
bild von Kooperationen gewonnen werden. Somit werden die ausgewahlten Metho-

den ruckblickend als adaquat und sinnvoll erachtet.
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7  Zusammenfassung und Schlussfolgerung

In der vorliegenden Arbeit wurde die Organisation von regionalen Kooperationen
zwischen Lebensmittelproduzentinnen und der Gastronomie und deren Beitrag fir

eine Region untersucht.

Zu Beginn der Arbeit wurden im Theorieteil die Themen Regionalentwicklung, Re-
gionale Lebensmittel, Kooperationen und die Situation der Kooperationsbeteiligten
behandelt. Dabei stellte sich heraus, dass die Begriffe Region und regionale Le-
bensmittel nicht eindeutig abgrenzbar sind und fur die Begriffe gegensétzliche De-
finitionen vorliegen. Als Regionalmarken wurden sogenannte Orientierungsmarken
identifiziert, welche abstrakte Werte einer Region widerspiegeln und zur Entwick-
lung einer Region beitragen. Die Vermarktung regionaler Lebensmittel wirkt sich
positiv auf die nachhaltige Regionalentwicklung aus, solange damit 6kologische,
soziale und 6konomische Faktoren gestarkt werden kénnen. Grundséatzlich sind die
Rahmenbedingungen in Osterreich fiir die Verarbeitung regionaler Produkte in der
Gastronomie gegeben, da Konsumentinnen zunehmend mehr Wert auf regionale
Produkte legen und bereit sind einen entsprechenden Preis fur diese zu bezahlen.
Da kleinstrukturierte, regionale Betriebe Schwierigkeiten zu bewaltigen haben, ist
eine gemeinschaftliche Vernetzung fir mehr Regionalitat als forderlich anzusehen.
Regionale Kooperationen sind mit diversen Chancen und Risiken verbunden. So-
bald es jedoch zu einer Bindelung der Kompetenzen zwischen Kooperationspart-
nerlnnen kommt, kann von Kosten- und Zeitersparnissen, dem Zuwachs an Know-

how sowie der ErschlieBung neuer Markte bzw. Kundinnen profitiert werden.

Im empirischen Teil dieser Arbeit wurde versucht anhand von neun Expertinnenin-
terviews, Organisation, Betrieb und Auswirkungen dieser Kooperationen, ergan-
zend zu den theoretischen Erkenntnissen, zu analysieren. Als Interviewpartnerin-
nen wurden Expertinnen aus der Lebensmittelproduktion, der Gastronomie und der
Beratung festgelegt, die Teil regionaler Kooperationen sind oder diese in beratender
Form unterstitzen. Der fur die Befragung erarbeitete Gesprachsfaden beinhaltet
offene und halboffene Fragen und wurde in die Bereiche Entstehung und Beschrei-
bung der Kooperationen, Kommunikation, Qualitatskriterien, Schwerpunkte, Kosten

und Finanzierung sowie regionale Wirkung und Akzeptanz gegliedert.
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Die mit Hilfe einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring erstellte Aus-
wertung der erhobenen Informationen zeigt, dass als Motiv fir den Aufbau von re-
gionalen Kooperationen hauptséchlich die gegenseitige Unterstitzung innerhalb ei-
ner Region ausschlaggebend ist. Diese wird durch gemeinsamen Austausch, Moti-
vation, Vernetzung der Kundinnenkreise sowie gemeinsamer Vermarktung ge-

schaffen.

Das Thema der Kommunikation ist dabei ein ganz wesentliches und bedarf erhdhter
Aufmerksamkeit, da die Sichtweisen der Partnerinnen aus Gastronomie und Le-
bensmittelproduktion oft sehr gegensatzlich sind. Diese Differenzen gilt es durch
personliche Kontakte und Treffen zu lI6sen, um eine gemeinsame, homogene Ziel-
erreichung zu ermdglichen. Nach auf3en gilt es die Gaste Uber Storytelling auf die
Kooperationen aufmerksam zu machen und fir regionale Produkte zu sensibilisie-
ren. Als Schwerpunkt kann die Definition von Leitprodukten fir die Region erfolgen,
welche in der Speisekarte der Gastronomiebetriebe, gemeinsam mit den Herstelle-
rinnen, gesondert ausgewiesen werden. Logistikmal3nahmen kommen in der Regel
fur die befragten Kooperationen nicht in Frage, da es durch die GréR3e der Koope-
rationen zu einem unerwiinschten Mehraufwand in der Koordination der Belieferung

kommen wirde.

Die Schritte zum Aufbau von regionalen Kooperationen konnten weitgehend mit vor-
handener Literatur abgeglichen und erganzt werden. Als wichtig zu wissen gilt, dass
es Mut, Offenheit und Vertrauen braucht, um Kooperationen entstehen lassen zu
kénnen. Zudem ist die Zusammenarbeit durch eine kleine Einheit an Partnerinnen,
im Sinne der Regionalitat, ausschlaggebend. Die Bestimmung einer/eines Kimme-
rin/fKiimmerers ist wesentlich, um eine Person zu haben, die/der sich fur die Initiative
hauptverantwortlich zeigt. Zuséatzlich gilt es Spielregeln zu formulieren, die Finan-

zierung zu sichern, Kommunikationswege festzulegen und die Marke aufzubauen.

Der Beitrag regionaler Kooperationen auf die Region wurde anhand dkologischer,
sozialer und 6konomischer Faktoren festgemacht. Als wesentliche Faktoren gelten
hierbei die Erhaltung kleinstrukturierter Betriebe, die Steigerung der gemeinschaft-

lichen Starke sowie die Erh6hung der Wertschopfung innerhalb einer Region. In-

88



Zusammenfassung und Schlussfolgerung

wiefern die regionalen Kooperationen zur nachhaltigen Regionalentwicklung in ei-
ner Region beitragen koénnen, ist stark abhéngig vom Engagement der beteiligten
Akteurlnnen sowie den Schwerpunkten, die innerhalb der Kooperationen gesetzt

werden.

Kooperationen, sowohl vertikale als auch horizontale, werden in der Forschung so-
wie in der Praxis zunehmend grol3ere Bedeutung erfahren, da sie als Instrument zur
Durchsetzung von Nachhaltigkeit gelten. Zudem kdnnen sie einen Beitrag zur Erfil-
lung der SDGs leisten. Die Biindelung von Ressourcen, Know-how, die Arbeitstei-
lung sowie die Zusammenarbeit auf regionaler Ebene sprechen daftir. Am Beispiel
dieser Arbeit wurde ersichtlich, dass voreingenommene Sichtweisen zwischen Ak-
teurlnnen vertikaler Kooperationen herrschen und sich dadurch Zusammenarbeiten
schwierig gestalten. Im Hinblick darauf wirde sich die nahere Bearbeitung von L6-
sungsstrategien, um Interessenskonflikte zwischen vertikalen Kooperationspartne-
rinnen im Vorfeld zu glatten und zu nutzen, als interessant herausstellen, um Po-

tentiale in einer Region noch besser herausarbeiten zu konnen.
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Anhang 1 [Fragebogen]

Regionale Initiative:

Befragte/r:

Interview-Nr.:

Ort, Datum, Uhrzeit:

Einstiegsfrage

e Ich mochte Sie zu Beginn bitten, mir die Initiative (Name der Initiative) zusam-
menfassend zu beschreiben. Was waren die Motive, diese zu griinden?

Entstehung und Beschreibung der Kooperationen

e Was waren die Grunde fur den Aufbau dieser regionalen Kooperationen?

¢ Welche Schritte wurden fir den Aufbau grob gesetzt und welche Aufgaben
brachte das mit sich?

¢ Welche Schritte davon waren erfolgreich, welche haben weniger Erfolg ge-
zeigt?

¢ Wer sind die Beteiligten bzw. Ausfihrenden dieser regionalen Kooperation?
Welche Akteure wurden von Beginn an mit eingebunden und welche Funktion

hatten diese?

e Wer kann dieser regionalen Initiative beitreten und was sind die Anforderun-
gen?

e Wie profitieren Sie als Akteurln von diesen Kooperationen?

Kommunikation

e Wie wird innerhalb der Initiative kommuniziert?

¢ Wie werden die regionalen Kooperationen beworben? Welche Werbekanale
gibt es?

¢ Welche Veranstaltungen und Schwerpunkte finden rund um die regionalen Ko-
operationen statt und wer organisiert diese?
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Qualitatskriterien

e Wie definiert lhre Initiative ein regionales Produkt?
¢ Was sind Ihre Qualitatskriterien fur ein verarbeitetes Produkt?

¢ Welche Qualitatskriterien bzw. Gutesiegel gilt es bei den regionalen Produkten
zu erfullen?

Schwerpunkte

e Welche touristischen Angebote gibt es rund um die regionale Kooperationen
oder welche Ideen héatten Sie diesbeztiglich?

Logistik

¢ Wie wird die Belieferung der Gastronomie logistisch geldst?

e Welche Schwierigkeiten treten in der Beschaffung/Belieferung auf und wie wer-
den diese gelost?

Kosten und Finanzierung

¢ Wie kann eine nachhaltige Finanzierung sichergestellt werden?

o Wie ist es gelungen die Mitglieder von ,Mehrkosten“ durch die Kooperationen
zu Uberzeugen?

Regionale Wirkung und Akzeptanz

e Welchen Mehrwert hat die Region durch diese Kooperationen gewonnen?
e Welche Chancen und Herausforderungen bringen die Kooperationen mit sich?

e Wie wird das Angebot angenommen?

Abschlussfrage

e Gibt es noch etwas, von dem Sie denken, dass es in diesem Kontext wichtig
sein kénnte?
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