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1 Zusammenfassung

Kulinarikinitiativen (KI) in Osterreich

= Die Landschaft der Kulinarikinitiativen prasentiert sich bezogen auf ihren
geografischen Fokus als auch auf Ziele und MaBnahmen als sehr vielfaltig. Allein
auf der Bundesebene konnten 10 Initiativen identifiziert werden, die Aktionen rund
um regionale Lebensmittel zum Inhalt haben.

= Bewusstsein fur regionale Lebensmittel zu férdern und deren Image zu steigern
gehoren zu den haufigsten Zielen der Kulinarikinitiativen auf Bundesebene.

= Zu den am haufigsten angewendeten MaBnahmen der Kulinarikinitiativen gehéren
Marketing, Pressearbeit, Qualitatssicherung sowie Aus- und Weiterbildung.

= Aussagen zu den Schnittstellen bzw. Doppelgleisigkeiten zwischen den Aktivitaten
der Initiative GENUSS REGION OSTERREICH (GRO) und anderen Initiativen
kénnen im Rahmen dieser Evaluierung nur sehr allgemein getroffen werden, da die
daftr notwendigen detaillierten Informationen und Evaluierungsergebnisse nur far
die Initiative GRO vorliegen (siehe nihere Ausfilhrungen in Kapitel 8.3).

= Eine integrierte, Sektor Ubergreifende Entwicklung von Regionen und Projekten
sowie eine starke regionale Verankerung der Kulinarikinitiativen und GRO sind die
Voraussetzung fur deren erfolgreiche Umsetzung. Regionale Effekte gibt es vor
allem dort, wo ein ganzheitlicher und integrierter Ansatz in der Projekt- und
Regionsentwicklung verfolgt wurde und tragfahige regionale und Ubersektorale
Kooperationen mit Tourismus, Gastronomie und Handel aufgebaut werden konnten.

= Gute regionale Verankerung der Initiative ist eine Erfolgsvoraussetzung. Starkere
regionale Effekte gibt es haufig in Regionen, in denen Kl lber Leader gefbrdert
wurden bzw. in denen die Genuss Region mit Leader eng kooperiert hat. Die
Kooperation mit Leader hat sich auf die Entwicklung von Kulinarikinitiativen und
GRO tendenziell positiv ausgewirkt.

= Auch wirtschaftlich schwachere Regionen konnten profitieren (Qualitatsstandards,
Bildungsangebote, Bekanntheit).
= Die landwirtschaftlichen Produzentinnen selbst haben vielfach von

Kulinarikinitiativen profitiert. Es konnte auch zusatzliches Einkommen generiert
werden.

Synergien der Kulinarikinitiativen gibt es in Ansatzen...

= Synergien zeigen sich vor allem in den Bereichen Weiterbildung,
Qualitatssicherung, Vermarktung — Offentlichkeitsarbeit ....

= Die GRO wird mehrheitlich als wichtiges Instrument bzw. Organisation gesehen, um
regionalen 6sterreichischen Produkten (als Ganzes) mehr Bekanntheit zu verleihen.

= Trend zur Regionalitat bzw. Produktion regionaler Lebensmittel wurde genutzt und

verstarkt.
= |n einzelnen Bereichen unterstlitzen sich die Initiativen, da sie &hnliche
Zielsetzungen mit unterschiedlichen Mitteln anstreben.
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aber es gibt auch ,.konflikttrachtige“ Aktivitatsbereiche und

Doppelgleisigkeiten

Qualitat (Kontrolle, Zertifikate): Mehrkosten durch Parallelstrukturen — Wettbewerb,
Mehrarbeit bzw. Unubersichtlichkeit fir Produzentinnen bzw. Géste, insbesondere
im Bereich Gastronomie (AMA-Gastrosiegel, GenussWirt, ...)

Datenbanken: Zuganglichkeit - Datennutzung, Brauchbarkeit der verfligbaren Daten
sind unklar, Mehrkosten (Mehrfacheingaben, Wartungen, Softwareentwicklung, ...)
kénnen dadurch nicht ausgeschlossen werden

Synergien zwischen den Kulinarikinitiativen sind oft nicht strategisch geplant und
durch den Wegfall der GRO-Landerebene nicht mehr strukturell verankert.
Alternative Strukturen wurden nur in wenigen Fallen aufgebaut

.. und es gibt auch Anlass zur Verbesserung aus Sicht der Produzentinnen

Die Koordination zwischen einzelnen Bundes- und Landesinitiativen ist teilweise
sehr verbesserungsbedirftig bzw. wird von vielen Gesprachspartnerinnen als
wesentliche Aufgabe fir die Zukunft gesehen. Bisherige Ansétze wie die ARGE
Qualitét konnten dieses Defizit nicht I6sen.

Die Akteurlnnen auf regionaler Ebene sehen sich mit zunehmendem Aufwand durch
Kontrollen der einzelnen Initiativen konfrontiert und beflrchten eine Verwirrung der
Konsumentlnnen durch die existierende ,Labelflut*.

Die Auswahl der Genussregionen wurde von manchen Gesprachspartnerinnen als
nicht immer qualitatsorientiert, sondern zu stark politisch beeinflusst
wahrgenommen.

Zusammenfassende Betrachtung der Initiative ,GenussRegion Osterreich”
anhand der leitenden Fragestellungen

Zielrichtungen und erwarteter Outcome: Inwieweit werden die selbstgestellten
Anforderungen erfiillt?

Als selbstgesteckte Anforderungen wurden die neun Hauptzielrichtungen der GRO
herangezogen, die sich auch in zahlreichen Beschreibungen der Teilprojekte
wiederfinden:

©

© N O

. Positionierung Osterreichs als die GenussRegion in (Mittel-)Europa

Weiterentwicklung der GenussRegionen in qualitativer Hinsicht

Steigerung der Dichte des Angebotes in den Regionen (Direktvermarkterinnen,
gewerbliche Handwerksbetriebe, Gastronomie, Tourismus, Einzelhandel)

Anhebung des Marktanteils der GRO-Produkte in den Regionen

Spezifische Bildungsangebote fiir GRO-Teams und ihre Partner in den Regionen
Sichtbares Angebot auBerhalb der Regionen

Einbettung des Angebots in das Tourismusangebot Osterreichs

Verbreitung des regionalen kulinarischen Angebots in der Gastronomie

EODUL 8
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9. GRO als Standbein zur nachhaltigen Einkommens- und Arbeitsplatzsicherung in

den Regionen

qualitative Weiterentwicklung
74%

100%

Marktanteil erhdhen
56%

Einkommens-
sicherung
43% 1

spezifische Bildungsangebote
: bereitstellen
80%

Verbreitung in
der Gastronomie
62%

Attraktivitdtssteigerung
im Tourismus
86%

Durchschnitt

Abbildung 1: Zielerreichung aus Sicht der Lizenznehmerinnen im Vergleich

Sechs der neun Ziele der Initiative GenussRegion Osterreich konnten quantitativ
operationalisiert und in die Befragung der Lizenznehmerlnnen und Funktion&rinnen
integriert werden. Je Zielkriterium wurden Indizes gebildet, die die Zielerreichung
abbilden.(Details dazu siehe 6.4)

Am besten wird seitens der Lizenznehmerlnnen und Funktiondrinnen der Beitrag
der GRO-Initiative zur Attraktivitatssteigerung im Tourismus eingeschétzt; und zwar
sowohl was Osterreich als Ganzes anbelangt als auch der Effekt fiir die einzelnen
Regionen. Diese subjektiv wahrgenommene gesteigerte Attraktivitat far den
Tourismus spiegelt sich jedoch kaum in der Analyse der Nachtigungszahlen sowie
der Gastepraferenzen anhand der T-Mona Analyse wider. (Details siehe 6.3.7)

Am zweitbesten schneidet aus Sicht der Lizenznehmerlnnen und Funktionére der
Zielbereich ab, der auf das Angebot von spezifischen Bildungsangeboten fokussiert.
An dritter Stelle folgt die qualitative Weiterentwicklung der Regionen mit 74%
Zielerreichungsgrad.

Die Verbreitung des regionalen kulinarischen Angebots sehen die Mitglieder nur mit
deutlichem Abstand als gelungen an.

Die Erhdhung des Marktanteils von GR-Produkten in den Regionen wird mit 56%
Zielerreichung unterdurchschnittlich eingeschatzt.

Das Schlusslicht der Zielerreichung bildet aus Sicht der Lizenznehmerlnnen und
Funktiondrinnen die nachhaltige Einkommens- und Arbeitsplatzsicherung.

Decken sich die Ergebnisse dieser Studie mit den selbstgestellten Zielen und
Erwartungen der einzelnen GenussRegionen?
Welche Impulse zeigen sich im Speziellen fiir die Produzenten?
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Wirtschaftliche Effekte fir Produzentinnen (Landwirtinnen) sowie Qualitats-
steigerungen scheinen auf allen Ebenen tendenziell vorhanden zu sein. Die
Produktvielfalt ist gestiegen und in einigen Fallen (bei 40%) hat die Initiative auch zu
einem Qualitdtsschub des Leitprodukts beigetragen. Haufig wurden die
Bildungsangebote der GRO als unterstiitzend dafiir gesehen.

Vor allem regionale Pressearbeit und Veranstaltungen rund um das Leitprodukt
gelten aus Sicht der Akteurlnnen als wichtige Erfolgsfaktoren fur ihre Region und
haben den einzelnen Produzentinnen direkt geholfen.

Die offentlichkeitswirksamen Aktivitdten erzeugen bei den Konsumentinnen
Aufmerksamkeit und Wertschatzung fur das Leitprodukt.

Die Initiatve GRO hat vielen Produzentlnnen neue Kundlnnen (66% der
Produzentinnen) sowie neue Beziehungen zu Gastronomie (48%) und zum Handel
(38%) gebracht

Auch Preissteigerungen (bei 41% der Produzentinnen) und Mengensteigerungen
(bei 44%) sind positive Effekte der Initiative GRO.

Obwohl groBe Wertschatzung in Bezug auf die allgemeine Bewusstseinsbildung fir
regionale Produkte besteht, rangiert das ,Marketing“ fir das eigene Produkt fiir die
Akteurlnnen weit vorne - das Top-Ranking der ,regionalen Pressearbeit® als
wichtigste Leistung der GRO ist ein Indiz dafir.

Aber nicht alle Regionen brauchen dieselben Leistungen um sich und ihr Produkt zu
verbessern. Es braucht maBgeschneiderte Leistungen, die auf die jeweilige
Situation der Region entsprechend abgestimmt ist.

Regionen winschen sich daher mehr finanzielle Autonomie, um die fir sie wichtigen
Aktionen regionsspezifisch umsetzen zu kénnen.

Nutzen des Konzepts fiir die Regionen: Impulse fiir den Fremdenverkehr, Handel
und Gastronomie (Entwicklungsverldufe, Wertschépfungsketten)

70% der Lizenznehmerlnnen aus dem Handel und 65% aus der Gastronomie
berichten (iber einen Zugewinn an Kundinnen aufgrund der Initiative GRO.

Bei knapp 70% der GastronomInnen hat sich die Qualitdt des Produkts durch den
Beitritt zur GR verbessert

Wirtschattlich profitieren Handel und Gastronomie auch von indirekten Effekten (neu
gewonnene Kundlnnen kaufen auch andere Produkte)

Die Potenziale der Kulinarik fiir den Tourismus sowie der Beitrag der GRO zur
Entwicklung dieser Potenziale werden von den Akteurlnnen als hoch eingeschétzt
Die Wirkung auf den Tourismus (v.a. fir die Beherbergung) ist jedoch wenig splrbar
(Einschatzung der Akteurlnnen) und nachweisbar (Nachtigungsdaten, T-Mona
Analyse)

Bekanntheit der Kulinarikinitiative GenussRegion Osterreich in den einzelnen
Regionen:

Die zuletzt vom market Institut im Auftrag des BMLFUW im Februar 2013
durchgefuhrte telefonische Erhebung der gestitzten Bekanntheit des
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Markennamens ergab, dass im Durchschnitt 80% der Osterreicherlnnen den Begriff
bereits einmal gehért oder gesehen haben.

= Daten zur Markenbekanntheit der Initiative GRO in den Regionen waren nicht
verflgbar und hatten somit eine Primarerhebung unter der Bevélkerung in den
GenussRegionen notwendig gemacht. Daher kann hierzu keine Aussage getroffen
werden.

Analyse der Kosten/Nutzen-Relation der eingesetzten éffentlichen Mittel und

»,moglicher Mitnahmeeffekte*, bzw. ,,Nettoeffekte*.

= Die MaBnahmen der Initiative GRO erzielten in den Sektoren Landwirtschaft,
Handel und Gastronomie einen abgeleiteten direkten Wertschdpfungseffekt in der
Héhe von 4 bis 6,5 Mio. € pro Jahr. Dem Initial-(Férder)Input von etwa 25,4 Mio. €'
(Zeitraum 2007 bis 2013: M313 und M331 sowie Mittel aus der Offentlichkeitsarbeit
zusammen genommen; stehen daher rund 37 Mio. € an direkter Wertschdpfung
(Wertschdpfung der ersten Wirtschaftsstufe in den drei genannten Sektoren plus
den Dienstleistungen fir Unternehmungen) gegentber. Die direkte und indirekte
Wertschépfung — abgeleitet aus den Forderleistungen und den daraus
resultierenden Wirkungen — betragt — ebenfalls vorsichtig betrachtet — etwa 48,8
Mio. €. (Details siehe 6.5)

= Da fiir eine Bestimmung von Nettoeffekten durch die Initiative GRO eine Messung
am Beginn der Initiative fehlt sowie auch relevante Kontrollgruppen schwer zu bilden
sind, musste in der Gestaltung des Fragebogens eine Annaherung versucht werden.
Dies gelang dadurch, dass die Lizenznehmerlnnen und Funktion&rinnen jeweils im
Kontext der Initiative GRO Veranderungen in unterschiedlichen Bereichen in den
letzten Jahren einschatzten. Zusammen mit den vertiefenden Fallstudien gelang es
auf diese Weise, die Interventionen der Initiative GRO entlang des rekonstruierten
Wirkungsgeflges nachzuvollziehen und als direkte Effekte zu interpretieren.

= Werden Verhaltensdnderungen beobachtet, die durch éffentliche Subventionen bzw.
Offentlich finanzierte Leistungen gefdrdert wurden, die aber auch ohne diese
eingetreten waren, spricht man von Mitnahmeeffekten. Die Abschatzung von
Mitnahmeeffekten ist in diesem Fall schwierig, da (1) sehr viele unterschiedliche
Personengruppen Ziel dieser Interventionen waren, (2) sehr differenzierte
Leistungen/Anreize von Seiten der Initiative GRO angeboten wurden und (3) diese
auf unterschiedlichste Verhaltenséanderungen (Verbesserung der Produktqualitét,
Beteiligung an einer Markeninitiative, Aufbau von
Wertschdpfungspartnerschaften...) abzielten. Fur die vielen Kombinationen dieser
drei Aspekte ergeben sich eine Vielzahl von Alternativszenarien, die es hétte
abzuklaren bedurft. Eine plausible Abschatzung von Mitnahmeeffekten wirde
demnach eine eigene Analyse bendétigen.

! Beriicksichtig man neben den &ffentlichen Mitteln aus dem Programm LE 07-13 im Rahmen der
MaBnahmen 313 und 331 auch die Férderungen der llI/Abt. 10 sowie Basisabgeltungen fir die
GenussRegion-Kampagne 2012 und 2013 erhéht sich die Gesamtférdermittel auf rund 25,4 Mio. EUR.
Insgesamt betragt das Férdervolumen fiir die Bundesinitiativen in der abgelaufenen Periode rund 30 Mio.
EUR. Die zuséatzlichen 6ffentlichen Mittel der Bundeslander fir Kulinarikinitiativen kénnen auf ca. 1,5-2
Mio. EUR pro Jahr geschatzt werden.
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Welche Wirkungen haben die begleitenden Bildungsangebote? Konnten die
Bildungsangebote zur Verbesserung der Produktion und Vermarktung
beitragen?

Generell schatzen die Lizenznehmerinnen im Rahmen der Online-Befragung die
Unterstitzung durch die BildungsmaBnahmen zwischen ,eher gut‘ und ,sehr gut®
ein. Dabei flhlen sie sich am besten in der Vorbereitung auf eine Qualitats- und
Herkunftssicherung unterstitzt, gefolgt von einer zielgerichteteren Verwendung der
Marke GenussRegion Osterreich. Details siehe 6.3.6

Auf Seiten der Produzentinnen zeigte sich, dass jene Personen, die durch die
Bildungsveranstaltungen die Marke GENUSS REGION zielgerichteter verwenden
konnten, auch eher neue Endkunden gewannen. Hat das Bildungsangebot dazu
beigetragen, das Potenzial des Produkts besser einzuschatzen, so berichteten die
Lizenznehmer auch eher, dass sich das Produkt qualitativ verbessert hat. Aber auch
die Bildungsnutzen ,erfolgreicher an den Endkunden zu verkaufen* oder ,Partner flr
Verarbeitung und Vertrieb zu finden“ standen in positivem Zusammenhang mit einer
wahrgenommenen Produktverbesserung. Hier kann man annehmen, dass die
Kundenorientierung bzw. das Erkennen der Kundenwiinsche eine Anpassung der
Produktqualitat hervorgerufen hat.

Ahnlich verhalt es sich in der Lizenznehmergruppe Gastronomie. Hier steht die
Wahrnehmung eines Bildungsnutzens im Bereich der Markenverwendung in engem
Zusammenhang damit, neue Gaste gewonnen zu haben. Aber auch, wenn durch
die Bildungsveranstaltungen das Potenzial des GR-Produkis besser eingeschatzt
werden konnte, gaben die Gastronominnen im Durchschnitt eher an, neue Géste
gewonnen zu haben bzw. eine Steigerung der Wertschatzung zu bemerken. Die
Antworten der Lizenznehmerlnnen legen auch nahe, dass BildungsmaBnahmen, die
als unterstitzend fir das Finden neuer Verarbeitungs- und Vertriebspartner
wahrgenommen wurden, auch tatséchlich zu neuen Partnerschaften gefuhrt haben.

Welche Klientel wurde durch die BildungsmaBnahmen angesprochen? Sind die
Bildungsangebote priméar darauf ausgerichtet, die Produktion und die
Vermarktung zu verbessern oder haben diese den Zweck der Information und
des Marketing fiir die breite Offentlichkeit?

Durch die BildungsmaBnahmen der Initiative GRO wurden unterschiedliche Klientel
angesprochen. Neben den einzelnen Lizenznehmergruppen (Produktion,
Gastronomie, Handel) waren dies auch die Vereinsfunktionare.

Aus der Analyse der Befragung wurde deutlich, dass Bildungsangebote zur
Verbesserung von Produktion und Vermarktung beigetragen haben.

Was sind die Erfolgskriterien fiir eine gelungene Umsetzung der Initiativen?
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= Eine integrierte, Sektor Ubergreifende Entwicklung von Regionen und Projekten
sowie eine starke regionale Verankerung der Kl und GRO sind die Voraussetzung
fr deren erfolgreiche Umsetzung. Regionale Effekte gibt es vor allem dort, wo ein
ganzheitlicher und integrierter Ansatz in der Projekt- und Regionsentwicklung
verfolgt wurde und tragfahige regionale und Ubersektorale Kooperationen mit
Tourismus, Gastronomie und Handel aufgebaut werden konnten.

= |n diesem Zusammenhang wurden die (ehemaligen) Landeskoordinatorinnen als
wichtige Unterstitzerlnnen genannt.

= Auch eine Verbindung mit LEADER zeigt Wirkungen, sowohl durch das dadurch
entstehende Sozialkapital sowie auch die Méglichkeiten, das Potenzial des GR-
Produkts im Rahmen von Projekten stéarker zu nutzen.

= Eine starke Nachfrage nach dem jeweiligen Produkt

= Bezogen auf die Leistungen der Initiative GRO sehen die Lizenznehmerinnen
regionale Pressearbeit, Veranstaltungen rund um das Leitprodukt sowie die
Durchfihrung von GenussWochen als wichtigste Erfolgsfaktoren.

Was sind die Ursachen, warum einzelne GenussRegionen wieder ausgestiegen
sind?

Im Zuge der qualitativen Vertiefung der Befragungsergebnisse wurde auch versucht,
mit Akteurlnnen aus ausgeschiedenen GenussRegionen zu sprechen. Da die
Auskunftsbereitschaft nicht im erhofften AusmaB gegeben war, kénnen zu den
Ursachen flir den Ausstieg keine allgemein glltigen Aussagen getroffen werden. In
einigen Fallen wurde auch von Seiten der GRM der Austritt nahegelegt, da eine oder
mehrere Anforderungen (Z.B. Erstellung Regionsprofil) nicht erflllt werden. Um diese
Informationen zu heben wiirde es spezieller Methoden (z.B. einer Fokusgruppe) und
einer eigenen Schwerpunktevaluierung bedurfen.

Welche Schwierigkeiten sind bei der Umsetzung der Initiative aufgetreten?

Die Informationen zu den Hindernissen in der Umsetzung speisen sich aus den
Angaben von Lizenznehmerlnnen und Funktiondrinnen aktiver GenussRegionen. Da
die Angaben vorrangig aus den qualitativen Fallstudien stammen, kénnen sie nur als
einzelne Tendenzen und nicht als systematische Schwierigkeiten interpretiert werden:

= Fehlende Vernetzung entlang der Wertschopfungskette; lediglich
produzentlnnengetragene Initiativen

= Zu viel ,allgemeine Werbung* fir die Initiative — zu wenig fur einzelne Produkte bzw.
Regionen

= Vermutete Verwirrung beim Konsumenten durch zu viele unterschiedliche Labels

= Arbeitsaufwand durch unterschiedliche Kontrollen von GRO und anderen Initiativen

= Zu wenig Budget in den GR-Vereinen um Nutzen fir potenzielle
Kooperationspartnerlnnen (z.B. Tourismus) zu schaffen aber auch um wichtige
begleitende  Weiterentwicklungen  zu  finanzieren  (z.B. Ausbau und
Professionalisierung des Marketing, etc.)
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Analyse der Initiative GenussRegionen anhand der vorgegebenen gemeinsamen
Indikatoren insofern diese sinnvoll sind bzw. Entwicklung von weitergehenden
Kennzahlen. Analyse anhand der gemeinsamen Fragen des CMEF.

Die Evaluierung der Initiative GRO wurde primar anhand der selbst gesteckten Ziele
und der damit verbundenen rekonstruierten Interventionslogik durchgefiihrt. Daher
kann der Bezug zu den Evaluierungsfragen und Indikatoren des CMEF nur
eingeschrankt hergestellt werden:

(M 313 CMEF) Inwieweit hat die MaBnahme zur Férderung des Fremdenverkehrs
beigetragen?

Vor allem was die Attraktivitat der Region generell bzw. flr den Tourismus betrifft,
so sehen die Lizenznehmerlnnen und Funktiondrlnnen positive Veréanderungen
durch die Initiative GRO. Quantitative Verdnderungen, v.a. in einer zusétzlichen
Anzahl an Nachtigungen waren jedoch kaum zu beobachten. Eine zusétzliche
Anzahl an Besuchern im Rahmen der Events kann jedoch vermutet werden.

(M 313 CMEF) Inwieweit hat die MaBnahme zusétzliche Beschéftigung-
mdglichkeiten im l&dndlichen Regionen geférdert?

Die GRO hat sich in ihrem Ziel ,GRO als Standbein zur nachhaltigen Einkommens-
und Arbeitsplatzsicherung in den Regionen® vor allem der Arbeitsplatzsicherung
gewidmet. Die Funktionarinnen der GRO Vereine sehen hier tendenziell vorrangig
fir die Landwirtschaft einen Beitrag zur Existenzsicherung. Deutlich geringere
existenzsichernde Effekte sprechen sie der Initiative in den Bereichen Handel,
Gastronomie und Beherbergung zu (Details sieche Anhang Il). Betrachtet man die
einkommenssichernde Wirkung, die als Basis flr Beschaftigungseffekte interpretiert
werden kann, so ist diese fur die Lizenznehmerinnen das Ziel, das am wenigsten
erflllt werden konnte (Details siehe 6.4)

(M 313 CMEF) Inwieweit hat die MaBnahme zur Verbesserung der Diversifizierung
und Entwicklung der ldndlichen Wirtschaft beigetragen?

Hier zeigen sich deutliche positive Effekte, v.a. im Bereich der Produktion sowie
aber auch nachgelagerter Bereiche der Wertschépfungskette wie Gastronomie und
Handel (siehe dazu weiter oben)

(M 331 CMEF) Inwieweit haben geforderte  Berufsbildungs-  und
InformationsmaBnahmen das Humanpotenzial der ldndlichen Bevidlkerung
verbessert und sie zur Diversifizierung ihrer Tatigkeit in nichtagrarische Bereiche
veranlasst?

Auch in diesem Fall zeigen sich Wirkungszusammenhénge zwischen den durch die
Lizenznehmerlinnen besuchten Bildungsveranstaltungen und positiven
Veranderungen bei Produktion, Verarbeitung und Vermarktung der Produkte.
(Details siehe 6.3.6)

(M 331 CMEF) Inwieweit wurde das durch geférderte Berufsbildungs- und
InformationsmaBnahmen erlangte Wissen in der betreffenden Region eingesetzt?
Da die Bildungsteilnahmen vorrangig vor dem Hintergrund des regionalen Produkts
passiert sind, ist eine sehr enge Bindung zur regionalen Anwendung des
erworbenen Wissens gegeben.
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Sind die Methoden der Berichtslegung, ,Dreijahresbericht, GenussRegion
Marketing“ angemessen? Uberpriifung der Evaluierungskriterien in den
Dreijahresberichten.

= Bereits im Aufbau des Wirkungsmodells zeigten sich Schwierigkeiten, die eher
allgemein gehaltenen Ziele der Initiative GRO zu interpretieren und die
Interventionslogik als Verknupfung von finanzierten Leistungen, Nutzung(-
sprozessen) und direkten Ergebnissen nachzuzeichnen.

= Dies setzt sich auch in der Berichtslegung fort und so beinhalten Berichte der GRO
(Evaluierungsberichte, Dreijahresbericht, Projektabschlussberichte) eine Fulle an
Informationen zu den Aktivititen der GRO im Sinne erbrachter Leistungen sowie
quantitative Indikatoren (z.B. Verédnderung der Anzahl an Lizenznehmern) jedoch
haufig ohne konkrete Verbindung in Form von intendierten Veranderungsprozessen,
die zu den angestrebten Ergebnissen fuhren.

= Diese fehlende Durchgéngigkeit der Interventionslogik erschwert nicht nur die
Beantwortung komplexerer Wirkungsfragestellungen im Rahmen der Evaluation
sondern schmélert auch die Basis fur Monitoring und Selbststeuerung. Aber auch
eine potenzielle Anschlussfahigkeit an andere Initiativen wird erschwert, da
Uberschneidungen und Komplementaritaten in Leistung und Wirkung weniger leicht
identifiziert werden kénnen.
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2 Einleitung: Evaluierung der Kulinarikinitiativen des Programms
LEO7-13

2.1 Hintergrund

Im Rahmen des Programms LEO7 — 13 wurden eine Reihe von Kulinarikinitiativen
geférdert, mit dem Ziel, Bekanntheitsgrad, Fremdenverkehr und lokale Wirtschaft in
den landlichen Regionen Uber die Entwicklung und gezielte Vermarktung von
regionaltypischen Produkten zu unterstitzen.

Dazu gehéren z.B. die Initiativen GenussRegion Osterreich, Kuratorium Kulinarisches
Erbe, Kulinarikprojekte des AgrarProjektVereins, Gutes vom Bauernhof, Genussland
Karnten, So schmeckt Niederdsterreich.

Far Kulinarikinitiativen wurden im Evaluierungszeitraum 2007 — 2013 aus den
MaBnahmentiteln M 313 a und ¢, dem MaBnahmentitel 331 sowie Leader betrachtliche
Foérdermittel vergeben (Uber 30Mio. EUR).

2.2 Aufgabenstellung

Im Zuge dieser Evaluierungsstudie soll in einem ersten Teil eine Querschau der
relevantesten, umgesetzten kulinarischen LE-Initiativen auf Bundes- und Landesebene
erarbeitet werden. Als Fallbeispiel soll im zweiten Teil anhand einer umfassenderen
Analyse der Initiative Genussregionen, die Erreichung der Zielsetzungen sowie die
Effizienz, Ergebnisse und Wirkungen herausgearbeitet werden. Ziel ist es, die
Wertschdpfung bzw. den Nutzen fir die einzelnen Regionen durch diese Initiativen zu
analysieren sowie Erfolgsfaktoren, bzw. Weiterentwicklungsempfehlungen zu
umreiBen.

Detaillierte Aufgabenstellung fur Teil 1: Generelle Darstellung der wesentlichen
Bundes- und Landesinitiativen:

= Auflistung und finanzielle Darstellung der bundesweiten Initiativen und geférderten
Projekte im Bereich Kulinarik im Zeitraum 07 — 13. Validierung und Zuordnung der
vorliegenden Zahlungen.

= Auflistung und finanzielle Darstellung der entsprechenden Landerinitiativen im
Bereich der Kulinarik im Zeitraum 07 - 13.

= Zusammenschau weiterer wesentlicher regionaler Initiativen im Bereich Kulinarik,
die nicht Gber die Landliche Entwicklung geférdert werden.

= Beschreibung, Interpretation und graphische Aufbereitung der Ergebnisse.
Aufzeigen  besonderer  Auffalligkeiten,  Synergien, = Wechselwirkungen,
Doppelgleisigkeiten und mdglicher Widerspriche. Darstellung wesentlicher
Gemeinsamkeiten und Unterschiede.
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Detaillierte Aufgabenstellung fir Teil 2: Analyse und Bewertung der Ergebnisse
und Wirkungen in den Regionen am Beispiel der Initiative GenussRegion
Osterreich:

= Zielrichtungen und erwarteter Outcome der Initiative GenussRegion Osterreich.
Inwieweit werden die selbstgestellten Anforderungen erfllt? Decken sich die
Ergebnisse dieser Studie mit den selbstgestellten Zielen und Erwartungen der
einzelnen GenussRegionen?

= Nutzen der Konzepte fir die einzelnen Regionen (Entwicklungsverlaufe,
Wertschdpfungsketten, Bekanntheit der Kulinarikinitiative = GenussRegion
Osterreich in den einzelnen Regionen, Impulse fir den Fremdenverkehr oder den
Handel) sowie im Speziellen fiir die Produzentinnen

= Analyse der Kosten/Nutzen-Relation der eingesetzten offentlichen Mittel und
,moglicher Mitnahmeeffekte®, bzw. ,Nettoeffekte®.

= Spezieller Fokus Bildungsangebote:

o Welche Wirkungen haben die begleitenden Bildungsangebote? Konnten die
Bildungsangebote zur Verbesserung der Produktion und Vermarktung beitragen?

o Welche Klientel wurde durch die BildungsmaBnahmen angesprochen? Sind die
Bildungsangebote primar darauf ausgerichtet, die Produktion und die Vermarktung
zu verbessern oder haben diese den Zweck der Information und des Marketing far
die breite Offentlichkeit?

= Integration und Abstimmung der Initiative GenussRegionen auch mit anderen
Initiativen der Landlichen Entwicklung sowie weiteren Initiativen aufBerhalb der
Landlichen Entwicklung.

= Was sind die Erfolgskriterien fir eine gelungene Umsetzung der Initiativen?
Welche Schwierigkeiten sind bei der Umsetzung der Initiative aufgetreten? Was
sind die Ursachen, warum einzelne GenussRegionen wieder ausgestiegen sind?
Beschreibung besonders gelungener, bzw. misslungener Fallbeispiele der Initiative
GenussRegion Osterreich: Was sind Gelingens-, bzw. Misslingensfaktoren der
Projekte?

= Analyse der Initiative GenussRegionen anhand der vorgegebenen gemeinsamen
Indikatoren insofern diese sinnvoll sind, bzw. Entwicklung von weitergehenden
Kennzahlen. Analyse anhand der gemeinsamen Fragen des CMEF.

= Sind die Methoden der Berichtslegung, ,Dreijahresbericht, GenussRegion
Marketing® angemessen? Uberpriifung der Evaluierungskriterien in den
Dreijahresberichten.

AbschlieBend galt es, aus diesen Analysen Empfehlungen fiir die Umsetzung
bundesweiter Initiativen im Rahmen der Periode LE2020 abzuleiten.
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3 Darstellung der wesentlichen Kulinarikinitiativen im Uberblick

Dieses Kapitel widmet sich der Beschreibung und Systematisierung &sterreichischer
Kulinarikinitiativen entlang dreier geografischer Analyseebenen: Bundesinitiativen,
Landesinitiativen und regionale Initiativen.

Zu Beginn werden bundesweite Initiativen und geférderte Projekte im Bereich Kulinarik
im Zeitraum 07 — 13 dargestellt. Auf Basis der vorliegenden Informationen (i.w.S.
Foérderantrage) erfolgen dann eine Darstellung der Budgets der einzelnen Initiativen
sowie eine Zuordnung der Zahlungen.

Im Anschluss erfolgt in Kapitel 3 in gleicher Weise eine Aufbereitung der
Landerinitiativen im Bereich der Kulinarik im Zeitraum 07 - 13 und - soweit
Informationen vorliegen - auch eine finanzielle Darstellung. SchlieBlich zeigt Kapitel 3
auch eine Zusammenschau weiterer wesentlicher regionaler Initiativen im Bereich
Kulinarik, die nicht Gber die Landliche Entwicklung geférdert werden bzw. wurden.

Die wesentlichen Ziele der Kulinarikinitiativen werden beschrieben, hinsichtlich Ihrer
geographischen Relevanz verortet und - soweit méglich — entlang ihrer Beziehung
zueinander im Uberblick dargestellt. Eine detailliertere Beschreibung der Initiativen
nach einem einheitlichen Raster findet sich in einem eigenen Teilbericht (Anhang I).

Aus den gewonnenen Informationen wurde eine zusammenfassende Interpretation
erstellt. Dabei wurde versucht, auf Synergien, Wechselwirkungen, Doppelgleisigkeiten
sowie wesentliche Gemeinsamkeiten und Unterschiede einzugehen. Diese
Evaluierungserkenntnisse flieBen in die abschlieBenden Schlussfolgerungen und
Empfehlungen ein.

3.1  Methodische Herangehensweise

3.1.1 Datensammiung

In der ersten Phase des Projektes wurden insbesondere fir die Bundesinitiativen die
vorliegenden Férderdaten bzw. Férderungsantrage gesichtet und hinsichtlich ihrer
Ziele und Zahlungen tabellarisch im Uberblick erfasst.

Fir die Landes- und Regionalinitiativen war es notwendig, zusétzliche Informationen
Uber telefonische Kontakte zu generieren.

Eine weitere wichtige Quelle stellten die Internetrecherchen bzw. Auswertung von
Informationen der jeweiligen Websites der Initiativen dar.
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3.1.2 Interviews mit Landesférderungsstellen und relevanten Einrichtungen

Fir eine Beschreibung der Lé&nderinitiativen sowie flur die Beziehung der
Landerinitiativen zu den Bundesinitiativen (v.a. GenussRegionen Osterreich) waren die
personlichen Interviews neben den Dokumenten eine wesentliche weitere
Informationsquelle.

Dafir wurde im Bearbeitungsteam ein Interviewleitfaden erstellt (siehe Anhang II).
Insgesamt wurden 20 strukturierte Interviews mit Mitarbeiterlnnen der Forderstellen,
Repréasentantinnen  von  Bundes- und  Landesinitiativen und  weiterer
Stakeholdergruppen durchgefihrt:

Die Ergebnisse wurden in den Steuerungsgruppentreffen vorgestellt und im
Zwischenbericht im Oktober auch schriftlich dokumentiert.

3.1.3 Integration der Teilergebnisse
Diese Teilergebnisse sind in den Gesamtbericht eingeflossen. Ausfihrlichere

Ergebnisse werden auch als eigene Teilberichte dargestellt (siehe Anhdnge zum
Gesamtbericht).
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3.2 Die untersuchten Kulinarikinitiativen im Uberblick

Eingangs werden die erhobenen Kulinarikinitiativen im Uberblick dargestellt.
Informationsbasis fir die Beschreibung der Ziele und Darstellung der Finanzen sind die

Forderantrage. Fallweise wurden von den Initiativen noch zusatzliche Informationen
(Projektberichte, Pressetexte, etc.) zur Verfligung gestellt.

Abbildung 2: Ubersicht der Kulinarikinitiativen

Kulinarik Austria
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Quelle: Eigene Darstellung®

Neben den geférderten Bundes- und Landerinitiativen werden einige interessante
Regionalinitiativen und Gastronomieinitiativen dargestellt.

Die vom BMLFUW und den zustédndigen Abteilungen der Lander zur Verfligung
gestellten Informationen sowie eigene Recherchen zu den geférderten Kulinarik-
Initiativen wurden nach folgendem einheitlichem Beschreibungsraster aufbereitet.’

Raster fir Beschreibung der Bundes/ Landesinitiative/Regionalinitiativen:
= Projekttrager
= Ziel der Initiative

2 In der grafischen Ubersicht sind einige bedeutende Kulinarikinitiativen dargestellt, welche
eigentlich Projekte bzw. Marken eines Projekirdgers sind, z.B. Gutes vom Bauernhof,
Genusskrone (AgrarProjektVerein), Genussfestival (Kulinarisches Erbe)

% Diese Beschreibungen finden sich als Teilbericht im Anhang .
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= GefOrderte Leistung/ geférderte MaBnahmen (v.a. auch MaBnahmen zur Beteiligung
von unterschiedlichen Akteurlnnen der Wertschdpfungskette, Qualitatssicherung,
Kommunikation...)

= Zielgruppe/ Beglnstigte

= Finanzmittel

= Ergebnisse/Wirkungen

Fir die Lander- und Regionalinitiativen standen dem Bearbeitungsteam in den meisten
Féllen keine Informationen zu den Finanzmitteln sowie konkreten Ergebnissen zur
Verflgung.

4 Ergebnisse der Datenauswertung der vom Bund geforderten

Initiativen

4.1 Allgemein

Im Rahmen des Osterreichischen Programms fiir die Landliche Entwicklung 2007 —
2013 (LE 07-13) wurden die dem Bereich Kulinarik zuordenbaren Initiativen
hauptsachlich im Rahmen der MaBnahmen des Schwerpunktes 3 "Lebensqualitat im
landlichen Raum und Diversifizierung der landlichen Wirtschaft sowie Uber den
Schwerpunkt 4 LEADER umgesetzt.

Innerhalb des Schwerpunktes 3 finden sich geférderte Kulinarikinitiativen in der
MaBnahme 313 (,Férderung des Fremdenverkehrs®), der MaBnahme 331 (,Ausbildung
und Information) sowie MaBnahme 413 (,MaBnahmen zur Steigerung der
Lebensqualitat im landlichen Raum und Diversifizierung der landlichen Wirtschaft")
Dabei liegt nach Auskunft der Férderstellen der Schwerpunkt bei Projekten, die vom
BMLFUW bewilligt worden sind und mit den Mitteln des BMLFUW und der Lénder ko-
finanziert werden. Dem folgt in geringerem Umfang das Bundesministerium fir
Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft. Nachfolgend werden die Projekttrager, die
eingereichten Projekte und damit verbundenen Ziele und gesetzten MaBnahmen im
Detail dargestellt. Die Initiative GenussRegion Osterreich wird in einem nachfolgenden
Kapitel gesondert behandelt.

Informationen befinden sich in detaillierter Darstellung im Anhang |.

4.2 Projekttrager
Als Foérderwerber und Projekttrager fir Kulinarikinitiativen auf Bundesebene treten in
Osterreich vor allem nachfolgende auf:

® Genuss Region Marketing GmbH (GRM): die GRM ist die 2008 gegriindete
Management-Organisation der Initiative Genuss Region Osterreich mit dem Ziel, die
Marke Genuss Region Osterreich weiterzuentwickeln und die 119 GenussRegionen und
{iber 3.600 Lizenznehmerlnnen® zu betreuen.

" Arbeitsgemeinschaft regionale Qualitét in der Gastronomie: Die ARGE - bestehend aus
dem ,Kuratorium Kulinarisches Erbe Osterreich", der Genuss Region Osterreich, der
,Vereinigung Kulinarischer Initiativen Osterreich" und dem Verein ,Beste
Osterreichische Gastlichkeit" — wurde mit dem Ziel der Etablierung einer gemeinsamen
Beratungs-, Betreuung- und Kontrollstruktur in der heimischen Gastronomie und
Hotellerie betraut und 2012 gegriindet.

= Agrar.Projekt.Verein: Mitglieder sind die Landwirtschaftskammer Osterreich, Agrarmarkt
Austria Marketing GmbH, Bio Austria und Urlaub am Bauernhof. Ziel des

4 GRM, Evaluierung 2013, Entwurf Juni 2014
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Agrar.Projekt.Vereins ist die Férderung von Projekten, die tber mehrere Bundeslander
hinausgehen; der Fokus liegt dabei auf der Starkung landlicher Regionen und soll
insbesondere der Landwirtschaft dienen.

* Kuratorium Kulinarisches Erbe Osterreich: Ziel ist es die Wurzeln dsterreichischer Ess-
und Trinkkultur, Rezepturen und typisch 6sterreichische landwirtschaftliche Rohprodukte
vor dem Verschwinden und dem Aussterben zu bewahren.

* Verband der Naturparks Osterreich (gemeinsam mit LAGs)

® Landliches Fortbildungsinstitut (LFI): das LFI stellt das Bildungsunternehmen der
Landwirtschaftskammer fir die Bevdlkerung im Iandlichen Raum dar und tritt vor allem
in der Steiermark im Bereich Kulinarik auf (z.B. Naturpark Spezialitaten)

® Hotel Heffterhof Salzburg: ist ein Tagungs- und Seminarhotel welches den Fokus auf
Genuss-Kulinarium legt, einer laufenden Prasentation von neuen Spezialitdten aus der
Region und / oder nachhaltigen Produzentinnen.

Des Weiteren im Bereich der MaBnahme 413 (Leader) treten auf:

® Tourismusregionalverband Oststeiermark
® Sidburgenland Plus
® Sidburgenland — Ein Stlick vom Paradies.

4.3 Ausgewaibhlite geférderte Projekte auf Bundesebene

Die von Seiten des Bundes bewilligten Projekte belaufen sich fiir die dargestellten
Forderwerber auf nachfolgende (die Genuss Region Marketing GmbH ausgenommen):

® Aufbau einer Kooperations- und Innovationsmanagementstelle zur Positionierung
qualitats- und herkunftsgesicherter Produkte in der Gastronomie

® Gutes vom Bauernhof

® Bauernjause - bewegen & genieBen

" Implementierung regionaler Spezialitdten in Gastronomie und Hotellerie
® Implementierung eines Rickverfolgbarkeitssystems fiir Gastronomie

® Bildungsoffensive Genuss-Kulinarium in den IK-Seminarh&usern

" Naturpark-Spezialitaten

Durch das Bundesministerium fir Wirtschaft bewilligte und Gber die Achse 4 Leader
gefdrderte Kulinarikinitiativen umfassen:

* Markenentwicklung Oststeiermark — Garten Osterreichs
® Sidburgenland — Ein Stiick vom Paradies — mit GENUSS zum Erfolg
® Sidburgenland — Ein Stiick vom Paradies Tourismus
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4.4 Analyse der mit den Kulinarikinitiativen auf Bundesebene verbundenen Ziele

Die Zielsetzungen in den Foérderantragen der genannten Projekte sind ausschlieBlich
qualitativer Natur (siehe Abbildung 3). Am haufigsten genannt wird das Ziel, das
Bewusstsein fir regionale Lebensmittel zu férdern und den Bekanntheitsgrad
anzuheben. Dieses Ziel bezieht sich auf die Gastronomie, die Handler in der Region
als auch die privaten Konsumentinnen. Dem folgt das Anliegen, das Image flr
landwirtschaftliche  Produkte  zu  verbessern sowie im  Weiteren die
Vermarktungskompetenz  und  Professionalisierung von  (landwirtschaftlichen)
Produzentinnen zu férdern. Die Erhéhung der regionalen Wertschépfung als
deklariertes Ziel der genannten Kulinarikinitiativen sowie der Aufbau von
funktionierenden Netzwerken durch den Schulterschluss zwischen Landwirtschaft,
Gastronomie, Handel und Kundinnen sind weitere deklarierte Ziele. Die Erweiterung
der regionalen kulinarischen Angebotspalette sowie die Etablierung Osterreichs als
eine der wichtigsten kulinarischen Destinationen Europas sind ebenfalls genannte
Ziele. Vereinzelte Zielsetzungen umfassen die Verankerung des Nationalfeiertages als
,1ag der regionalen Lebensmittel®, das Etablieren stabiler Organisationsstrukturen
sowie einzelner touristischer Angebote.

Abbildung 3: Ziele der Kulinarikinitiativen auf Bundesebene

® Bewusstsein fiirregionale Lebensmittel zu férdern

HImage landwirtschafiicher Produkte verbessem

#\ermarkungskompetenz und Professionalisierung
landwirtschattlicher Procluzenten férdem

u Erhéhung derregionalen Wertschdpfung

# Aufbau von funktionerenden Netzwerken durch
Kooperationvon Landwirtschaft, Gastronomie, Handel
und Konsumentinnen

® Erweiterung der regionalen kulinarischen
Angebotspalette

* Etablierung Osterreichs als eine der wichtigsten
kulinarischen Destinationen Europas

Quelle: Analyse der Forderantrage. Eigene Darstellung

4.5 Analyse der im Rahmen der Kulinarikinitiativen auf Bundesebene geférderten
MaBnahmen

Die durchgefuhrten MaBnahmen kdénnen in vier Gruppen unterteilt werden:

* Medien- und Offentlichkeitsarbeit

® Pramierungen und damit einhergehende Events

® Schulungen und QualifizierungsmaBnahmen fiir unterschiedliche Stakeholder

® dem Aufbauen von Partnerschaften und Netzwerken.

Dominierend unter den getatigten MaBnahmen ist die erstgenannte, Medien- und
Offentlichkeitsarbeit und beinhaltet Informationskampagnen, die Produktion von
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Werbemitteln und Informationsmaterial (z.B. Gastro-FUhrer), Homepage MaBnahmen
(Suchmaschinenoptimierung etc.) sowie die Einfihrung von Online Plattformen. An
zweiter Stelle folgen Pramierungen, vor allem die Landes- und Bundespramierungen
der GenussKrone mit damit einhergehenden Gala-Veranstaltungen und Events.
MaBnahmen im Bereich Bildung und Weiterbildung reichen vom Erarbeiten eines
Schulungsprogramms und dem Erstellen von Schulungsunterlagen bis hin zu gezielten
QualifizierungsmaBnahmen fir Produzentinnen und Wirtinnen. Des Weiteren wird der
Aufbau von Partnerschaften zwischen GRO, AMA und BOG forciert.

4.6 Die mit den Kulinarikinitiativen angesprochenen Zielgruppen

In erster Linie werden die Stakeholder entlang der Wertschépfungskette
angesprochen. Dies sind die Landwirte und Produzenten, regionale und Uberregionale
Akteure aus dem Bereich Landwirtschaft, Tourismus, Regionalmanagement, Wirte
(Genusswirte, Wirte des AMA-Gastrosystems), Handel (u.a. auch Béckereien,
Fleischereien) und GroBhandel, Hotellerie sowie die Mitglieder der unterschiedlichsten
Vereine (Kulinarische Initiativen Osterreich, Wirtshauskultur, Beste &sterreichische
Gastlichkeit). Im Weiteren werden die interessierte breite Offentlichkeit,
Tagesausfligler, sowie Urlaubsgaste adressiert.

4.7 Erwartete und nachweisbare Wirkungen

Die Wirkungen der unter der MaBnahme 313 und 331 gefdrderten Projekte werden in
den erhaltenen Unterlagen — falls Uberhaupt — verbal beschrieben und vor allem in
einer allgemeinen Bewusstseinssteigerung der Bevédlkerung fiir regionale
Lebensmittel und einem gesteigerten Einkauf regionaler Produkte sowie einer
erhéhten Nachfrage der Touristinnen nach regionalen Produkten gesehen. Im
Gegensatz dazu werden vor allem die Wirkungen jener Kulinarikinitiativen, welche
unter der MaBnahme 413 (Leader) geférdert werden, detaillierter beschrieben.

So bestéatigen die Forderwerberinnen des Kulinarikprojektes ,,Markenentwicklung
Oststeiermark — Garten Osterreichs®, dass durch die Initiative 500 Teilnehmerinnen
erreicht wurden. Des Weiteren wurde durch die Schaffung von Arbeitsplatzen eine
Verbesserung der Beschaftigungssituation herbeigefihrt, es wurden neue
Kooperationen aufgebaut, die regionale Identitdt konnte gestarkt und natirliche
Ressourcen konnten gefbérdert werden. Des Weiteren war es mdoglich, durch den
innovativen Charakter des Vorhabens neue Kombinationen der Ressourcen zur
ErschlieBung der regionalen Potenziale auszuloten.

Der Foérderwerber ,,Siidburgenland - Ein Stiick vom Paradies Mit GENUSS zum
Erfolg“ berichtet von einer Einkommenssteigerung flr agrarische als auch nicht-
agrarische Téatigkeiten sowie einer nachweislich verbesserten Lebensqualitat. Die Zahl
der Personen, die von der Initiative profitieren, wird mit 20.000 beziffert. Auch die
Férderwerberlnnen des Projekts ,Slddburgenland — Ein Stick vom Paradies
Tourismus® betonen die verbesserte Beschaftigungssituation, welche durch die
Kulinarikinitiative erreicht wurde, eine Erhéhung der Erwerbsquote von Frauen
insgesamt, den Aufbau von Kooperationen sowie eine Starkung der regionalen
Identitat. Dies wird auch konkret mit Zahlen belegt, wobei 45 neue geschaffene
Arbeitsplatze und 65 gesicherte Arbeitsplatze zu erwéhnen sind.
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4.8 Finanzieller Rahmen

Nachfolgende tabellarische Ubersichten (Tab. 1 und Tab. 2) geben Auskunft tber die
Finanzierung der mit dem Auftraggeber ausgewahlten kulinarischen Projekte nach
unterschiedlichen Projekttragern im Rahmen der MaBnahmen 313 ,Férderung des
Fremdenverkehrs® und 331 ,Ausbildung und Information® sowie flir ausgewahlte
Initiativen im Rahmen von 413 ,Umsetzung des Leader-Konzeptes“. Nachfolgende
Tabellen stellen dahingehend nur einen Auszug aller unter den genannten
MaBnahmen geférderten Projekte dar.
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Tabelle 1: Kulinarische Projekte, welche im Rahmen der MaBnahme 313 ,,Forderung des Fremdenverkehrs®, 331 ,,Ausbildung und Information“, 413 Leader im
Rahmen von LEQ7-13 gefordert wurden

Projekttrager Projektbezeichnung MaBnahme Gesamtvolumen Geforderte Summe Zeitraum
(in EUR) (in EUR)
Kuratorium Implementierung regionaler Spezialitdten in Gastronomie und 313 305.000,00 244.000,00 2008
Kulinarisches Erbe Hotellerie
Osterreich EU: 124.937,76
Bund: 71.437,34
Land: 47.624,9
Implementierung eines Riickverfolgbarkeitssystems fur 313 315.000,00 252.000,00 2009
Gastronomie
Genuss-Festival 2014 313 150.000,00 120.000,00 2014
EU: 61.249,20
Bund: 35.250,48
Land: 23.500,32
GenussRegionen Genussregion Osterreich (unter 313 geférderte Projekte) 313 2007-2013
Marketing GmbH
g (eine detaillierte Auflistung aller geférderten Projekte findet sich 20.096.882,00 16.897.698,00
in Tab.4 Im Kapitel 4)
ARGE regionale Aufbau einer Kooperations- und Innovationsmanagementstelle 313 1.562.500,00 1.250.000,00 2012 -2013

Qualitat in der
Gastronomie

zur Positionierung qualitats- und herkunftsgesicherter Produkte
in der Gastronomie

EU: 642.400,46
Bund: 364.559,72
Land: 243.039,82
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5Agrar.Projekt.Verein GenussKrone

313

1.792.471,00

1.480.461,00

2007 - 2015

Gutes vom Bauernhof

313

617.833,00

497.009,00

2008 - 2015

Bauernjause

313

268.051,91

145.877,00

Im Jahr 2014 sind noch
ca. 51.230€ Forderung
moglich

2009
(Osterreichjau
se) 2010-2015

Bauernjause

Genusswochen

313

443.362,00

322.244,00

2007-2008

Direktvermarktung im Supermarkt

344.677,00

Abrechnungen bis
31.12.2013: 204.434,00
bei der
Endabrechnung:
kommen noch ca.
7.120,00€

2011-2014

APV Nahversorgermodell

54.964,00

Geférdert durch Mittel
der AMA und der
Bundesldnder

2007

APV Logistikdrehscheibe

70.681,00

Geférdert durch Mittel
der AMA und
Dienstleistern des
Bid Szbg

2007

DV++-Ortner

119.174,00

Refundierung durch LFI
Osterreich

2007 - 2009

GvB Marketingseminare

17.700,00

Geférdert durch Mittel
der AMA und sonstige
Eigenmittel

5 Aktuelle Daten von APV Ubermittelt, Dez. 2014
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Landliches Naturpark-Spezialitaten 09 331 138.500,00 103.750,00 2009-2010
Fortbildungs- EU: 51.863,25
institut Bund: 31.132,06

Land: 20.754,72
Hotel Heffterhof Bildungsoffensive Genuss-Kulinarium in den IK-Seminarhdusern 331 202.450,00 168.000,00 2008 -2011
Salzburg 08 EU: 83.773,33

Bund: 50.536,00

Land: 33.690,67
GenussRegionen | Bildungsoffensive zur Professionalisierung der kulinarischen 331 2.465.000,00 2.465.000,00 2011-2014
Marketing GmbH Regionen Osterreichs
Tourismusregional | Markenentwicklung Oststeiermark - Garten Osterreichs 413 169.500,00 59.500,00 2010-2013
verband
Oststeiermark
Sudburgenland Sidburgenland - Ein Stiick vom Paradies Mit GENUSS zum 413 314.280,00 239.999,99 2008-2010
PLUS Erfolg
Sldburgenland - Sldburgenland - Ein Stlick vom Paradies Tourismus 413 205.034,68 148.531,97 2010-2012
Ein Stick vom
Paradies
Verband der MarketingmaBnahmen zur Produktentwicklung und 413 240.000,00 198.000,00 2009-2012
Naturparke Verbesserung der Absatzmdglichkeiten
Osterreich
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Abbildung 4: Darstellung des Gesamtvolumens der beantragten kulinarischen Projekte sowie der erhaltenen Fordermittel nach Projekttragern

Gesamtvolumen der bewilligten Kulinarikprojekte
(Total €29.285.864,59)

B Kuratorium Kulinarisches
Erbe Osterreich

B GenussRegionen Marketing
GmbH

B ARGE regionale Qualitdt in
der Gastronomie

m Agrar.Projekt.Verein

m Landliches

Fortbildungsinstitut
m Hotel Heffterhof Salzburg

® Tourismusregionalverband
Oststeiermark
m Stdburgenland PLUS

Stidburgenland - Ein Stiick
vom Paradies
m Verband der Naturparke

Osterreich

Volumen der erhaltenen Fordermittel
(Total € 24.592.070,96)

B Kuratorium Kulinarisches
Erbe Osterreich

B GenussRegionen Marketing
GmbH

® ARGE regionale Qualitdt in
der Gastronomie

W Agrar.Projekt.Verein

m Landliches
Fortbildungsinstitut
m Hotel Heffterhof Salzburg

© Tourismusregionalverband
Oststeiermark
® Stdburgenland PLUS

Sudburgenland - Ein Stick
vom Paradies

m Verband der Naturparke
Osterreich

OAR
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4.9 Uberblick liber die angestrebten Ziele der untersuchten Kulinarikinitiativen und —projekte

Hier sind nochmals zusammenfassend die wichtigsten Ziele fir jene Projekte dargestellt, von welchen die Zielkataloge der Férderantrage vorliegen.

Tabelle 2: Uberblick angestrebten Ziele der untersuchten Kulinarikinitiativen

Projekttrager Projektbezeichnung M Ziele*

1 2 3 4 5 6 7 8
Arbeitsgemeinschaft Aufbau einer Kooperations- und 313 X X X X X X X
regionale Qualitat in der Innovationsmanagementstelle zur
Gastronomie Positionierung qualitats- und

herkunftsgesicherter Produkte in der
Gastronomie

Agrar.Projekt.Verein Bundespramierung 313 X X

Bauernjause 313 X X X

Gutes vom Bauernhof 313 X X X X
Kuratorium Kulinarisches Implementierung regionaler 313 X X X X
Erbe Spezialitaten in Gastronomie und

Hotellerie

Implementierung eines 313 X X

Rickverfolgbarkeitssystems fir

Gastronomie

Genuss-Festival 2014 313 X X
Genussregionen Marketing Profilbildungsoffensive fiir die 313 X X X X X

GmbH kulinarischen Regionen Osterreichs
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Kulinarischer regionaler 313 X
Jahreszeitenkalender

Bewusstseinsbildende und 313 X X
absatzférdernde MalRnahmen fiir die

kulinarischen Regionen Osterreichs

Angebotsentwicklung fir 313

Tourismusbetriebe als Tor in die

kulinarischen Destinationen

Osterreich

Angebotskampagnen flir GENUSS 313

REGION OSTERREICH in Deutschland

Imagekampagnen fiir die Etablierung 313 X

von GENUSS REGION OSTERREICH in

Deutschland

Etablierung der GENUSS REGION

OSTERREICH in Deutschland

Angebotsentwicklung Genusspakete 331 X X
als Botschafter fiir die kulinarischen

Regionen

Vermarktungsoffensive fir regionale 331 X X X
Spezialitaten im

Lebensmitteleinzelhandel und

Feinkosthandel

Bildungsoffensive zur 331 X X
Professionalisierung der

kulinarischen Regionen Osterreichs

Aufbau von absatzférdernden 331
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Malnahmen fir Lizenzpartner in der
Gastronomie

Hotel Heffterhof, IK Bildungsoffensive Genuss-Kulinarium 331 X X

Seminarhaus in den IK-Seminarhdusern 08

Verband der Naturparke Naturpark-Spezialitaten 313 X X X X X X

Osterreich

Landliches Naturpark-Spezialitaten 09 331 X X X X X

Fortbildungsinstitut (LFl)

Steiermark

Tourismusregionalverband Markenentwicklung Oststeiermark - 413 X X X X

Oststeiermark Garten Osterreichs

Siidburgenland PLUS Sudburgenland - Ein Stiick vom 413 X X X X X
Paradies Mit GENUSS zum Erfolg

Sidburgenland - Ein Stiick  Stdburgenland - Ein Stiick vom 413 X X

vom Paradies Paradies Tourismus

*Die Ziele wurden in nachfolgende Zielgruppen zusammengefasst:

Bewusstsein fir regionale Lebensmittel férdern

Image landwirtschaftlicher Produkte verbessern

Vermarkungskompetenz und Professionalisierung landwirtschaftlicher Produzenten férdern

Erhéhung der regionalen Wertschdpfung

Aufbau von funktionierenden Netzwerken durch Kooperation von Landwirtschaft, Gastronomie, Handel und Konsumentinnen
Erweiterung der regionalen kulinarischen Angebotspalette

Etablierung Osterreichs als eine der wichtigsten kulinarischen Destinationen Europas

Erlebbar machen von kulinarischen Regionen und deren Spezialitadten
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Interpretation

Eine Zusammenschau der Ziele der Kulinarikinitiativen mit jenen der Initiative GRO
zeigt, dass das Ziel 1 ,,Das Bewusstsein fiir regionale Lebensmittel zu férdern*
den meisten Initiativen gemein ist.

Durch die Prioritdtensetzung der GRM und die Anzahl an geférderten Projekten,
rangiert das Ziel ,,Erhéhung der regionalen Wertschépfung“ am zweiten Platz,
gefolgt vom ,Aufbau von funktionierenden Netzwerken durch Kooperationen von
Landwirtschaft, Gastronomie, Handel und Konsumentinnen®.

Ein weiteres Ergebnis der Zusammenschau der Ziele ist, dass sowohl die Initiative
GRO als auch jene Kulinarikinitiativen, die (iber Leader geférdert wurden, die
Integration kulinarischer Angebote und regionaler Produkte in den Tourismus
starker forcieren.
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5 Landesinitiativen- und Regionalinitiativen

Die Kulinarikinitiativen auf Landesebene wurden sowohl im Internet recherchiert als
auch durch die Interviews mit ausgewahlten Stakeholdern erganzt. Bei der Erhebung
von Unterlagen zu den einzelnen Initiativen wurde direkt der Projekttrager
angesprochen. Die Datenlage stellt sich je nach Initiative, deren Alter und
Schwerpunkte sehr unterschiedlich dar und basiert vor allem auf Jahresberichten,
Marketingbroschiren, Webpages, Diplomarbeiten und Auskinften per Mail.

Die Bundeslander Wien und Vorarlberg verfligen UGber Kkeine landesweite
Kulinarikinitiative.

Von nachfolgenden landesweiten Kulinarikinitiativen wurden die Daten recherchiert
und nach Projekttréger, Zielen der Initiative, geférderten Leistungen und MaBnahmen,
Zielgruppen sowie Wirkungen aufbereitet:

Karnten ,Genussland Karnten*

Niederodsterreich: ,So schmeckt Niederdsterreich®
Oberdsterreich: ,Genussland Oberésterreich”

Genuss Burgenland

Direkt vom Bauern- Steiermark

Salzburg: ,Urlaub am Teller — regionale Kiiche erfahren”

Tirol: ,Tiroler Marend”
= [andle Bur

Es wurde keine Einsicht in Foérderantrage gewahrt. Auf Basis von informellen
Informationen, kdnnen die zuséatzlichen Mittel der Bundeslander (ohne Wien) fir
Kulinarikinitiativen auf ca., 1,5 bis 2 Mio. EUR pro Jahr geschatzt werden.

Folgende Regionalinitiativen wurden dargestellt:

Sudburgenland — Ein Stiick vom Paradies — Mit GENUSS zum Erfolg
Sooo gut schmeckt die Bucklige Welt

Almo Almenland )

Oststeiermark Garten Osterreichs

Vulkanland Steiermark

Schilcherland Spezialitaten

Bregenzerwalder KaseStrasse

Die Beschreibung dieser Initiativen erfolgt in einem eigenen Teilbericht — Siehe
Anhang I.
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6 Analyse und Bewertung der Ergebnisse und Wirkungen in den
Regionen am Beispiel der Initiative GenussRegion Osterreich

In diesem Kapitel erfolgt eine eingehendere Betrachtung der Initiative ,GenussRegion
Osterreich“ (GRO) als Beispiel fiir eine bundesweite Kulinarikinitiative. Am Beginn
dieses Kapitels steht ein Gesamtiberblick zum Methodenset. Die daran
anschlieBenden Unterkapitel bilden eine nach inhaltlichen Gesichtspunkten
strukturierte Analyse unter Anwendung unterschiedlicher Kombinationen der Elemente
des Methodensets. Dabei erfolgt in Kapitel 6.2 eine Darstellung und Beschreibung des
Wirkungsmodells mit dem Zielsystem der Initiative GRO. In Kapitel 6.3 wird versucht,
die wesentlichen Wirkungspfade und Zielerreichungen empirisch nachzuvollziehen.
Kapitel 6.4 bietet einen zusammenfassenden Uberblick zur Zielerreichung in den
einzelnen  Handlungsfeldern und Kapitel 6.5 eine Abschatzung der
Wertschdpfungseffekte. Ein methodisches Resimee bildet den Abschluss des
Kapitels 6.

6.1 Methodische Herangehensweise

Um die Komplexitat der Initiative GRO adéaquat abzubilden wurde ein mehrstufiges
Methodenkonzept unter Verwendung qualitativer und quantitativer Ansatze entwickelt.

6.1.1  Erstellen des Wirkungsmodells
Am Beginn stand die Rekonstruktion der Interventionslogik als Wirkungsmodell mit den
Zielen,

= die aus den Teilprojekten® resultierenden Leistungen sichtbar zu machen,
= sie mit den beabsichtigten Ergebnissen in Verbindung zu setzen, sowie
= die Zielhierarchie abzubilden.

Damit war es mdglich, die unterschiedlichen Teilprojekte zu verbinden und
Wirkungshypothesen fiir die Gesamtinitiative GRO zu rekonstruieren. Im Anschluss
daran wurden die einzelnen Hypothesen dahingehend systematisiert, ob sie geeignet
sind, im Rahmen der Online-Erhebung analysiert zu werden oder ob man vermuten
kann, dass sie eher regionsspezifisch und damit Gber Fallstudien auszuwerten sind.

6.1.2 Interviews mit Akteurlnnen auf Bundes- und Landesebene
(=Expertinnenbefragung).

Als Bestandteil der Methoden des Evaluierungsschrittes ,Darstellung der wesentlichen
Bundes- und Landesinitiativen® (siehe Kapitel 3.1) wurden leitfadengestltzte Interviews
mit Expertinnen von Bundes- und Landesebene durchgefihrt. Die Personengruppen
umfassten v.a. Vertreterlnnen der Landes- und Forderstellen, Vertreterlnnen von
Kulinarikinitiativen sowie Expertinnen der Wirtschaftskammer, BOKU, Osterreich
Werbung und Genussreisen Austria’. Ein Teil der Themen des Leitfadens (siehe
Anhang Il) beinhaltete konkrete Fragen zur Initiatve GRO mit dem Ziel, Rolle,

® Die Initiatve GRO basiert férdertechnisch auf unterschiedlichen Einzelprojekten mit jeweils

eigenstandigen Subzielen und Leistungen

’ Die vollsténdige Liste der Interviewpartner findet sich im Anhang I
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Bedeutung und Wirkung der Initiative GRO besser einzuschatzen und damit auch
wertvolle Hinweise fir die Gestaltung der Online-Befragung zu erhalten.

6.1.3 Online-Befragung der GRO Lizenznehmerinnen

Ein zentrales methodisches Element der GRO-Evaluierung bildet die Befragung der
Lizenznehmerinnen. Aus Grinden der Effizienz und der Verfligbarkeit von
Emailadressen wurde die Befragung online (ber einen web-basierten Fragebogen
durchgefuhrt (siehe Anhang Ill). Der Fragebogen wurde im Evaluierungsteam
entwickelt und mit der Steuerungsgruppe diskutiert. Nach Fertigstellung des
Fragebogens erfolgte ein Pre-Test in einer Genuss-Region, bei dem im Anschluss von
18 Respondentinnen ein telefonisches Feedback zu Verstandlichkeit und
Bedienungsfreundlichkeit eingeholt wurde. Die Aussendung des Links zum
Fragebogen erfolgte gemeinsam mit einem Erlauterungstext Mitte August durch die
GRM an 3.100 Lizenznehmerlnnen, die damit die Grundgesamtheit bildeten. Der
Fragebogen war drei Woche aktiv. In der zweiten Woche erfolgte ein Reminder per
Email, in der dritten Woche wurden Regionen und Lizenznehmergruppen, die noch
unterreprasentiert waren, telefonisch gebeten, sich an der Befragung zu beteiligen (153
Telefonkontakte).

Nach den drei Wochen Laufzeit betrug der Ruicklauf 196 vollstandig ausgefullte
Fragebdgen (6% der Grundgesamtheit). Mit 90 GenussRegionen im Sample konnte
das Ziel der Abdeckung der 119 GenussRegionen relativ erfolgreich verfolgt werden.
Am geringsten war die Resonanz allerdings in den Bundeslédndern Salzburg und
Oberdsterreich. Die Anzahl der ausgefillten Fragebdgen je Region schwankt zwischen
1,5 und 3,5 in den 9 Bundeslandern. Diesbeziglich konnte das Ziel von mindestens 3
Fragebdgen je GenussRegion nicht erreicht werden. Haupterntezeit, geringe Internet-
Erreichbarkeit, keine persénliche Ansprechmdéglichkeit sowie der Umstand, dass die
GRM erst im Mai 2014 eine ahnliche Befragung bei allen Mitgliedern durchgefuhrt hat,
sind mdgliche Grinde flr die relativ geringe Beteiligung.

Tabelle 3: Verteilung des Riicklaufs der Online-Befragung

13 12 92% 18 1,5
12 10 83% 18 1,8
32 22 69% 42 1,9
16 8 50% 15 1,9
10 6 60% 11 1,8
18 16 89% 47 2,9
10 9 90% 24 2,7

7 5 71% 14 2,8

2 2 100% 7 3,5

120 90 196
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Die Struktur des Riucklaufs zeigt, dass 95% der Auskunftspersonen Uber zumindest
eine betriebliche Lizenz verfligen; der Rest sind Funktionare ohne betrieblichen
Hintergrund. Es Uberwiegen mit 46% die landwirtschaftlichen Produzenten. 12% haben
eine Art der Beherbergungslizenz. 51% der Auskunftspersonen verfligen Uber eine
Gastronomie-Lizenz. Fast jede 5. Person ist mit einer Lizenz im Lebensmittelhandel
vertreten. 30% haben eine Funktion im GenussRegion-Verein. Zwei Drittel davon
haben eine Vereinsfunktion, ein Drittel ist Regionskoordinatorin. Jede 7.
Auskunftsperson ist offiziell engagiert im Tourismusverband bzw. im Tourismusverein.
Die Halfte der Lizenzen bestehen seit 2008 oder davor.

Tabelle 4: Struktur des Riicklaufs der Online-Befragung

Landwirtschaft ohne 8% Funktion im 30%
Direktvermarktung GenussRegion-Verein
Landwirtschaft mit 38% Funktion in Gemeinde 8%

Direktvermarktung

Urlaub am Bauernhof 5% Funktion im Tourismus- 15%
Verein oder —Verband

Sonst. Gewerbliche 6% Sonstige Funktion 6%
Beherbergung

Sonst. nicht-gewerbliche 1% Keine Funktion 59%
Beherbergung

Gastronomie innerhalb 43%

einer GenussRegion
Gastronomie auBerhalb 8% Betriebseigentimerin 81%
einer GenussRegion
Lebensmittel- 16% Geschéaftsfiihrerin 24%
verarbeitungsbetrieb

LebensmittelgroBhandel 7% Sonst. Angestellte(r) 7%

Lebensmitteleinzelhandel 12%

Keine betriebliche Lizenz 5% Obmann/Obfrau oder 20%
sonst. Funktion in GRV
Regionskoordinatorin 10%
Keine Funktion in GRO 74%

Da fiir eine Bestimmung von Nettoeffekten durch die Initiative GRO eine Messung am
Beginn der Initiative fehlt sowie auch relevante Kontrollgruppen schwer zu bilden sind,
musste in der Gestaltung des Fragebogens versucht werden, dieses Manko
auszugleichen. Inhaltlich umfasste der Fragebogen daher in Anspruch genommene
Leistungen der GRO sowie ein Ranking von deren Wichtigkeit, individuell
wahrgenommene Effekte durch die Beteiligung an der Initiative, Einstellung zur
zukiinftigen Ausrichtung der GRO sowie unterschiedliche weitere Variablen die eine
Kontextualisierung der Effekte ermdglichte.
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Das Ziel der Datenanalyse bestand vor allem darin, die Beziehungen des
Wirkungsmodells statistisch zu untermauern. Dies wurde unter anderem durch
Korrelationen und Regressionsanalysen erreicht.

Des Weiteren wurden quantitative Indizes gebildet, um die Zielerreichung in den
einzelnen Handlungsfeldern auf einen Blick darzustellen.

6.1.4 Vertiefende qualitative Fallanalysen

Wie bereits zuvor ausgefihrt, wurden im Wirkungsmodell jene Fragestellungen
identifiziert, deren Beantwortung nur durch eine tiefer gehende Auseinandersetzung
unter Einbeziehung der jeweiligen regionalen Kontexte erfolgen kann. Angereichert
durch neue Themen aus den Ergebnissen der Online-Befragung wurde ein Leitfaden
entwickelt (siehe Anhang V), Uber den die Entstehung und Entwicklung der
GenussRegion, die organisatorische Umsetzung, den Erfolg mit der Initiative, sowie
kiinftige Erwartungen an die GRM abgebildet werden konnten.

Den Fallanalysen kamen im Zusammenspiel mit den Ubrigen methodischen Elementen
mehrere Rollen zu. Mit ihnen war es u.a. méglich, einige der aus der Online-Erhebung
sichtbar gewordene Zusammenhdnge kausal zu interpretieren sowie relevante
regionale Assets herauszuarbeiten, die als Katalysator fiir Angebote der Initiative GRO
fungierten und im Sinne von ,Erfolgsfaktoren® interpretiert werden kénnen.

Im Vorfeld der Auswahl der Regionen erfolgte eine Typenbildung aus den
Katasterdaten der GRO. Diese Katasterdaten beschreiben jede GenussRegion durch
elementare Merkmale wie Beitrittsjahr, Kategorie von Lebensmittel, Anzahl der
Lizenznehmer, Arten von Lizenzen, Art der Spezifikation des Leitprodukts,
Lageparameter, etc. Mithilfe einer Clusteranalyse wurde schlieBlich unter zahlreichen
Varianten, eine pragnante, trennscharfe Typologie mit 6 verschiedenen Gruppen von
GenussRegionen gebildet, die anhand der Kriterien Alter, Anzahl der Lizenzen,
Struktur der Lizenzarten sowie ,g.g.A.% ,g.U.“ und ,nationale Spezifikation* zustande
kam (siehe Anhang IV). Folgende Regionen wurden ausgewahlt:

Tabelle 5: Regionen und Gesprachspartner fiir die Fallanalysen

Lavanttaler Apfelwein K 3 Obmann GR, Regional- und
Tourismusmanagement

Elsbeere NO 3 Leader Manager, Obmann und Koordinatorin

Wiesenwienerwald GR , Genusswirt, Vertreter Destinationsprojekt

Sauwald Erdapfel (0]0) 3 Leader Manager, Obmann GR

Sudburgenlandische B 5 GR, Genusswirtin

Weidegans

Ennstaler Steirerkas ST 6 Obmann, Koordinatorin, Direktvermarkterin und
Leader Managerin

Landle Apfel Vv 5 Geschéaftsfuhrer der Landle Marketing GmbH,
Vermarkter

Tullnerfelder Kraut NO 5 Leader Manager

Die Interviews wurden zum GroBteil persénlich in den Regionen geflihrt. Erganzende
Interviews erfolgten telefonisch.
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6.1.5 Dokumentenanalyse und Sekundéaranalyse

Daten des BMLFUW. Wichtige Informationen zur Erstellung des Wirkungsmodells
sowie zur Analyse der Wirkungszusammenhange konnten aus den Fdérderunterlagen
des BMLFUW gewonnen werden. Dem Evaluationsteam wurden dabei Konzepte,
Foérderantrage, FoOrdervertrage, Evaluierungsberichte sowie die Ergebnisse einer
Umfrage zum Bekanntheitsgrad der GRO (durchgefiihrt 2013 durch das Market Institut)
zur Verflgung gestellt.

Daten der Statistik Austria. Zur Abschatzung der monetéren sowie touristischen
GRO-Effekte wurden Osterreichdaten zur Bruttowertschépfung nach ausgewdahlten
ONACE-Klassen auf Bundesland- und NUTS3-Ebene 2000 - 2011, die
Landwirtschaftliche Gesamtrechnung 2013 sowie die N&chtigungsstatistik auf
Gemeindeebene 2005, 2012, 2013 verwendet.

Daten der GenussRegion Marketing GmbH (GRM). Von Seiten der GRM wurden zur
Sekundaranalyse Umsatzeinschatzung fir GRO-Leitprodukte 2010 (ermittelt durch
bmm  Brandstatter-Matuschkowitz ~ Marketing GmbH),  Evaluierungsberichte,
Handblicher und eine GR-Katasterliste mit Basisinformationen zu den
GenussRegionen zur Verfligung gestellt. Des Weiteren wurde der Auswertungsbericht
zur Befragung ,Beitrag der GRO zur nachhaltigen Regionalentwicklung® (durchgefiihrt
von bmm GmbH 2014) in der Analyse der Wirkungszusammenhé&nge bertcksichtigt.

Neuauswertung der T-Mona-Daten. T-MONA ist ein Instrument der touristischen
Marktforschung in Osterreich, das wiederkehrend die Urlauber-N&chtigungsgéaste
mittels personlicher Interviews untersucht. Neben einigen personlichen Merkmalen
werden Informationen zu  Reisevorbereitung,  Entscheidungsgriinden  und
Reisemotivationen, Aktivitditen wahrend des Urlaubsaufenthalts, Ausgabenverhalten
sowie Zufriedenheit mit dem Angebot und dem Erlebten abgefragt. Fir den Zweck
dieser Evaluierungsstudie wurden die Intervieworte danach eingeteilt, ob diese in eine
GenussRegion fallen oder nicht. Von den insgesamt 1.132 Orten wurden 723 einer
GenussRegion zugeordnet. Ziel sollte sein, die Merkmale und Einschatzungen der
Urlaubsgaste, die sich in GenussRegionen aufhalten, mit jenen, die sich in sonstigen
Destinationen aufhalten, zu vergleichen. Burgenland schied flr diesen Vergleich aus,
da alle Intervieworte in GenussRegionen liegen. Wien wurde ebenfalls
ausgeschlossen. FUr die verbleibenden 7 Bundeslander stehen fir das Befragungsjahr
2006/07 insgesamt 21.072 Interviews; fur das jlingste, komplette Befragungsjahr
2011/12 insgesamt 37.747 Interviews zur Verflugung. Fir die Untersuchungswelle
2006/07 entfielen 58% der Interviews auf GenussRegionen; fir 2011/12 waren es 57%.
Untersucht und berichtet werden hier ausschlieBlich Merkmale, die einen unmittelbaren
Zusammenhang mit den Aktivitdten und Zielen der Initiative GENUSS REGION
OSTERREICH zulassen.

Diplomarbeiten, Dissertationen lieferten einen ergénzenden Einblick in einzelne
Regionen:
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= Berger, Gerda (2010) Die Beeinflussung der regionalen Identitdt durch regionale Kooperationen
und durch von diesen regionalen Kooperationen erzeugte regionale Produkte. Doctoral thesis,
WU Vienna University of Economics and Business.

® Hochwarter, Elisabeth (2014): Einfluss der ,GenussRegion Osterreich“ auf die regionale
Entwicklung anhand der Beispiele ,Zickentaler Moorochsen“ und ,Poéllauer Hirschbirne“.
Masterarbeit. Department fiir Raum, Landschaft und Infrastruktur der Universitit fiir
Bodenkultur Wien Institut fiir Landschaftsentwicklung, Erholungs- und Naturschutzplanung

* Huber, Erwin (2013): GenussRegionen Osterreichs - Auswirkungen auf die regionale

Entwicklung. Masterarbeit. Hochschule fiir Agrar- und Umweltpadagogik.

6.1.6 Feedbackgesprache mit der Steuerungsgruppe aus dem BMLFUW

Zu Beginn des Projekts wurde von Seiten des Auftraggebers eine Steuerungsgruppe
nominiert, die das Evaluierungsteam Uber die gesamte Projektlaufzeit mit Feedback
zum Projektfortschritt unterstitzte.

Es fanden zwischen Mai und Dezember 2014 insgesamt vier Steuerungsgruppen-
sitzungen statt.
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6.2 Das Zielsystem der Initiative GenussRegion Osterreich

Abbildung 5: Modell des Zielsystems der Initiative GRO
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Quelle: Eigene Darstellung

Das Modell des Zielsystems in Abbildung 5 zeigt die wesentlichen beabsichtigten
Ergebnisse und Wirkungen der Initiative GRO. Die Zielbereiche in den dunklen
Rechtecken bildeten den Startpunkt der Modellbildung, da sie in vielen Dokumenten zu
Teilprojekten der GRM als Hauptzielrichtungen aufscheinen:

10. Positionierung Osterreichs als die GenussRegion in (Mittel) Europa

11. Weiterentwicklung der GenussRegionen in qualitativer Hinsicht

12.  Steigerung der Dichte des Angebotes in den Regionen (Direktvermarkter,
gewerbliche Handwerksbetriebe, Gastronomie, Tourismus, Einzelhandel)

13.  Anhebung des Marktanteils der GRO-Produkte in den Regionen

14.  Spezifische Bildungsangebote fir GRO-Teams und ihre Partner in den
Regionen
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15.  Sichtbares Angebot auBerhalb der Regionen

16. Einbettung des Angebots in das Tourismusangebot Osterreichs

17.  Verbreitung des regionalen kulinarischen Angebots in der Gastronomie

18.  GRO als Standbein zur nachhaltigen Einkommens- und Arbeitsplatzsicherung
in den Regionen

In einem zweiten Schritt erfolgte die Ergdnzung um relevante Subziele bzw.
beabsichtigte direkte Ergebnisse (helle Rechtecke). Sie wurden durch Analysen der
Projektdokumente zusammengestellt und den Hauptzielrichtungen zugeordnet. Sie
reprasentieren teilweise Meilensteine auf dem Weg zu den neun beabsichtigten
Ergebnissen, teilweise haben sie aber auch die Rolle als deren Explikationen.

Um die Zielerreichung empirisch nachvollziehbar zu machen und ein Lernen der
handelnden Akteurlnnen zu begtlinstigen wurde versucht, die Interventionslogik vom
Beginn der zu evaluierenden Initiative (2007) an zu rekonstruieren. Dies bedeutete,
das Zielsystem zu erweitern und dabei die im Rahmen der Projekte erbrachten
Leistungen den entsprechenden beabsichtigten Ergebnissen zuzuordnen. Auf diese
Weise entstand aus dem Modell des Zielsystems eine Rekonstruktion von
Wirkungshypothesen die es erleichterte, empirische Anhaltspunkte zu sammeln.®

Das Modell ist entlang von finf Interventionsbereichen (Profilbildung, Handel,
Gastronomie, Tourismus und GenussPakete) strukturiert, die sich im Wesentlichen an
den Teilprojekten der Initiative GRO orientierten.

Es sei aber an dieser Stelle nochmals angemerkt, dass Wirkungsmodelle - wie andere
Modelle auch - eine vereinfachte Abbildung der Realitdt und somit einen bestimmten
Ausschnitt dieser darstellen.

8 Das Wirkungsmodell mit Leistungen, Ergebnissen und Wirkungen findet sich aus Platzgriinden im

Anhang.
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6.2.1 Das Wirkungsmodell am Beispiel der Produzentinnen

Da die Initiative GRO differenzierte Entwicklungen bei unterschiedlichen Akteurlnnen
anstrebt und dabei auch jeweils spezifische Interventionen setzt, sollte auch bei der
Wirkungsanalyse entsprechend differenziert werden. Das Wirkungsmodell muss
demnach auf die einzelnen Akteurlnnen abgestimmt gelesen werden.

Abbildung 6: Das Wirkungsgeflige aus Produzentinnensicht
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Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Bivariate Korrelationen (p<0,05). Je dicker die

Verbindungspfeile desto héher die Korrelationen. Eigene Darstellung

Die Produzentinnen (i.w.S. Landwirtinnen) sind jene Akteursgruppe, der im Rahmen
der Initiative besondere Bedeutung zukommt. Analysiert man das Wirkungsmodell
nach den Wirkungspfaden, die die Produzentinnen betreffen, so zeigen sich aus der
Online-Erhebung unter den Lizenznehmerlnnen folgende Zusammenhange zwischen
den Leistungen der Initiative GRO (griine Ké&stchen) und den beabsichtigten
Ergebnissen (orange Kastchen)®:

= Produzentlnnen empfanden die Bildungsangebote als nitzlich, um das
Potenzial des Produkts besser einzuschatzen <-> Produzentlnnen berichteten
im Durchschnitt haufiger, dass sich die Qualitéat ihres Produktes durch die
Initiative GRO verbesserte

= Regionale und Uberregionale Pressearbeit wurden als sehr wichtige Leistungen
der GRO eingestuft <-> Anerkennung und Wertschitzung des Produkts
konnten durch die Initiative GRO aus Sicht der Produzentinnen eher gesteigert
werden.

® Die Korrelationsmatrix befindet sich in Anhang Il
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= Bildungsangebote haben dazu beigetragen die Marke GenussRegion
zielgerichteter zu verwenden / das CD/Cl wurde im Verhéltnis zu anderen
Lizenznehmerlnnen  haufiger verwendet <-> Produzentlnnen haben
durchschnittlich hdufiger neue Endkundinnen gewonnen

= Kooperationsaufbau mit LebensmittelgroBhandel sowie Veranstaltungen rund
um das Leitprodukt wurden als sehr wichtige Leistungen der GRO eingeschatzt
<-> Produzentlnnen gaben im Durchschnitt haufiger an, neue
Lieferbeziehungen zum Handel aufgebaut zu haben

= Bildungsangebote haben dazu beigetragen, Partner flr Verarbeitung und
Vertrieb zu finden <-> Produzentinnen gaben im Durchschnitt haufiger an, dass
die Absatzmenge gesteigert werden konnte

Auch unter den beabsichtigten Ergebnissen zeigen sich Zusammenhange:

= Produzentinnen, die durch die Initiative GRO neue Endkundinnen gewonnen
haben, meinten haufiger, dass sich Anerkennung und Wertschatzung fir das
Produkt durch die Initiative GRO verbesserten

= Hohere Absatzmengen stehen in nachweislichem Zusammenhang mit neuen
Lieferbeziehungen zum Handel sowie mit dem Zugewinn an Endkundinnen.

= Des Weiteren zeigen sich noch Zusammenhdnge zwischen gestiegener
Produktqualitdt und hoéheren erzielten Preisen, gréBeren Mengen und neuen
Endkunden.

= GrbdBere Mengen standen zudem in Verbindung mit neuen Lieferbeziehungen
zum Handel.

Sieht man den positiven wirtschaftlichen Effekt der GRO als oberstes Ziel, so zeigen
der Zugewinn an neuen Endkunden, die Steigerung von Anerkennung und
Wertschatzung fur das Produkt sowie (etwas schwécher) die gesteigerte Absatzmenge
die gréBten Zusammenhange mit subjektiv durch die Produzentinnen eingeschatzten
positiven Einkommenseffekten.

Aus den Fallbeispielen wurde deutlich, dass der Struktur der Netzwerke in den
GenussRegionen als Erfolgsfaktor besondere Bedeutung zukommt. Im Rahmen der
Online-Befragung wurden versucht, ein vereinfachtes Bild zu AusmaB und Qualitat
dieser Netzwerkbeziehungen als Teil des Sozialkapitals zu erhalten. Es zeigte sich,
dass in jenen Fallen, in denen neue Lieferbeziehungen zum Handel, zu den
Endkunden und zur Gastronomie aufgebaut wurden, auch ein signifikant dichteres
Kommunikationsnetz vorlag und damit ein hdheres Sozialkapital vermutet werden
kann. Ein méglicher Faktor, der dieses Sozialkapital erzeugt, ist die Initiative LEADER.
Aus der Online-Befragung wurde deutlich, dass in jenen GenussRegionen, die mit der
Initiative LEADER zusammenarbeiten, auch das Kommunikationsnetz im Durchschnitt
dichter ist. Schematisiert sind diese Zusammenhange in Abbildung 7 dargestellt.
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Abbildung 7: Wirkungsgefiige von Produktion und Verarbeitung mit Fokus auf
Netzwerkbeziehungen

GroBere Mengen HEhere Preise
‘. Bildungsangebote

%

Liefer-

beziehungen
Lieferbezieshungen zum S
glandel Gastronomie
Kooperationsaufbau e e
mitLM GroBhandel . |M.|
Neue Endkunden \

Veranstaltungen
rundum das Bildungsangebote

Leitprodukt

SR
Produkt hatsich
qualitativ

verbessert

Verwendung CD Cl
Sozialkapital | sczialkapital |

Kooperation mit
LEADER

EODUL-\-;;-W.-.
| b AL
Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Bivariate Korrelationen (p<0,05). Eigene Darstellung

Diese Zusammenhange liefern Indizien dafir, dass einige der Annahmen Uber die
Wirkungszusammenhange, die den Konzepten und Projektantragen der GRO
zugrunde liegen, auch eingetreten sind. Die Starke des Zusammenhangs variiert
jedoch zwischen den Elementen, was bedeutet, dass es partiell groBe Teile unerklarter
(unbeobachteter) Ursachen fur Variationen in den Ergebnissen gibt.

Daher wird im né&chsten Kapitel versucht, detaillierter auf die Elemente des
Wirkungsmodells einzugehen.

6.3 Empirische Evidenzen aus dem Wirkungsmodell: Erreichung der selbstgesteckten
Ziele

In diesem Abschnitt werden die Elemente des Wirkungsmodells entlang der GRO-
Hauptzielbereiche analysiert und diskutiert. Eine Kombination der einzelnen
Erhebungsmethoden soll dabei neben Zusammenhangen auch Ursache-Wirkungs-
Beziehungen sichtbar machen. Jedes Ziel wurde auf zwei Arten analysiert, namlich
Uber die systematische Erfassung der Elemente des Wirkungsmodells sowie deren
Beziehungen (Kapitel 6.3.1 - 6.3.8) und Uber eine quantitative Einschatzung der
Zielerreichung mit den Daten der Online-Befragung (Kapitel 6.4).

6.3.1 Weiterentwicklung der GenussRegionen in qualitativer Hinsicht

Diesem Ziel wurden im Wirkungsmodell vor allem Ergebnisse zugeordnet, die mit
qualitativen Verbesserungen des Leitprodukts selbst, dem Aufbau und der
Verwendung der Marke sowie dem Aufbau von Netzwerkstrukturen in den Regionen in
Verbindung stehen.
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Um den Status ,GenussRegion® zu erhalten, durchliefen alle GenussRegionen eine
Phase der Profilbildung. Im Rahmen eines dreiteiligen Seminarprogramms definierte
jede Region Menge und Art des Leitprodukts bzw. dazugehdériger Dienstleistungen,
reflektierten die Organisation und entwickelten Erfolgsfaktoren fur die Zukunft. Im
Ranking der wichtigsten Faktoren fir den Erfolg mit ihrer GenussRegion rangiert die
Profilbildung in der Online-Befragung auf dem letzten Platz (nur bei 6% der Personen
unter den Top 4 Faktoren). Betrachtet man die Profilbildung in einem breiteren
Zusammenhang, namlich indem das Potenzial des Leitprodukts fir die Beteiligten
sichtbar wird, so sind die Einschatzungen der Befragten deutlich positiver. Hier
erschlieBt sich der Beitrag der Initiative GRO durch den Grad, mit dem die
Weiterbildungsveranstaltungen dabei unterstitzt haben, das Potenzial der GR-
Produkte besser einzuschatzen. Dies wurde quer durch alle Lizenznehmerlnnen-
gruppen im Durchschnitt positiv bewertet, wobei die Produzentinnen hier die héchsten
Wertungen abgaben.

Betrachtet man die Veranderungen der Qualitat des Produkts, so geben knapp 40%
der Produzentlnnen und 70% der Gastronominnen an, dass sich diese durch die
Initiative GenussRegion verbessert habe.

GR Elsbeere Wiesenwienerwald

Die Aktivititen der GRO (z.B. Qualifizierungsangebote) waren zweifellos ein Beitrag zu
Qualitat bzw. Qualitatssicherung. Es gibt allerdings eine gewisse Unibersichtlichkeit der
Siegel bzw. Zertifikate (GenussWirt, Kulinarisches Erbe, Tut-Gut-Wirt, etc.). Dies ist in
Vermittlung zum Gast hinderlich. Die Kommunikation und die Kontrolle sollte jedenfalls
optimiert werden.

Abbildung 8: Einschitzung der qualitativen Verbesserung des Produkts durch die Initiative GRO

"Mein Produkt hat sich qualitativ verbessert"
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Gastronomie 70% 30%
Produktion/Verarbeitung 39% 61%
®Ja = Nein

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Gastronomie n=77, Produktion/Verarbeitung n=84.

Eigene Darstellung
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Auch in den Expertinneninterviews wurde der Beitrag der GRO zu Qualitatssicherung
und -verbesserung von vielen Gesprachspartnerlnnen gewdlrdigt. Neben der
Einfilhrung eines QMS wurden vor allem die BildungsmaBnahmen der GRO in diesem
Zusammenhang hervorgehoben: Diese seien ein USP der GRO und gerade in diesem
Bereich habe die GRO einen essenziellen Beitrag geleistet.

An konkreten qualitétsrelevanten Wirkungen der Bildungsangebote wurden unter
anderem genannt:

= Bei Design, Verpackung und Bewerbung gab es einen Qualitatssprung

= Veranstaltungen in Regionen und von Betrieben sind viel professioneller geworden
— der Auftritt von Regionen und Betrieben hat sich deutlich verbessert.

= Produktqualitét, Vertrieb und Verkauf konnten verbessert werden.

= Das Bewusstsein fur die Notwendigkeit von Kontrollen wurde erhéht.

Ein einheitliches Branding im Sinne eines Corporate Design kann als Voraussetzung
gesehen werden, damit eine Marke wahrgenommen wird. Hier wurden durch die
Initiative GRO  zahlreiche Unterlagen und Seminare angeboten, um die
Lizenznehmerlnnen fur die Verwendung des Sujets zu sensibilisieren. Die
Lizenznehmerlnnen konnten auf unterschiedliche Arten von Werbemitteln
zuruckgreifen. Dies erfolgte je nach Lizenznehmerart auf verschiedene Weise:
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Tabelle 6: Verwendung von Werbemitteln nach Lizenznehmerart

Verwendung des Produktion = Beherber  Gastronomi  Gastronomi  GroBhande LEH
GRO-Sujets... und -gung e e auBerhalb |

Verarbeitun innerhalb GR

g GR

auf Produktetiketten 56,3% 31,9% 28,6% 26,7% 23,1% 47,8%
Speisekarte 18,0% 47,2% 83,3% 73,3% 30,8% 26,1%
auf der 45,1% 31,9% 25,0% 20% 30,8% 34,8%
Produktverpackung
Einkaufstaschen 22,4% 11,1% 15,5% 20% 23,1% 17,4%
auf der Website bzw. auf 40,4% 44,4% 64,3% 73,30% 61,5% 39,1%
Facebook
Werbemittel fir innen 40,0% 50,0% 58,30% 53,30% 53,8% 56,5%
Werbemittel fiir auen 34,0% 40,3% 64,30% 53,30% 38,5% 52,2%
keines davon 9,4% 8,7% 4,80% 0,00% 0,0% 4,3%

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Eigene Darstellung

Insgesamt sind unter den Lizenznehmerlnnen nur knapp 10%, die keine der
abgefragten Arten das GenussRegions Sujet nutzen.

Qualitats- und Herkunftssicherung voranzutreiben ist vor allem im Kontext des EU-
Herkunftsschutzes Bestandteil der Zieldefinitionen und Jahresplane. Dazu wurden ein
Leitfaden und ein dreiteiliges ,QHS-Bildungsprojekt® entwickelt. Knapp 93% der
Befragten (n=56) bewerteten die Bildungsveranstaltungen als ,sehr gut* oder ,eher gut*
geeignet, eine Qualitats- und Herkunftssicherung anzustreben.

Die Initiative setzte sich das Ziel ,Mindestens 1/3 der Regionen sollen den EU-
Herkunftsschutz erreichen'’. Dieses Ziel konnte nicht erreicht werden. 2010 wiesen 8
GenussRegionen den EU-Herkunftsschutz auf'’, 2014 waren es 13'? (8 Regionen mit
g.U., 5 Regionen mit g.g.A.), wobei der Zugewinn an Regionen mit Herkunftsschutz
meist darauf beruhte, dass neue Regionen mit bestehendem EU-Herkunftsschutz den
Status GenussRegion erhielten. Eine abgeschwachte Variante des EU-
Herkunftsschutzes ist die sog. ,nationale Spezifikation®, von der bis dato 86'® erstellt
wurden.

Insgesamt sehen die Gesprachspartnerinnen in den Expertlnneninterviews kinftige
Auszeichnungen von regionalen Leitprodukten mit g.g.A/g.U. mehrheitlich als sinnvoll.
Begrindet wurde dies damit, dass durch den Herkunftsschutz ein
Alleinstellungsmerkmal geschaffen wird. Vor allem profitieren jene Regionen davon, in
denen mit markenrechtlichen Problemen bzw. mit ,Trittbrettfahrern® (Ware nicht aus
der Region) zu rechnen ist.

Mégliche Erklarungen fir die Schwierigkeiten in der Erlangung des EU-
Herkunftsschutzes sehen die befragten Expertlnnen darin, dass die Einfihrung von

' GR-Marketing: Evaluierung 2012: 19; GR-Marketing: Evaluierung 2013 S.16.
" Konzept ,Genuss Region Osterreich 2012-2013“S. 5

'2 GRO Katasterauswertung, Stand 11/2014

¥ GRO Katasterauswertung, Stand 11/2014
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Ursprungskennzeichnungen nicht von einer zentralen Organisation betrieben werden,
sondern nur bottom up erfolgen kdnne. Ebenfalls angemerkt wurde, dass
Arbeitsaufwand, die Komplexitat des Verfahrens, der zeitliche Rahmen wie auch die
damit verbundenen Kosten falsch eingeschéatzt worden seien.

Kritische Anmerkungen aus den Expertinneninterviews:

= Herkunftsbezeichnungen mit Druck einzuftihren, ist kontraproduktiv.“

= ,Herkunftsbezeichnungen sollten auf keinen Fall verpflichtend sein, sind bei vielen
Leitprodukten nicht sinnvoll und verursachen einen hohen Aufwand, der in keinem
Verhéltnis zum erzielbaren Mehrwert steht”.

= _Man sollte hinterfragen, warum der Prozess in Osterreich so aufwédndig und
kompliziert geworden ist.”

Auch die befragten Lizenznehmerlnnen sind mit Gberwiegender Mehrheit der Ansicht,
dass die Bemuhungen zur Erreichung eines europaischen Herkunftsschutzes wichtige
Schritte flr die Entwicklung der Region darstellen (83%).

Far jene, die der Wichtigkeit eines EU-Herkunftsschutzes fur ihre Produkte nicht
zustimmten, war zum Teil der dahinterliegende birokratische Aufwand und zum Teil
ein zu geringer erwarteter Mehrwert der Grund.

GR Siidburgenléandische Weidegans — Einstellung zur Herkunftssicherung

Der Antrag wurde dem Patentamt vorgelegt, dem wurde aber nicht entsprochen. Das
Herkunftszertifikat hat fir die Weidegans aufgrund der groBen Nachfrage (Nachfrager Markt)
und des noch relativ geringen Angebotes wohl nicht die groBe Bedeutung. Uberdies wird die

Kontrolle noch aufwendiger und die Kosten héher.

,GenussRegions Vereine sind fur die Projekisteuerung und Weiterentwicklung auf
regionaler Ebene verantwortlich. [...] Ziel ist es mit dem Aufbau der Vereinsstruktur
die treibenden Krafte noch enger aneinander zu binden, sowie organisatorische
Vereinfachungen zu erreichen*'*. Bis dato wurde bis auf wenige Ausnahmen in jeder
GenussRegion ein Verein gegriindet. Obwohl mit der Vereinsmitgliedschaft ein
gewisses Commitment zur gemeinsamen Arbeit vermutet werden kann, ist sie dennoch
kein valider Indikator fir funktionierende Netzwerkarbeit vor Ort. In der Online-
Befragung wurden die Lizenznehmerlnnen daher gebeten einzuschatzen, wie haufig
sie pro Woche rund um das Thema GenussRegion in Kontakt mit anderen regionalen
Mitgliedern stehen. Hier zeigen sich im Durchschnitt Uber alle Regionen folgende
Kontaktzahlen zwischen den Akteurlnnen der Wertschdpfungskette:

Tabelle 7: Durchschnittliche Kontakthaufigkeit pro Woche zum Thema GRO

mit LW mit mit Beherber- mit der mit LEH mit GR
Betrieben Lebensmittel- gungs- Gastrono Verein
verarbeitung betrieben mie
Beherbergung 3,69 1,77 4,36 2,92 2,00 1,08
Produktion und 410 2,13 2,53 3,91 2,13 1,75
Verarbeitung

1 Projektendbericht ,Profilbildungsoffensive in den kulinarischen Regionen Osterreichs® (2011), S. 17
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Gastronomie 2,90 2,77 2,96 3,23 2,35 1,46
Handel 7,76 4,70 2,06 4,78 2,70 1,39

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Eigene Darstellung

Um die Zusammenarbeit zu unterstiitzen, wurden seitens der Initiative GRO Seminare
angeboten. Die Befragten flhlen sich durch diese Seminare im Durchschnitt ,eher gut®
unterstitzt, besser in den Vereinen zusammenzuarbeiten. Ein Zusammenhang
zwischen dem Grad der Bewertung und der Kontakthaufigkeit konnte nicht festgestellt
werden.

Dagegen weisen Regionen, die mit LEADER zusammenarbeiten, eine signifikant
héhere Kontakthaufigkeit der Mitglieder zum Thema GRO auf. Dariiber hinaus weisen
im Durchschnitt Befragte, die bereits langer Lizenznehmerlnnen sind, hdéhere
Kontakth&ufigkeiten auf, als jene, deren Lizenzerwerb noch nicht so lange zurlckliegt.
Aus der Online-Befragung wurde aber der Wunsch deutlich, die Vernetzung der
GenussRegionen untereinander sowie die Vernetzung innerhalb der einzelnen
GenussRegionen weiter zu starken.

GR Tullnerfelder Kraut — Beziehungen innerhalb der GR als wichtige Voraussetzung
fiir positive Entwicklungen mit dem Leitprodukt

Problem war, dass bei Grindung nur Produzentlnnen beteiligt waren. Wichtig wére eine
friihe Einbeziehung anderer Akteure wie Gastronomie und verarbeitende Betriebe.

6.3.2 Verbreiterung des regionalen kulinarischen Angebots in der Gastronomie

Einer der Ansatze der Initiative GRO, um GenussRegions Produkte starker in der
Gastronomie zu verankern, besteht in der Auslobung von GenussWirten. Die Kriterien
um dieses Pradikat zu erhalten, umfassen unter anderem, dass der/die Gastronomin
mindestens 2 GenussRegions Produkte Uber das ganze Jahr hinweg anbietet. Des
Weiteren muss — soweit vorhanden — ein herkunftsgeschiitztes Produkt angeboten
werden." Somit kann die Anzahl der GenussWirte als Indikator fiir die Verbreiterung
des regionalen kulinarischen Angebots gesehen werden. Die Anzahl der Lizenzen
steigerte sich von 812'® im Jahr 2008 kontinuierlich auf 1.971"" im Jahr 2012 und 1.410
im Jahr 2014. Die Zahl der Betriebe erhdhte sich von 812 (2008) auf 1.410 (2014).
Dies kann als positive Entwicklung im Sinne der Zielerreichung gedeutet werden. Die
Zunahme hangt auch mit der Erhéhung der Anforderungen beziglich Zahl der
Produkte aus Genussregionen zusammen.

Eine Voraussetzung, um die Anforderungen der dauerhaften Verflgbarkeit von
GenussRegions Produkten in der Gastronomie zu erflllen, sind entsprechende
Lieferbeziehungen sowie entsprechende Produktverflgbarkeit und —qualitat seitens der
Produktion. Das Vorhandensein einer Lieferbeziehung wird im Rahmen der
GenussWirte-Lizenzvergabe sowohl durch Gastronomin als auch durch Produzentin

19 Auskunft GRO, Marz 2015 Anforderungen Genusswirte, Wirteinformation 2013
16 Konzept ,Genuss Region Osterreich 2012-2013“ S. 7
' Auskunft GRO Marz 2015
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bestatigt und dokumentiert und daraufhin in der GRM Datenbank vermerkt. 2013
wurden Teile dieser Lieferbeziehungen durch die GRM GmbH ausgewertet. Hier zeigte
sich, dass knapp die Hélfte aller ausgewerteten GRO Betriebe Lieferbeziehungen zur
Gastronomie unterhielten und damit an dritter Stelle hinter den Lieferbeziehungen zu
Endverbrauchern (84,9%) und dem ,ab Hof* Verkauf (75,3%)'® stehen.

Ein Uberwiegender Anteil der Gastronomen gab im Rahmen der Befragung an, durch
die Initiative GRO neue Beziehungen zu Produzenten sowie zu Verarbeitungsbetrieben
aufgebaut zu haben. Des Weiteren gaben 50% der GroBhandelsbetriebe und 55% der
Lebensmitteleinzelhandler an, durch die Initiative GRO neue Lieferbeziehungen zur
Gastronomie aufgebaut zu haben. Zu den absoluten Lieferbeziehungen sowie den
Produktmengen, die Uber diese Lieferbeziechungen von den Produzenten an die
Gastronomen gehen, lassen sich aufgrund der Datenlage im Rahmen dieser
Evaluierung keine Aussagen treffen.

Was die Sichtbarkeit der Angebote betrifft, so ist jeder GenussWirt durch die
Lizenzbedingungen verpflichtet, gewisse MaBnahmen zu ergreifen. Die Angaben der
Gastronomen im Rahmen der Befragung zeigten, dass diese aktiv flir eine gute
Sichtbarkeit der Produkte durch die Verwendung unterschiedlicher Werbemittel sorgen
(siehe

18 GR-Marketing: Evaluierung 2013
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Tabelle 6).

Abbildung 9: Neue Lieferbeziehungen aus Sicht der Gastronomie

mJa " Nein

Ich habe neue Beziehungen zu anderen 25%
Produzenten gekniipft

Ich habe neue Lieferbeziehungen zu
Verarbeitungsbetrieben entwickelt

&
=

| | | | | | | | | | |

T T T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. n= 77. Eigene Darstellung

GenussRegion Lavanttaler Apfelwein:
Fir die Produzentlnnen ist es durch die GRO noch leichter geworden, in die Gastronomie zu
kommen.

6.3.3 Steigerung der Dichte des Angebotes in den Regionen

Das Ziel ,Steigerung der Dichte des Angebotes in den Regionen® kann als eine
quantitative Ausweitung der verschiedenen Lizenznehmerlnnen innerhalb von
GenussRegionen gelesen werden. Aus dem zur Verfligung stehenden Material
(hauptsachlich  Evaluierungsjahresberichte) kann die  Veradnderung  dieser
Zieldimension nicht schlissig nachverfolgt werden. Die Anzahl der Lizenzen ist von
2008 auf 2013 um 244% gestiegen. Die Anzahl der GR-Vereine dagegen im selben
Zeitraum nur um 162%. Dementsprechend hat sich die durchschnittliche Zahl der
Lizenzen pro GenussRegion von rund 38 auf 50 erhéht. Diese Lizenzdichte pro
GenussRegion schwankt allerdings zwischen 2 und 475 (siehe Grafik weiter unten). Es
kann daher nicht bestatigt werden, dass es in allen GenussRegionen zu einem
gleichmaBigen Wachstum von Lizenzen gekommen ist. Die im Jahr 2014 von der
Aberkennung/vom Ausschluss bedrohten 11 GenussRegionen verfligen Uber
durchschnittlich 30 Lizenzen pro GenussRegion. Diese Reduktion der Anzahl der
GenussRegionen beeintrachtigt also dieses strukturelle Wachstumsziel nicht negativ.
Die Typologisierung der GenussRegionen (siehe gesondertes Kapitel) zeigt Uberdies,
dass die verschiedenen Lizenztypen in den GenussRegionen in unterschiedlicher
Mischung verteilt sind.
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Abbildung 10: Anzahl Lizenzen nach Regionen
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Anzahl Lizenzen pro GenussReg

Otandard

1 11 21 31 41 51 61 71 81 91 101 111
Anzahl GenussRegionen (Stand 2013)

Quelle: GRO Katasterauswertung, Stand 2013, eigene Darstellung

6.3.4 Anhebung des Marktanteils der GRO Produkte in den Regionen

Zur Bestimmung einer Entwicklung des Marktanteils waren Informationen zu Struktur
und Dynamik in den einzelnen regionalen Markten notwendig. Da diese nicht
differenziert vorliegen, muss an dieser Stelle die Annahme getroffen werden, dass
Struktur und Anzahl der Ubrigen Produkte in den Regionen konstant bleiben. Dies
bedeutet in Folge, dass bei Einfihrung neuer Produkte bzw. gréBerer Mengen an GR-
Produkten deren Marktanteil steigt. Dies passiert entweder Uber eine verstarkte
Verwendung der Produkte in der Gastronomie (siehe dazu Kapitel 6.3.2) oder aber
uber eine verstarkte Listung im Handel sowie im Rahmen der Direktvermarktung durch
die Produzentinnen.

Ahnlich wie bei Produktion und Gastronomie sind auch im Handel spezielle Lizenzen
vergeben worden. Diese entwickelten sich von 577 (2011) Gber 1.255 (2012) auf 1.321
im Jahr 2013'". Mit der Handelslizenz besteht die Verpflichtung, mindestens ein
Produkt aus einer GenussRegion ganzjahrig im Sortiment zu flihren. 259 der 1.321
Handelslizenzen sind GenussPartner Handel. Dies sind in der Regel ,Gewerbebetriebe
aus dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel (Vollsortimenter, Nahversorger) oder
Spezialititengeschafte (Fleischereien, Késefachgeschéafte, Béackereien, Hofladen,
usw.)®®. Im Vergleich zu den (ibrigen Handelslizenznehmerinnen verpflichtet sich
dieser Teilbereich jeweils mindestens ein Leitprodukt aus zwei weiteren
GenussRegionen zu fihren sowie zur Bereitschaft fir ein Monitoring durch eine
externe Kontrollstelle. Bezieht man mit ein, dass rund 2/3 der Lieferbeziehungen ,lokal®

19 GR-Marketing: Evaluierung 2013 S. 99
20 GR-Marketing: Handelsinfo 2012 online.
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bzw. ,regional“ ausgerichtet sind®' scheinen neben Wien die GR-Produkte in Tirol und
der Steiermark am besten im Handel verfligbar zu sein. Eine konkrete Zuordnung der
Genuss Partner Handel zu den GenussRegionen sowie eine Information darUber,
welche Produkte in welcher Menge wo gelistet sind, ist nicht verfigbar, daher kann
keine tiefergehende Bewertung vorgenommen werden.

Tabelle 8: Anzahl Genuss Partner Handel 2013

Gesamt | B K NO | 00 S ST T \' w

Anzahl Genuss Regionen 118 13 12 32 16 10 16 10 8 1
Anzahl Handelslizenzen 1318 49 45 | 252 | 110 | 103 | 358 | 257 76 68
Anzahl Genuss Partner 259 8 16 38 16 15 49 94 8 15
Handel

Genuss Partner Handel 2,2 0,6 1,3 1,2 1,0 1,5 3,1 9,4 1,0 15,0
pro GR

Handelslizenzen pro GR 5,09 6,13 | 2,81 | 6,63 | 6,88 | 6,87 | 7,31 | 2,73 | 9,50 | 4,53

Quelle: GRO Kataster 2013, Evaluierung 2013. Eigene Darstellung

Insgesamt weisen 36,5% der Produzentinnen Lieferbeziehungen zum Einzelhandel
und 27,7% zum GroBhandel auf®.

Diesbeziigliche Wirkungseffekte der Initiative GRO wurden in der Online-Befragung
durch die Frage abgebildet, inwiefern durch die Teilnahme an der Initiative GRO neue
Lieferbeziehungen entstanden sind. Knapp 38% der Produzentinnen gaben an, durch
die Initiative GRO neue Lieferbeziehungen zum Handel gekniipft zu haben.
Demgegeniber gaben 60% der Lizenznehmer mit Handelslizenzen an, neue
Lieferbeziehungen zu Produzentinnen geknlpft zu haben. Der Handel verzeichnete
auch eine Zunahme der Lieferbeziehungen zum Endkunden. So gaben 70% der
Handelsbetriebe an, durch die Genuss Region neue Endkunden gewonnen zu haben.
Neben dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel gibt es aber auch noch Produzenten
und Gastronomen, die zusétzlich zu ihrer Produktions- bzw. Gastrolizenz eine
Handelslizenz besitzen und GenussRegionsProdukte verkaufen.

GenussRegion Zickentaler Moorochse

»Zur Steigerung des Umsatzes verkauft die Halfte der Restaurants neben der Verarbeitung
des Moorochsenfleischs in den Menis die Rohware in ihrem Lokal, somit besteht fiir Kunden
zusatzlich die Mdglichkeit, das Produkt mit nach Hause zu nehmen bzw. zu verschenken.
Dadurch kann ebenfalls eine Erweiterung des Kundenkreises verzeichnet werden®
(Hochwarter 2014: 68)

Wesentlich verbreiteter als der Vertriebsweg Uber den Handel zeigt sich jener Uber die
Direktvermarktung. So liefern knapp 85% der GRO-Betriebe direkt an die
Endverbraucher, 75,3% verkaufen ,ab Hof*®®. 66% der Produzentinnen gaben dabei
an, durch die GenussRegionen neue Endkunden gewonnen zu haben.

& GR-Marketing: Evaluierung 2013 S. 101
2 GR-Marketing: Evaluierung 2013 S. 101

2 Epd.
ODUL 54
NIVERSITY



Evaluierung der Initiativen im Bereich Kulinarik Bericht

6.3.5 Sichtbares Angebot auBerhalb der Regionen

Das Ziel ,Sichtbarkeit des Angebots auBerhalb der Regionen® lasst sich nur schwer
nachvollziehen. Gemeint kénnte hier zweierlei sein: die Sichtbarkeit, die Wahrnehmung
und Wiederkennung von GenussRegions-Produkten durch Konsumentinnen jeweils
auBerhalb von GenussRegionen. Ware damit die Sichtbarkeit von GR-Produkten in
Orten gemeint, die nicht zu irgendeiner GenussRegion gehdren, verblieben in
Osterreich nur mehr rund 20% der Gemeinden. Die getrennte Erhebung von
Markenbekanntheit bzw. Indikatoren von ,Sichtbarkeit® (z.B. im Handel) in diesen
Gemeinden wurde noch nie durchgefihrt.

Umgekehrt kdnnte auch die Sichtbarkeit von GR-Produkten von jeweils ,anderen’
GenussRegionen gemeint sein. Dies wirde dementsprechend eine detaillierte
Untersuchung von spezifischen GR-Produkten in und auBerhalb von GR-Gemeinden
erfordern. Auch diese Art von Marktuntersuchung wurde nach derzeitigem Wissen
noch nie durchgefiihrt und aufgrund der vorliegenden Daten konnte auch im Rahmen
dieser Evaluierung keine eigenstandige Auswertung vorgenommen werden.

Eine Naherung zur Bestimmung der Sichtbarkeit von Angeboten auBerhalb der
Regionen liefern folgende Leistungen der Initiative GRO:

= Durch das Bezugsquellenverzeichnis und die Datenbank ist es GastronomInnen wie
auch Handelsbetrieben mdglich, dezentral die gesamte Produktpalette an GR-
Produkten einzusehen und entsprechend mit den Produzenten in Kontakt zu treten.

= Die Sichtbarkeit der Angebote (v.a. im Sinne der Leitprodukte) ist flr den/die
Konsumentin virtuell Gber die Website der GenussRegionen sowie Medienaktionen
erkennbar aber auch im Rahmen der unterschiedlichen Veranstaltungen in den
Regionen oder bei Messen real erlebbar.

Stellvertretend  fir die Sichtbarkeit von GR-Produkten kann auch die
Markenbekanntheit von GenussRegion Osterreich insgesamt herangezogen
werden. Die zuletzt vom market Institut im Auftrag des BMLFUW im Februar 2013
durchgefiihrte telefonische Erhebung der gestitzten Bekanntheit des Markennamens
ergab, dass im Durchschnitt 80% der Osterreicherlnnen den Begriff bereits einmal
gehort oder gesehen haben. Im Jahresbericht 2013 wird zwar auf Seite 105 aus
derselben Untersuchung ein Wert von 68,8% ausgewiesen, aber in der folgenden
tabellarischen Darstellung ebenfalls von rund 80% berichtet. Ein Vergleichswert aus
dem Jahr 2012 wird mit 67,4% angegeben. 2/3 der Osterreicherinnen, die die Marke
kennen, haben der Studie zufolge auch schon einmal ein GRO-Produkt bewusst
gekauft bzw. konsumiert.
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6.3.6 Spezifische Bildungsangebote fiir GRO-Teams und ihre Partner in den Regionen
Die Leistungen der Initiative GRO umfassen unterschiedliche Angebote mit
Bildungscharakter. Diese reichen von der Profilbildung Uber Sensorik bis hin zu
Angeboten mit dem Ziel, erfolgreicher in GR-Vereinen zusammenzuarbeiten.

Im Vorfeld der Befragung wurden die unterschiedlichen Zielsetzungen der
Bildungsangebote zu Nutzenkategorien zusammengefasst.

Knapp 73% der befragten Lizenznehmerinnen haben seit Beginn ihrer GRO-
Mitgliedschaft an einer Weiterbildung der GRO teilgenommen. 20% davon im Jahr
2013, knapp 15% haben dies fur 2014 bzw. 2015 noch geplant. Je langer die Befragten
bereits Lizenznehmerlnnen sind, desto eher haben sie auch jemals ein
Bildungsangebot in Anspruch genommen und desto eher planen sie auch, 2014 oder
2015 eine Teilnahme. 55% derjenigen, die 2013 Bildungsveranstaltungen besuchten,
planen dies auch far 2014/2015.

All jene, die jemals an Weiterbildung im Rahmen der GRO teilgenommen haben,
wurden gebeten einzuschatzen, inwieweit ihnen die Weiterbildung geholfen hat,
bestimmte Ziele zu erreichen (diese Ziele entsprachen den beabsichtigten
Bildungszielen der GRO).

Tabelle 8: Einschatzung des Nutzens der Bildungsangebote durch Lizenznehmerinnen

Wie gut haben Sie die Weiterbildungs- bzw. Anzahl Durchschn.
Schulungsaktivitaten der GRO dabei unterstiitzt ... Personen | Bewertung
eine Qualitats- und Herkunftssicherung fir das Produkt 56 1,62
anstreben

die Marke GENUSS REGION OSTERREICH zielgerichteter 101 1,86
verwenden

Produzenten finden, von denen GR-Produkte gekauft werden 41 1,87
kénnen

das Potenzial des GR-Produkts besser einschatzen 99 1,91
die Herstellung des GR-Produkts zu verbessern 54 1,94
erfolgreicher an Endkunden verkaufen 96 1,94
die Verarbeitung des GR-Produkts zu verbessern 33 2,0
die Produktgestaltung zu verbessern 84 2,04
besser in der Region bzw. im GR-Verein zusammenarbeiten 98 2,1
Partner fiir Verarbeitung und/oder Vertrieb zu finden 60 2,1
Produktpakete (GenussPakete) fiir den Verkauf 74 2,26
zusammenstellen

Legende zur Bewertung: 1... sehr gut 4... gar nicht gut
Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Eigene Darstellung

Generell schatzen die Lizenznehmerlnnen im Rahmen der Online-Befragung die
Unterstitzung durch die BildungsmaBnahmen zwischen ,eher gut® und ,sehr gut® ein.
Dabei flhlen sie sich am besten in der Vorbereitung auf eine Qualitats- und
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Herkunftssicherung unterstitzt, gefolgt von einer zielgerichteteren Verwendung der
Marke GENUSS REGION OSTERREICH.

Im Sinne des Wirkungsmodells wurde Uberprift, in wie weit wahrgenommene Nutzen
durch die Bildungsangebote mit libergeordneten wahrgenommenen Effekten durch die
Teilnahme an der Initiative GRO in Verbindung stehen. Dies erfolgte separat fir
Produzentlnnen und GastronomInnen?.

Abbildung 11: Zusammenhidnge zwischen Bildungsnutzen und GRO-Effekten
(Produktion)

(ozmm ) N
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\ Bildungsnutzen /Qettoeffekte aus Produzentensicy

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Bivariate Korrelationen (p<0,05). Eigene Darstellung

Auf Seiten der Produzentinnen zeigte sich, dass jene Personen, die durch die
Bildungsveranstaltungen die Marke GENUSS REGION zielgerichteter verwenden
konnten, auch eher neue Endkunden gewannen. Hat das Bildungsangebot dazu
beigetragen, das Potenzial des Produkts besser einzuschatzen, so berichteten die
Lizenznehmer auch eher, dass sich das Produkt qualitativ verbessert hat. Aber auch
die Bildungsnutzen ,erfolgreicher an den Endkunden zu verkaufen“ oder ,Partner far
Verarbeitung und Vertrieb zu finden* standen in positivem Zusammenhang mit einer
wahrgenommenen Produktverbesserung.

24 Lizenznehmerlnnen aus dem Handel, die BildungsmaBnahmen in Anspruch genommen haben, konnten
aufgrund der geringen Fallzahlen nicht separat ausgewertet werden
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Hier kann man annehmen, dass die Kundenorientierung bzw. das Erkennen der
Kundenwiinsche eine Anpassung hinsichtlich Qualitat hervorgerufen hat.

Abbildung 12: Zusammenhinge zwischen Bildungsnutzen und GRO-Effekten
(Gastronomie)
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Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Bivariate Korrelationen (p<0,05). Eigene Darstellung

Ahnlich verhalt es sich in der Lizenznehmergruppe Gastronomie. Hier steht die
Wahrnehmung eines Bildungsnutzens im Bereich der Markenverwendung in engem
Zusammenhang damit, neue Gaste gewonnen zu haben. Aber auch, wenn durch die
Bildungsveranstaltungen das Potenzial des GR-Produkts besser eingeschatzt werden
konnte, gaben die GastronomInnen im Durchschnitt eher an, neue Géste gewonnen zu
haben bzw. eine Steigerung der Wertschatzung zu bemerken. Die Antworten der
Lizenznehmerlnnen legen auch nahe, dass BildungsmaBnahmen, die als unterstitzend
fir das Finden neuer Verarbeitungs- und Vertriebspartner wahrgenommen wurden,
auch tatsachlich zu neuen Partnerschaften gefihrt haben.

Leistete das Bildungsangebot einen Beitrag dazu, die Verarbeitung des GR-Produkts
zu verbessern, so war im Durchschnitt auch eher eine Steigerung der Aufmerksamkeit
und Wertschatzung fir das Produkt wie auch eine Steigerung der Absatzmenge aus
Sicht die GastronomInnen erkennbar.
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6.3.7 Touristische Ziele: Positionierung Osterreichs als eine der wichtigsten
kulinarischen Destinationen Europas/ Einbettung des Angebots in das
Tourismusangebot Osterreichs

Das Positionierungsziel innerhalb von Europa spricht die Wahrnehmung des
Landes Osterreich als eine GenussRegion an. Das Land steht hier fiir den Ursprung
von Produkten und Dienstleistungen, die auch tourismus- und freizeitbezogene
Leistungen einschlieBt, die ein besonderes Genuss-Erleben verspricht. Der Vergleich
derartiger Wahrnehmungen aus der Sicht europaischer Konsumentinnen erfordert eine
lAnderweite vergleichbare Erfassung von Attributen und Erlebniszuschreibungen Uber
mehrere Ursprungsléander bzw. Destinationen. Derartige Untersuchungen werden zwar
vereinzelt durchgefihrt, liegen aber weder systematisch fir mehrere Lander noch als
Zeitreine vor. Die Ableitung von Veranderungen aus den sporadisch vorhandenen
Daten ist daher nicht mdglich.

Nach Einschatzung der Gesprachspartnerinnen aus Bundes- und Landesinitiativen
sowie der Landesverwaltungen konnten Kl und die Initiative GRO die Bekanntheit
Osterreichs als Genuss-Region im benachbarten Ausland (Bayern, Sidtirol) erhéhen.
Der bisherige Beitrag der KI und GRO zur Profilierung Osterreichs als Genussregion in
Europa wird von allen Gesprachspartnerinnen jedoch als eher noch gering eingestuft.

Die befragten Regionskoordinatorlnnen und -obleute sehen in der GenussRegion ein
wichtiges Instrument, um Osterreich touristisch attraktiver zu gestalten empfinden aber
auch, dass die Initiative einen wichtigen Beitrag dazu geleistet hat, die Attraktivitat der
eigenen Region zu verbessern. Der Beitrag fir die Beherbergung wird aber von den
befragten Regionskoordinatorinnen und —obleuten als eher geringer eingeschatzt.
Auch dass die Zusammenarbeit zwischen GenussRegion und dem regionalen
Tourismusverein/ -verband verbessert werden muss, wird von vielen Befragten als
notwendiger kunftiger Entwicklungsschritt empfunden.

GenussRegion Sauwald Erdéapfel

Der Tourismus spielt aktuell keine aktive Rolle in der Genussregion, die Zusammenarbeit mit
dem Tourismus funktioniert derzeit nicht. Touristische Projekte in Zusammenhang mit der der
Genussregion gab es mit Ausnahme von ,Genussregion bewegt® nicht. Fir eine bessere
Kooperation mit dem Tourismus ware ein eigenes Budget von der GRO erforderlich

gewesen.
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Eine Mdglichkeit, die Veradnderungen in der touristischen AuBenwirkung der
GenussRegionen zu messen, bietet die T-Mona Erhebung. T-MONA ist ein
Instrument der touristischen Marktforschung in Osterreich, das wiederkehrend die
Urlauber-Nachtigungsgaste  mittels  Fragebogen (begleitetes  Selbstausfillen)
untersucht.

= Aus den Befragungen fir die Periode 2006/07 zeigt sich, dass der
Entscheidungsgrund ,Ilmage der Destination® fir die Gé&ste in den
GenussRegionen weniger Zustimmung fand als fir Gaste anderswo. Dieser
Unterschied hat sich nach 5 Jahren umgekehrt. Eine vertiefende Frage nach dem
Image der jeweiligen Destination, die allerdings nur in der Erhebung 2011/12 gestellt
wurde, zeigt geringe Vorteile von GenussRegionen im Bereich ,authentisch,
urspringlich, echt".

= Die Eigeneinschatzung, dass dieser Urlaubsaufenthalt eine kulinarische oder
eine Weinreise darstellt, war im Jahr 2006/07 deutlich o6fter in den
GenussRegionen zu verzeichnen. Dieser Unterschied bei der Klassifikation der
Reiseart hat sich allerdings innerhalb von 5 Jahren stark verringert. Generell ist
allerdings der Anteil von Kulinarikreisen in Osterreich (hier: ohne Wien und
Burgenland) von 5,8% (Maximalwert, wenn man Kulinarikreise mit 3,6% und
Weinreise mit 2,2% getrennt zusammenrechnet, weil in diesem Jahr getrennt
abgefragt) auf 2% gesunken.

= Hat sich der Anteil von expliziten Kulinarik- und Weinreisen in diesem Zeitraum
abgeschwacht, so stieg demgegenliber der Entscheidungsgrund fir die
Destination ,.regionale Speisen und Getranke“ deutlich von 12% auf 19% an.
Lagen die GenussRegionen im Jahr 2006/07 noch mit Abstand voran, hat sicher
dieser Vorsprung nach 5 Jahren véllig eingeebnet. Gaste in GenussRegionen geben
ebenso oft diesen Entscheidungsgrund an wie Géaste auBerhalb von
GenussRegionen. Eine dhnliche Veranderung ergibt sich bei den Urlaubsaktivitaten
,Ltypische Speisen und Getréanke der Region genieBen”. Insgesamt war dies fir
Gaste in GenussRegionen seltener eine Aktivitdt wahrend des Aufenthalts.
Allerdings war der Anteil der ,,0ft“-Nennungen deutlich Gber jenen Géasten auBerhalb
von GenussRegionen. Jedenfalls hat sich Nennung der Beteiligung an dieser
Aktivitadten von 2006/07 bis 2011/12 von 31% auf 70% mehr als verdoppelt.
Unterschiede zwischen GenussRegionen und sonstigen Destinationen in Osterreich
haben sich ebenfalls eingeebnet.

= Haben sich diese Aktivitdtsakzente auch in  Restaurantausgaben
niedergeschlagen? Die Ausgaben dafir pro Kopf und Tag waren zwar um 3,90 Euro
signifikant héher in GenussRegionen im Jahr 2006/07. Dieser Unterschied hat sich
nach 5 Jahren aber vollig verflacht. Allerdings muss man auch die deutliche
Reduktion dieser Ausgabenkategorie in Durchschnitt von 26 auf 16,5 Euro
anmerken.

= Die Zufriedenheit mit dem Angebot in der Destination fiel in den
GenussRegionen im Untersuchungsjahr 2006/07 signifikant besser aus. Dazu gibt
es allerdings keine aquivalente Vergleichsfrage im Programm der Untersuchung von
2011/12. Die Zufriedenheit mit der Gastronomie insgesamt lag 2006/07 in den
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GenussRegionen ebenfalls besser als in den Vergleichsregionen. Der geringe,
allerdings signifikante Abstand konnte nach 5 Jahren wesentlich verbessert werden.
Die Einschétzung der Vielfalt bzw. der Qualitdt der Speisen und Getranke war
2006/07 nicht bzw. nur unwesentlich anders in den GenussRegionen gegenlber
dem Rest von Osterreich. Diese Einschatzung verbesserte sich nach 5 Jahren zu
Gunsten der GenussRegionen deutlich.

= GenussRegionen sprechen neue Gaste bzw. Gaste, die erst einmal davor in der
Destination waren, mit 31% deutlich haufiger an als die Vergleichsregionen mit 27%.
Dieser Abstand vergrdBerte sich mit einer Relation von 33% zu 27% nach 5 Jahren
nochmals.

= Der Entscheidungsgrund ,Image der Destination* hat sich ja insgesamt verbessert
hinsichtlich der GenussRegionen. Das trifft auch fir Kérnten, Niederdsterreich,
Oberdsterreich, Salzburg und Tirol zu. In der Steiermark und in Vorarlberg wahlen
Urlauber GenussRegionen deutlicher weniger oft wegen des Images der Destination
aus. Nur in der Steiermark fallt auf, dass in GenussRegionen die Urlaubsgéste der
Destination weniger haufig die Attribute ,authentisch, urspringlich, echt* zuordnen;
daftr aber deutlich haufigere Nennungen bei Kulinarik- und Weinreisen. Bei allen
anderen Bundesléndern tritt kein signifikanter Unterschied zutage.

= Der Unterschied hinsichtlich der Reiseart ,Kulinarik- bzw. Weinreise® hat sich
generell abgeschwacht. Fir Karnten und Vorarlberg hat sich die Relation ins
Negative gekehrt. Géste in GenussRegionen wahlten die Destination im Jahr
2011/12 deutlich weniger oft wegen eine Kulinarikreise aus als in
Vergleichsregionen. In Niederdsterreich war dieses Verhaltnis auch schon im Jahr
2006/07 negativ, hat sich also nach 5 Jahren nicht wesentlich veréndert. In Salzburg
und in der Steiermark hat sich der Anteil an Kulinarikreisenden allerdings gesteigert.

= Der Entscheidungsgrund ,regionale Speisen und Getranke® hat sich in Bezug auf
GenussRegionen in Karnten, Tirol und Vorarlberg verschlechtert; in Oberdsterreich,
Salzburg und der Steiermark verbessert. Deutlich verbessert hat sich in Bezug auf
die Aktivitat ,regionale Speisen und Getranke genieBen“ die Haufigkeit nur in den
steirischen GenussRegionen; leicht gebessert in Karnten und Niederdsterreich. In
Oberdsterreich, Salzburg, Vorarlberg hat sich allerdings die Beteiligung in den
GenussRegionen nach 5 Jahren gegenliber den Vergleichsregionen verschlechtert.

= Die Einschatzung der Zufriedenheit mit der Gastronomie hat sich ganz generell
leicht verschlechtert. Allerdings lag diese Beurteilung in den GenussRegionen
sowohl 2006/07 als auch 2011/12 generell besser; Der Abstand ist 2011/12
allgemein in den GenussRegionen grdBer geworden, hat sich somit leicht
verbessert. Die Qualitdt der Gastronomie insgesamt wird in GenussRegionen in
Salzburg etwas besser eingeschéatzt; in Vorarlberg etwas schlechter. Die Vielfalt und
Qualitdt des Angebots wird in den steirischen Gemeinden in GenussRegionen
schlechter bewertet. Dies allerdings auch schon im Jahr 2005/06. In den Salzburger
und Vorarlberger GenussRegionen wird dieser Faktor leicht positiver gesehen.

Neben den Erkenntnissen aus der T-Mona Befragung kann zur Abschatzung der
Effekte auf den né&chtigungswirksamen  Tourismus auf die amtliche
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Nachtigungsstatistik zuriickgegriffen werden. Die durchschnittlichen
Nachtigungszahlen in den GR-Gemeinden liegen deutlich niedriger als in den
Tourismusgemeinden. Die durchschnittliche Dynamik der Nachtigungsentwicklung tber
den Zeitraum 2005 bis 2013 zeigt geringfugige Unterschiede. Die jungste Entwicklung
zwischen 2012 und 2013 deutet allerdings auf eine positivere Entwicklung in den GR-
Gemeinden hin. Die GenussRegionen im Burgenland, in Karnten, Nieder&sterreich,
Oberdsterreich und der Steiermark zeigen eine schwéchere Nachtigungsentwicklung,
wahrend die westlichen Bundeslander etwas besser abschneiden.

Tabelle 9: Nachtigungen nach Jahr im Vergleich GR-Gemeinde/ sonst. Tourismusgemeinden

Durchschnittliche Nachtigungen pro 2005 2012 2013
Gemeinde im Kalenderjahr

Anzahl Gemeinden 978 1034 1045
GR-Gemeinden mit Wien 65.756 70.303 70.430
GR-Gemeinden ohne Wien 56.859 58.512 58.326
Sonstige Tourismusgemeinden 92.791 93.804 94.486

Quelle: Statistik Austria 2014

Tabelle 10: Veradnderung der Nachtigungen im Vergleich GR-Gemeinde/ sonst.
Tourismusgemeinden

Durchschnittliche relative Veranderungen der 2005 - 2005 - 2012 -
Néachtigungen pro Gemeinde 2012 2013 2013
Anzahl Gemeinden 847 848 752
GR-Gemeinden ohne Wien +8,4% +6,0% +0,7%
Sonstige Tourismusgemeinden +5,8% +5,9% -0,8%

Quelle: Statistik Austria 2014
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6.3.8 GRO als Standbein zur nachhaltigen Einkommens- und Arbeitsplatzsicherung in
den Regionen

Interpretiert man den Terminus ,Einkommenssicherung“ so reicht es nicht allein das
Potenzial der Wertschdpfungsketten und ein qualitativ hochwertiges Produkt ins Kalkl
zu ziehen. Vielmehr steht auch der/die Konsumentln im Mittelpunkt der Betrachtung.
Im Rahmen der GenussRegionen werden verschiedene Aktivitdten gesetzt, um die
Produkte der Regionen bekannter zu machen. 80% Markenbekanntheit in Osterreich
sind ein Beleg dafiir, dass die Marke beim Konsumenten angekommen ist®.

Die Lizenznehmerlnnen wurden in diesem Zusammenhang im Rahmen der Online-
Befragung gebeten einzuschéatzen, ob sich Aufmerksamkeit und Wertschatzung der
Konsumentlnnen fir ihr Produkt seitdem sie Teil der GenussRegion sind, erhéht hat.
Dies bejahen 78% der Produzenten. Betrachtet man diesen Effekt nach
Produktkategorien, so zeigt sich dieser tendenziell starker bei GenussRegionen, die
der Kategorie ,Obst und Obstprodukte” zugeordnet werden kénnen.

Unter den Gastronominnen sind es 87% die wahrnehmen, dass sich Aufmerksamkeit
und Wertschatzung gegeniiber dem GR-Produkt verbessert haben. Auch hier sind es
tendenziell Gastronomen aus GenussRegionen der Kategorie ,Obst und Obstprodukte*
(92,9%) aber auch ,Fleisch und Fleischprodukte® (92,3%), die diese Effekt am
starksten zum Ausdruck bringen.

Abbildung 13: Wahrgenommene Steigerung der Wertschitzung fiir das Produkt durch GRO

"Mein Produkt bekommt mehr Aufmerksamkeit und
Wertschatzung"

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 1 1 1 | |

mJa " Nein

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerinnen. Gastronomie n=80, Produktion und Verarbeitung

n=100 Eigene Darstellung

% Analyse der Markenbekanntheit durch das market Institut 2013, i.A. des BMLFUW
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Auch die Gesprachspartnerinnen in den Expertlnneninterviews waren der Ansicht,
dass es durch die Kulinarikinitiativen allgemein und durch die GRO im Besonderen
gelungen ist, landwirtschaftliche Produktion und regionale Produkte sichtbarer zu
machen und die Bekanntheit zu erhéhen.

Wirkungshypothese: Mehr Sichtbarkeit des regionalen Produkts und mehr
Aufmerksamkeit durch die Konsumentinnen -> mehr bzw. neue Kundinnen/
Gaste.

Abbildung 14: Wahrgenommener Zugewinn an Kundinnen durch GRO

"Ich habe neue Endkunden/ Kunden/ Gaste gewonnen"

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®Ja " Nein

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Gastronomie n=74, Produktion und Verarbeitung n=88,

Handel n=23. Eigene Darstellung

Produktion. Aus der Befragung lasst sich ein hoher positiver Zusammenhang
zwischen der gestiegenen Aufmerksamkeit und Wertschatzung fiir das Produkt und
dem Zugewinn an neuen Endkundinnen feststellen. Auch eine starkere Verwendung
des GR-Sujets sowie die diesbezilglichen Unterstiitzungen der Bildungsangebote
wirken sich positiv auf neue Kundinnen aus.

Gastronomie. Die Befragung zeigt auch fir die Gastronomie einen signifikanten
Zusammenhang. Hat das Produkt mehr Aufmerksamkeit und Wertschatzung erfahren
ist es auch wahrscheinlicher, dass neue Gaste gewonnen werden konnten. Indizien fur
eine Kausalitat kdnnen in einigen Fallbeispielen gefunden werden:

GenussRegion Pollauer Hirschbirne

,02,5% der befragten Restaurants kénnen zusatzliche Gaste verzeichnen, die nur aus
diesem Grund in das Lokal kommen. Als Grinde wurden angegeben, dass zahlreiche
Wanderer und Sommerfrischler die ,Péllauer Hirschbirne” in samtlichen Farben und Formen
austesten méchten®. (Hochwarter 2014: 82)
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Bezieht man auch Sichtbarkeit des Produkts in Form einer intensiveren Verwendung
des GR-Sujets sowie die BildungsmaBnahmen in die Erklarung des Gastezuwachses
ein, so zeigen sich in beiden Fallen positive Zusammenhange. Je intensiver die Marke
und das Produkt durch die Gastronomln kommuniziert werden und je mehr die
BildungsmaBnahmen dabei unterstitzen, erfolgreicher an den Endkunden zu
verkaufen, desto eher berichten die Gastronominnen, neue Gé&ste gewonnen zu
haben.

Wirkungshypothese: Mehr bzw. neue Kunden -> Steigerung der Absatzmenge
der GR-Produkte

Die Steigerung der Absatzmenge ist ein weiterer Indikator, in wie weit regionale
Produkte unter der Marke ,Genuss Region* einkommenssichernd wirken kénnen.

Abbildung 15: Wahrgenommene Steigerung der Absatzmenge durch GRO

"Ich kann von meinem Genuss Regions Produkt groRRere
Mengen verkaufen"
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Produktion und Verarbeitung _ 56%
Gastronomie _ 71%

mJa © Nein

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Gastronomie n=72, Produktion und Verarbeitung n=86,

Handel n=22. Eigene Darstellung

Produktion. 44% der Produzentlnnen gaben im Rahmen der Online-Befragung an,
durch die Initiative GenussRegion mehr GR-Produkte zu verkaufen. Dabei zeigt sich
ein Zusammenhang zwischen der Absatzsteigerung und dem Effekt, neue
Endkundinnen gewonnen zu haben, neue Lieferbeziehungen zum Handel, zur
Gastronomie und zu Verarbeitungsbetrieben geknlpft zu haben.
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GenussRegion Ennstaler Steirerkas

Durch die Marketingaktivititen im Rahmen der GRO konnte die Aufmerksamkeit und
Wertschatzung fir den Ennstaler Steirerkas innerhalb der Region als auch auBerhalb
gesteigert werden, was in einer erhdhten Nachfrage resultiert. Zurzeit stellt sich die Situation
so dar, dass die Nachfrage bei weitem héher ist als das Angebot. Dies ist mitunter ein Grund
dafur, dass Personen aus der regionalen Bevdlkerung im letzten Jahr in die Almwirtschaft
und die Kasproduktion (im Voll- oder Nebenerwerb) eingestiegen sind.

Gastronomie. 29% der GenussWirte gaben im Rahmen der Online-Befragung an,
durch die Initiative GenussRegion mehr GR-Produkte verkaufen zu kénnen. Die
Absatzsteigerung zeigt sich tendenziell starker in  GenussRegionen der
Produktgruppen ,Fleisch und Fleischprodukte* sowie ,,Obst und Obstprodukte“. Bei
GenussWirten, deren Region thematisch ,Fisch® oder ,Gemise, Kartoffel, Krauter”
zugerechnet werden kann, zeigen sich die Mengeneffekte weniger stark.

Insgesamt ist aber ein positiver Zusammenhang zwischen dem Zugewinn an Géasten
und einer Absatzsteigerung des GR-Produkts zu erkennen.

GenussRegion Sauwald Erdéapfel
Mehr als die Halfte der Gastronomiebetriebe verwendet Sauwald Erdépfel.

Handel. Ahnlich wie bei Gastronomie und Produktion lasst sich auch aus den
Antworten der Lizenznehmerlnnen des Handels erkennen, dass der Zugewinn an
Kunden positiv mit dem Absatz des GR-Produkts zusammenhéangt.

Genuss Region Sauwald Erdéapfel
Durch die GRO wurde die Positionierung im Handel unterstiitzt, der Bekanntheitsgrad erhdht
und das Image verbessert.
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Wirkungshypothese: Mehr bzw. neue Kundinnen -> Steigerung der Preise der
GR-Produkte

Abbildung 16: Wahrgenommene Preissteigerung durch GRO

Ich kann fir mein Genuss Regions Produkt /
meine Produkte mit Genuss Regions Etikett
hohere Preise verlangen
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Gastronomie || 41% 59%
Produktion und Verarbeitung | 41% | 59%
Handel N22% 0 79%
mJa Nein

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Gastronomie n=81, Produktion und Verarbeitung n=91,

Handel n=24. Eigene Darstellung

Produktion. 41% der Produzentinnen gaben an, dass sie durch die GenussRegion
héhere Preise erzielen kdnnen. Zusammenhdnge zeigen sich vor allem mit der
Einschatzung, das Produkt habe sich qualitativ verbessert sowie im Zugewinn an
Kundlnnen

Gastronomie. 41% der GastronomInnen gaben an, dass sie durch die GenussRegion
héhere Preise flr das GenussRegionsProdukt verlangen kénnen. Auch hier zeigen die
Angaben der Befragten signifikante Zusammenh&nge mit dem Zugewinn an
Kundlnnen, wobei die Korrelation weniger stark ausgepragt ist als bei der Steigerung
der Absatzmenge. Ein starkerer Zusammenhang besteht demgegeniber zwischen der
erzielten Preissteigerung und der Wahrnehmung, dass das Produkt mehr
Aufmerksamkeit und Wertschatzung erhalt.

Handel. Fir den Handel zeigt sich kein Zusammenhang zwischen dem Zugewinn an
Kundlnnen und einer erzielten Preissteigerung flr das GR-Produkt. Es berichteten hier
auch insgesamt nur 21% der Handelslizenznehmerlnnen, dass sie fir GR-Produkte
héhere Preise verlangen als dies vor dem Beitritt ihrer Region zur Initiative GRO
maoglich war.

Genuss Region Sauwald Erdéapfel
Kooperation mit Handel 14uft sehr gut. Die Marketingaktivititen der GRO waren da hilfreich

und haben auch zur Umsatzsteigerung und Preispolitik positiv ausgewirkt.
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Wirkungshypothese: Preis, Umsatz und neue Gasten wirken sich positiv auf den
wirtschaftlichen Erfolg der Lizenznehmerinnen aus

Die Lizenznehmerinnen wurden befragt, ob ohne die Initiative GenussRegion ihre
Einkommenssituation ,viel schlechter®, ,etwas schlechter, ,gleich geblieben®, ,etwas
besser” oder ,viel besser® ausgefallen ware. Fir die folgenden Ausfihrungen wurden
die Aussagen ,viel schlechter® und ,etwas schlechter® zu ,positive wirtschaftliche
Auswirkungen® und die Ubrigen drei Aussagen zu ,keine bzw. negative Auswirkungen®
zusammengefasst.

Betrachtet man dabei nur jene Gruppe, die eine Einschatzung treffen konnte, so zeigt
sich folgendes Ergebnis:

Abbildung 17: Einkommenseffekte aus Sicht der Produzenten, Gastronomen und dem Handel.

Produktion und Verarbeitung _ 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Positiver Effekt neutraler oder negativer Effekt

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. Gastronomie n=69, Produktion und Verarbeitung n=83,

Handel n=18. Eigene Darstellung

GenussRegion Lavanttaler Apfelwein:
,Wir erzielen durch die GRO héhere Preise und einen hdheren Umsatz, der sowohl fiir die
Landwirtschaft als auch regional relevant ist.”
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Abbildung 18: Beurteilung der regionalen Wertschopfungseffekte durch Vereinsobleute und
Koordinatorlnnen

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH
leistete einen positiven Beitrag zur
Existenzsicherung in der Landwirtschaft.

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH
leistete einen positiven Beitrag zur
Existenzsicherung in der Gastronomie.

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH
leistete einen positiven Beitrag zur
Existenzsicherung im Lebensmitteleinzelhandel.

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH
leistete einen positiven Beitrag in der
Beherbergung.

Legende: 1... stimmte Uberhaupt nicht zu  5... stimmte voll und ganz zu

Quelle: Online-Befragung der Lizenznehmerlnnen. n=77 Eigene Darstellung

Produktion: Bei den Produzentinnen zeigen sich bivariate Zusammenhange zwischen
Einkommenszuwachs und

= neuen gewonnenen Endkundinnen

= der gestiegenen Aufmerksamkeit und Wertschatzung flr das Produkt
= einer Absatzsteigerung und

= neuen Lieferbeziehungen zum Handel.

Produzentlnnen, die eine Einkommenssteigerung wahrnehmen, nennen auch
signifikant h&ufiger ,Veranstaltungen rund um das Leitprodukt® als eine der drei
wichtigsten Leistungen der Initiative GenussRegion. Des Weiteren weisen
Produzentinnen, die bereits langer Lizenznehmerlnnen sind, durchschnittlich eher
positive Einkommenseffekte auf als jene, die erst klrzere Zeit Lizenznehmerlnnen
sind.

Die Obleute und Regionskoordinatorlnnen, die in den GenussRegionen einen
positiven Beitrag zur Sicherung in der Landwirtschaft sehen, gaben signifikant
haufiger an, dass in ihrer Region neue Beziehungen zwischen Produktion und Handel ,
zwischen Produktion und Beherbergung wie Hotels, etc. sowie zwischen Produktion
und Verarbeitung entstanden sind. Sie sind auch eher der Meinung, dass die
GenussRegion einen positiven Beitrag zur Verbesserung der Attraktivitdt der Region
leistet und dass sie im Vergleich zu anderen Qualitatssicherungsinitiativen am besten
dazu geeignet ist, das regionale kulinarische Angebot zu verbreitern.
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Gastronomie: Jeweils fUr sich betrachtet zeigen sich positive Zusammenhange
zwischen dem Einkommenseffekt durch die GRO und

= dem Zugewinn neuer Gaste,
= der Moglichkeit héhere Preise zu verlangen und
= dem Absatz gréBerer Mengen des GR Produkts .

Betrachtet man diese drei Faktoren gemeinsam, so bleibt als starkster Effekt der
Zugewinn neuer Géaste. Es kann somit vermutet werden, dass die ,Spill-over Effekte”
neuer Gaste einen wesentlichen Teil der Einkommensverbesserung ausmachen,
indem neben dem GR-Produkt weitere Produkte konsumiert werden.

Genuss Region Ennstaler Steirerkas

Das Hauptziel der Genussregion Ennstaler Steirerkas lag von vorneherein bei einer Starkung
und Férderung des Tourismus in der Region. Durch den Beitritt zur GRO wurde einerseits
das Marketing professionalisiert, des Weiteren wurden Events veranstaltet (z.B. das Kasfest).
Der Effekt war, dass Menschen von auBerhalb ausschlieBlich fir diese Veranstaltungen in

die Region kamen und mittlerweile bereits als ,Stammgéaste” gewonnen werden konnten.

Handel: Zusammenhange mit den Einkommenseffekten zeigen sich vor allem darin,
neue Endkundinnen gewonnen zu haben. Jene Lizenznehmerlnnen aus dem Handel,
die positive Einkommenseffekte vermeldeten, reihten auch haufiger ,Veranstaltungen
rund um das Leitprodukt“ unter die wichtigsten drei Aktivitditen der GRO fiir ihren
Betrieb.

Da im Handel weitere einkommensrelevante Effekte vermutet wurden, wurde den
Lizenznehmerlnnen die Frage gestellt, ob sie in den GenussRegions Produkten eine
lukrative Umsatzquelle sehen. Jene 55%, die dies bejahten, haben signifikant haufiger
an, neue Kundinnen gewonnen, neue Lieferbeziehungen zur Gastronomie geknulpft
und gréBere Mengen des GR Produkts verkauft zu haben.

Ahnlich wie in der Gastronomie zeigen sich auch im Handel ,Spill-over Effekte*. So
sind 77,3% der Befragten Handels Lizenznehmerlnnen der Ansicht, dass durch die GR
Produkte in ihrem Sortiment auch andere regionale Produkie wieder starker
nachgefragt werden.

Die Obleute und Regionskoordinatorinnen, die in den Genuss Regionen einen
positiven Beitrag zur Sicherung im Lebensmitteleinzelhandel sehen, gaben
signifikant haufiger an, dass in ihrer Region neue Beziehungen zwischen
Produzentinnen und Handel sowie Produzentinnen und Verarbeiterlnnen entstanden
sind. Auch wird von diesen eher das gestiegene Preisniveau hervorgehoben und dass
der Marktanteil der Produkte gestiegen ist und dass neue Produktideen und
vermarktbare Angebote entstanden sind.
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6.4 Zusammenfassende Betrachtung der Zielerreichung aus Sicht der Lizenz-
nehmerinnen

Die Messung bzw. Abbildung der neun Ziele erfordert unterschiedliche Instrumente und
Perspektiven. Da keine expliziten Zielerreichungsgrade festgeschrieben sind, kénnen
auch nur relative Veranderungen erfasst und interpretiert werden.

Dies ist mit den vorliegenden Daten nicht fir alle neun Ziele méglich. Die Ziele
,Positionierung Osterreichs als die GenussRegion in (Mittel) Europa (siehe dazu
Kapitel 6.3.7), Steigerung der Dichte des Angebotes in den Regionen (siehe Kapitel 0)
sowie ,sichtbares Angebot auBerhalb der Regionen® (siehe Kapitel 6.3.5) kénnen nur
naherungsweise beschreibend behandelt werden.

Fir die verbleibenden sechs strategischen Ziele kénnen Indikatoren aus der Befragung
der GRO-Mitglieder herangezogen werden. Vorerst werden die Indikatoren — zumeist
sind mehrere Aspekie relevant — zu Indizes zusammengezogen. Da sich die
Antwortkategorien der Indikatoren teilweise unterscheiden, finden sich in der Spalte
Kalkil jene Antwortauspragungen, die den Wert des jeweiligen Indikators bestimmen.
Je nachdem ob das Kalkl erflllt ist oder nicht, liegt der Wert des Indikators bei 1 oder
0. Die Summe der Indexwerte ergibt dann den jeweiligen Score des Ziels. Den
Wertebereich, den dieser Score annehmen kann, bestimmt die Anzahl der
Indikatoren, die zur Messung herangezogen werden. Unter der hypothetischen
Annahme, dass ein Ziel dann voll und ganz erreicht wird, wenn die Mitglieder
entsprechend positive Beurteilungen abgeben, kénnen diese Indizes auch mit
Zielerreichungsgraden versehen werden. In der Folge wird vorerst die Index-
Konstruktion erlautert und dann in der Folge dargestellt, wie die Zielerreichung entlang
der restlichen sechs Zieldimensionen im Jahr 2014 ausfallt.

Ziel 2: Weiterentwicklung der GenussRegionen in qualitativer Hinsicht
Die folgenden Indikatoren werden fir den Ziel 2-Index herangezogen.

Ich finde, dass die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH uns dabei ,stimme voll und
unterstltzt, die Region im Sinne einer Professionalisierung und ganz zu® bzw.
Qualitatssteigerung im Bereich Kulinarik weiterzuentwickeln. ~Stimme eher zu*

Die MaBnahmen zur Qualitdts- und Herkunftssicherung der GENUSS ,stimme voll und
REGION OSTERREICH insgesamt sind sehr zielfithrend und effektiv. ganz zu® bzw.
,stimme eher zu*

Die Bemihungen zur Erreichung der nationalen Spezifikation von ,stimme voll und
Lebensmitteln sind ganz wichtige Schritte fiir die Entwicklung der Region. ganz zu® bzw.
,stimme eher zu*

Die Bemihungen zur Erreichung eines europaischen Herkunftsschutzes ,stimme voll und
(9.U bzw. g.g.A) sind ganz wichtige Schritte fir die Entwicklung der ganz zu® bzw.
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Region. LStimme eher zu“
Im Zuge der Beteiligung GENUSS REGION OSTERREICH sind neue ,stimme voll und
Produktideen und vermarktbare Angebote entstanden. (Funktionérssicht) ganz zu® bzw.

Lstimme eher zu“

Mein Produkt hat sich qualitativ verbessert (Produzentensicht) Lrifft zu®
Mein Produkt hat sich qualitativ verbessert (Gastronomiesicht) Lrifft zu®
Ich habe eine neue Gastro-Auszeichnung erhalten (Gastronomiesicht) HLLrifft zu®
Wertebereich 0-8

Ziel 4: Anhebung des Marktanteils der GRO-Produkte in den Regionen

Die selbst naherungsweise Ermittlung von Marktanteilen wirde eine sehr aufwandige
Untersuchung von Produktkategorien in bestimmten geographischen Absatzgebieten
sowie auch in bestimmten Absatzkandlen und Verwendungssituationen erfordern. Die
Mitgliederbefragung hat sich auf eine qualitative Einschatzung von Funktiondrinnen
von GenussRegionen beschrénkt, da fur eine valide Beantwortung auch ein gewisser
Uber- und Einblick in die Marktgegebenheiten vorausgesetzt wurde. Erganzend kann
auch unterstellt werden, dass das Knupfen neuer Lieferbeziehungen zwischen Handel
und Produzenten zu einer Erhéhung des Marktanteils von GRO-Produkten fiihren
kann. Diese Zieldimension wird daher mit den folgenden drei Indikatoren abgebildet:

Der Marktanteil an Produkten mit dem GENUSS REGION »Stimme voll und ganz zu*
OSTERREICH-Label ist in der Region deutlich angestiegen. bzw. ,stimme eher zu*
Ich habe neue Lieferbeziehungen zum Handel gekn(pft. LLrifft zu®

(Produzentensicht)

Ich habe neue Beziehungen zu anderen Produzenten geknipft.  trifft zu®
(Handelssicht)

Wertebereich 0-3

Ziel 5: Spezifische Bildungsangebote fiir GRO-Teams und ihre Partner in den
Regionen

Dieser Zielbereich wurde einerseits allgemein mit einer Einstellungsfrage hinsichtlich
Jhilfreich®  und  ,zweckmaBig“ der WeiterbildungsmaBnahmen eingeschatzt.
Andererseits wurden die einzelnen Lizenznehmergruppen danach gefragt, wie gut
diese Weiterbildungs- und SchulungsmaBnahmen dabei geholfen haben, verschiedene
Aspekte der GR-Arbeit zu verbessern. In der Tabelle wird eine kompilierte Liste von
Aspekten dargestellt, die je nach Art der Lizenz unterschiedlich zusammengesetzt
prasentiert wurde.
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Die WeiterbildungsmaBnahmen der GENUSS REGION
OSTERREICH sind insgesamt als sehr hilfreich und zweckmaBig zu
bewerten.

Wie gut haben Sie die Weiterbildungs- bzw.
Schulungsaktivititen der GRO dabei unterstiitzt ...

das Potenzial des GR-Produkts besser einschatzen

die Herstellung des GR-Produkts zu verbessern

die Produktgestaltung zu verbessern

Produktpakete (GenussPakete) fiir den Verkauf zusammenstellen
eine Qualitats- und Herkunftssicherung fir das Produkt anstreben
die Marke GENUSS REGION OSTERREICH zielgerichteter
verwenden

Partner fir Verarbeitung und/oder Vertrieb zu finden

erfolgreicher an Endkunden verkaufen

besser in der Region bzw. im GR-Verein zusammenarbeiten

die Verarbeitung des GR-Produkts zu verbessern

Produzenten finden, von denen GR-Produkte gekauft werden
kénnen

den Verkauf des GR-Produkts zu verbessern

Kunden besser Uber die Geschichte und Produktion des GR-
Produkts zu informieren

Wertebereich

Bericht

»Stimme voll und ganz
zu“ bzw. ,stimme eher

“

ZU

»Sehr gut® bzw.
~eher gut*
~sehr gut” bzw.
~eher gut*
~sehr gut” bzw.
~eher gut*
~Sehr gut“ bzw.
~eher gut*
~sehr gut” bzw.
~eher gut*
~sehr gut“ bzw.
~eher gut*
~Sehr gut“ bzw.
~eher gut*
~sehr gut” bzw.
~eher gut*
~Sehr gut“ bzw.
~eher gut”
~sehr gut” bzw.
~eher gut*
~sehr gut” bzw.
~eher gut*
~sehr gut“ bzw.
~eher gut*
~Sehr gut“ bzw.
~eher gut*

0-14
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Ziel 7: Einbettung des Angebots in das Tourismusangebot Osterreichs
Die folgenden vier Einstellungsstatements wurden fir die Abbildung dieser
Zieldimension verwendet:

Die Initiatve GENUSS REGION OSTERREICH unterstiitzt die ,stimme voll und ganz
Region dabei, im touristischen Wettbewerb attraktiver zu werden. zu“ bzw. ,stimme eher

“

ZuU

Die Veranstaltungen und Events, die die GENUSS REGION ,stimme voll und ganz
OSTERREICH organisiert, sind sehr wertvoll. zu“ bzw. ,stimme eher

“

ZuU

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH insgesamt ist ein ,stimme voll und ganz
wichtiges Instrument dafir, dass Osterreich touristisch attraktiver — zu“ bzw. ,stimme eher
wird. zu*“
Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH hat einen wichtigen  ,stimme voll und ganz
Beitrag zur Verbesserung der Attraktivitdt unserer Region geleistet.  zu“ bzw. ,stimme eher

“

(Funktionarssicht) zZu

Wertebereich 0-4

Ziel 8: Verbreitung des regionalen kulinarischen Angebots in der Gastronomie
Die folgenden Statements wurden zu Abbildung der Zieldimension Uber die Verbreitung
des regionalen kulinarischen Angebots in der Gastronomie verwendet:

Im Vergleich zu anderen Qualitatssicherungsinitiativen und ~Stimme voll und ganz
Projekten zur Starkung des regionalen Angebots tragt die Initiative zu“ bzw. ,stimme eher
GENUSS REGION OSTERREICH am besten zur Verbreiterung zu*

des regionalen kulinarischen Angebots bei.

Ich haben neue Lieferbeziehungen zur Gastronomie geknlpft Lrifft zu®
(Produzentensicht)

Ich habe neue Géste gewonnen (Gastronomiesicht) Lrifft zu®
Ich habe neue Beziehungen zu anderen Produzenten geknlpft Lrifft zu®
(Gastronomiesicht)

Ich habe neue Lieferbeziehungen zu Verarbeitungsbetrieben LJrifft zu®
entwickelt (Gastronomiesicht)

Ich haben neue Lieferbeziehungen zur Gastronomie geknlpft LJrifft zu®
(Gastronomiesicht)

Wertebereich 0-6
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Ziel 9: GRO als Standbein zur nachhaltigen Einkommens- und
Arbeitsplatzsicherung in den Regionen

Diesem sehr komplexen Zielbereich wurde auch in der Befragung der Mitglieder
entsprechend mehr Raum gewidmet. FUr die — messtechnisch vergleichbare —
Beschreibung werden vorerst die folgenden Aussagen und deren Bewertung
herangezogen. Die Veranderung der Einkommenseinschatzung Uber die letzten 7
Jahre wird schlieBlich erganzend und getrennt analysiert und bewertet.

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH hat dazu »Stimme voll und ganz

beigetragen, das Preisniveau meiner Produkte deutlich anheben zu“ bzw. ,stimme eher
zu kénnen. zu*“
Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH leistete einen »Stimme voll und ganz
positiven Beitrag zur Existenzsicherung in der Landwirtschaft. zu“ bzw. ,stimme eher

zu“
Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH leistete einen »Stimme voll und ganz
positiven Beitrag in der Beherbergung. zu® bzw. ,stimme eher

zu“
Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH leistete einen »Stimme voll und ganz
positiven Beitrag zur Existenzsicherung in der Gastronomie. zu“ bzw. ,stimme eher

zu“
Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH leistete einen »Stimme voll und ganz
positiven Beitrag zur Existenzsicherung im zu“ bzw. ,stimme eher
Lebensmitteleinzelhandel. zu“
Ich kann fOr mein/e Produkte hohere Preise verlangen. HLrifft zu®

(Produzentensicht)

Ich kann fiir mein/fe GENUSS REGION OSTERREICH gréBere Hrifft zu®
Mengen des Produkts verkaufen. (Produzentensicht)

Ich kann fOr mein/e Produkte hohere Preise verlangen. HLrifft zu®
(Gastronomiesicht)

Ich kann fir mein/fe GENUSS REGION OSTERREICH gréBere Hrifft zu®
Mengen des Produkts verkaufen. (Gastronomiesicht)

Ich kann fiir die Produkte mit dem GenussRegions-Etikett hdhere LLrifft zu®
Preise verlangen als vorher. (Handelssicht)

Ich kann fiir mein/e GENUSS REGION OSTERREICH groBere HLLrifft zu®
Mengen des Produkts verkaufen. (Handelssicht)

Die GenussRegions-Produkte sind eine lukrative Umsatzquelle. Hrifft zu®
(Handelssicht)

Durch die GenussRegions-Produkte in meinem Sortiment werden Hrifft zu®
auch andere regionale Produkte wieder stérker nachgefragt.

(Handelssicht)

Wertebereich 0-13
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Fazit: Am besten wird der Beitrag der GRO-Initiative zur Attraktivitatssteigerung im
Tourismus eingeschétzt; und zwar sowohl was Osterreich als Ganzes anbelangt als
auch der Effekt fir die einzelnen Regionen. Am zweitbesten schneidet der Zielbereich
5 ab, der das Angebot von spezifischen Bildungsangeboten im Visier hat. Die
qualitative Weiterentwicklung der Regionen schneidet mit 74% Zielerreichungsgrad
auch noch sehr gut ab. Die Verbreitung des regionalen kulinarischen Angebots sehen
die Mitglieder nur mit deutlichem Abstand als gelungen an. Die Erhéhung des
Marktanteils von GR-Produkten in den Regionen wird mit 56% Zielerreichung noch
schlechter eingeschatzt. Die nachhaltige Einkommens- und Arbeitsplatzsicherung
schneidet in dieser Evaluierung deutlich am schlechtesten ab.

Abbildung 18: Zielerreichung der GRO im Vergleich

GRﬁ-Zielzge({eichungausmaB

Weiterentwicklun

8
100% 1~74%
80%
 ziel9: Ziel 4: Marktanteil
Einkommen- ' =
i erhohen
sicherungo,
56%
Durchschnitt
Ziel 8: Verbreitung Ziel 5:

Gastronomie Bildungsangebote

80%

%

86%
Ziel 7: Tourismus

Quelle: Eigene Darstellung

Die Weiterentwicklung in qualitativer Hinsicht korreliert sehr stark mit der Einschatzung
der Einbettung in das touristische Angebot. Etwas schwacher, aber doch noch sehr
deutlich, hangt diese Einschatzung mit der erfolgreichen Bereitstellung von
WeiterbildungsmaBnahmen zusammen. Die positive Entwicklung des Marktanteils
steht erwartungsgeman auch in einem positiven Zusammenhang mit der nachhaltigen
Einkommenssicherung und wiederum in gemeinsamer Einschatzung mit dem
touristischen Angebot.

Wie lange die Mitglieder bereits Lizenznehmer sind, dirfte nur bei einigen
Zieleinschatzungen einen Effekt haben. Die Bildungsangebote werden besser beurteilt,
je langer die Mitglieder bereits Lizenznehmer sind. Die Anhebung des Marktanteils
sowie die Verbreiterung des regionalen kulinarischen Angebots in der Gastronomie
durfte hingegen mit zunehmendem Alter der Mitgliedschaft kritischer beurteilt werden.
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Die nachhaltige Einkommenssicherung wird von ,alteren® Mitgliedern signifikant
schlechter eingeschatzt.

Die Art der GenussRegion (u.a. ob g.U.; g.g.A. oder nationale Spezifikation vorhanden)
fuhrt zu keiner unterschiedlichen Einschatzung der Zielerreichung. Bundeslanderweise
zeigen sich lediglich markantere Unterschiede hinsichtlich Ziel 7 und Ziel 9. Die
Einbettung des Angebots in das Tourismusangebot Osterreichs wird von Mitgliedern in
Tirol (95%), Salzburg (94%) und der Steiermark (90%) deutlich besser eingeschétzt als
jene in den Bundeslandern Wien (67%), Oberésterreich (73%) und Niederdsterreich
(80%). Die Beurteilung der nachhaltigen Einkommenssicherung durch die GRO-
Initiative schneidet in Karnten (59%), Tirol (55%) und im Burgenland (53%) am besten
ab; wahrend in Oberdsterreich (29%), in der Steiermark (35%) und in Niederdsterreich
(36%) deutlich schlechter. Die Verbesserung des Marktanteils der GRO-Produkte in
den Regionen wird in Tirol (85%) mit Abstand am besten und in Karnten ebenfalls noch
Uberdurchschnittlich (65%) eingeschatzt. Relativ schlechter fallt diese Einschatzung in
den Bundeslédndern Oberdsterreich, Niederdsterreich und Burgenland aus.

Die Bereitschaft, hdhere Betrage fir eine GRO-Lizenz zu zahlen, steigt mit der
besseren Einschatzung des Ziels 7; wenn also die Einbettung der GR-Aktivitaten und
MaBnahmen in das Tourismusangebot Osterreichs besser vollzogen werden kénnen
und des Ziels 4, der besseren Einschatzung der Verédnderung des Marktanteils.
Verdichtet man die Aussagen zur Einschatzung der Einkommensveranderungen (auf 3
grobe Kategorien: Steigerung — gleich geblieben — Riickgang) zeigen sich signifikant
positive Beurteilungen fir alle 6 untersuchten Zieldimensionen. Das bedeutet, dass
héhere Einschatzungen der Zielerreichung mit einer positiveren Entwicklung der
Einkommen der Mitglieder einhergehen.

6.5 Abschatzung der Wertschépfungseffekte

Die durchschnittliche Bruttowertschdpfung der Wirtschaft in Osterreich wuchs in den
Jahren 2006 bis 2011 um rund 3% p.a. Die groben Sektoren — primar — sekundar —
tertiar — verhielten sich nur zum Teil wie der Gesamtdurchschnitt. Der primére Sektor
(mit Land- und Forstwirtschaft sowie Fischerei) wuchs nominal im gleichen Zeitraum
um rund 6% p.a. Der tertidre Sektor wuchs demgegeniber um etwa 4%. Die
Entwicklung in den einzelnen Bundeslandern und insbesondere innerhalb einzelner
NUTS3-Regionen ist ebenfalls mit groBen Schwankungen behaftet.

Der Landwirtschaftssektor verzeichnete im Zeitraum 2005 bis 2010 ebenfalls eine
ungleiche Entwicklung. Die Zahl der Betriebe ging Osterreichweit um 8% zurlck, die
bewirtschaftete Flache um 3%. Besonders hohe Riickgange in der Anzahl der Betriebe
verzeichneten das Burgenland (-16%), Niederdsterreich und Steiermark mit jeweils -
10%. Die entsprechende Flachenentwicklung zeigt im Allgemeinen, dass weniger
Betriebe im Durchschnitt mehr Flachen bewirtschaften, also die BetriebsgréBe —
gemessen an der Flache — leicht zugenommen hat. Diesem Rickgang steht eine
durchschnittliche Steigerung der Bruttowertschdpfung zu laufenden Preisen von rund
6% pro Jahr gegendber. Die Zahl der durchschnittlich Beschéftigten inklusive
familieneigene Mitarbeiterlnnen sank von 2,76 im Jahr 2005 auf 2,39 im Jahr 2010.
Damit stieg die Wertschépfung pro Beschaftigte(n) von 6.340 auf 9.413 pro Jahr (oder
um + 48%). Der Blick in die Landwirtschaftliche Gesamtrechnung (OSTAT 2014) zeigt
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starke Schwankungen in der Gewinnentwicklung der landwirtschaftlichen Unternehmen
auf. Zwischen 2005 und 2012 stiegen die Nettogewinne (zu laufenden Preisen) von 1,7
Mrd. auf 2.04 Mrd. Euro (+20%). Von 2013 auf 2012 war allerdings ein Rickgang um
gleich 12,4% zu verzeichnen, wodurch die zuriickliegenden Zuwéachse vollkommen
erodiert wurden. Inflationsbereinigt bedeutet dies einen starken Nettoverlust.
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Tabelle 11: Wertschopfungsveranderungen nach Sektoren

Durchschnittliche jahrliche

Veranderung zwischen Primérer Sekundarer Tertidrer

2006 und 2011 Sektor Sektor Sektor Gesamt
Osterreich 6% 3% 4% 3%
Burgenland 5% 2% 4% 3%
Kérnten 5% 2% 4% 3%
Niederdsterreich 9% 3% 5% 4%
Oberdésterreich 5% 3% 4% 4%
Salzburg 4% 2% 4% 4%
Steiermark 6% 2% 3% 3%
Tirol 3% 2% 4% 3%
Vorarlberg 3% 4% 4% 4%
Wien 1% 3% 3% 3%

Quelle: Bruttowertschépfung zu Herstellungspreisen, laufende Preis, Statistik Austria 2014

Der Produktionssektor wuchs im Vergleich in der Periode 2006 bis 2011 am
schwéchsten. Die geringsten Wachstumsraten lagen mit durchschnittlich 2% p.a. in
den Bundesldndern Burgenland, Karnten, Salzburg, Steiermark und Tirol am
niedrigsten.  Vorarlberg verzeichnete ein Wachstum von 4% p.a. Der
Dienstleistungssektor wuchs etwas Uberdurchschnittlich; besonders stark mit rund 5%
p.a. in Niederdsterreich.

Die Befragung der betrieblichen Mitglieder versuchte eine Einschatzung der
Einkommens-/ Gewinnentwicklung seit dem Zeitpunkt der Mitgliedschaft. Mehr als 4
der Befragten konnte keine Einschatzung vornehmen. 11% gaben an, dass das
Einkommen zumindest um 3% gestiegen ist. 32% schatzten ein durchschnittliches
Wachstum pro Jahr von 1 bis 2%. Die Halfte gab an, dass sich keine Verdnderung
ergeben hat. 2% fanden, dass das Einkommen pro Jahr um etwa 1 bis 2% gesunken
sei. Weitere 5% meinten, dass der jahrliche Rickgang sogar 3% und mehr pro Jahr
ausmachte. Konservativ abgeleitet bedeutet diese Verteilung eine mittlere
Einschatzung von +0,7% durchschnittliches jahrliches Wachstum. Landwirtschaftliche
Betriebe ohne Direktvermarktung schatzen diese Einkommensentwicklung mit -0,05%
p.a. deutlich schlechter ein. Landwirtschaften mit Direktvermarktung liegen im
Durchschnitt bei einem jahrlichen Einkommenswachstum von 1,0%. Flr Betriebe, die
Urlaub am Bauernhof anbieten sowie fir Gastronomiebetriebe innerhalb einer
GenussRegion, kommt es zu einer durchschnittlichen Einschatzung. Leicht
Uberdurchschnittlich liegt die Beurteilung der Einkommensentwicklung bei den
sonstigen gewerblichen Beherbergungsbetrieben (+0,75% p.a.). Der
Lebensmitteleinzelhandel beurteilt die Einkommensentwicklung mit 1,2% p.a.
Wachstum am besten.
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Geht man davon aus, dass die Betriebsinhaberlnnen sowie Geschaftsfuhrerlnnen
keine Inflationsbereinigung in ihrer Einschatzung vorgenommen haben, liegen die
geschatzten durchschnittlichen Einkommensveranderungen deutlich unter den
durchschnittlichen Veréanderungen der Bruttowertschdpfung der groben Sektoren. Zieht
man demgegentber die Nettogewinnentwicklung aus der Landwirtschaftlichen
Gesamtrechnung als Referenzwert heran, kann die Einschatzung der befragten
landwirtschaftlichen Betriebsvertreterlnnen sogar sehr positiv gedeutet werden. Eine
feinere Auflésung sowohl der Branchen als auch der politischen Gebietseinheiten (z.B.
Gemeinden oder NUTS3-Ebene) ist mangels Verflgbarkeit der Daten nicht mdéglich.
Auch die Fallzahlen aus der Mitgliederbefragung erlauben keine weitere tiefere
Differenzierung. Eine getrennte Betrachtung unterschiedlicher BetriebsgréBen wére
eventuell sinnvoll. Dazu fehlen allerdings ebenfalls genaue Angaben Uber die
Mitgliederstruktur. Die Datenbank der GRM deckt diese Mitgliedermerkmale bei weitem
nicht vollstandig ab.

Die Umsatzeinschatzung, die bmm fir GRO vornimmt, berichtet 133 Mio. € fir 112
GenussRegionen fir das Jahr 2011. Es wird zwar eine Differenzierung nach zwei
UmsatzgréBenklassen vorgenommen, jedoch nicht berlcksichtigt, auf welcher
Wirtschaftsstufe bzw. zu welcher Wirtschaftsklasse diese Umsatze anfallen. Des
Weiteren werden Arbeitsplatze gelistet, ohne klar herauszuarbeiten, ob diese
Arbeitsplatze nur fOr nicht-selbstdndig  Erwerbstatige gelten oder auch
Unternehmerlnnen bzw. mitarbeitende Familienmitglieder einschlieBt. In der
Landwirtschaft betrifft dies die Uberwiegende Mehrzahl der Personen. In welcher
Beziehung die Umsatze zu den gelisteten Arbeitsplatzen stehen, wird ebenfalls nicht
dokumentiert. Da die Bruttowertschopfung pro Beschéftigte(n) in den einzelnen
ONACE-Klassen stark variiert (z.B. 22.717 in der Gastronomie fiir 2012, 36.803 in der
Beherbergung, 50.323 in der Nahrungsmittelproduktion), misste eine Differenzierung
nach ONACE-Klassen vorgenommen werden.

In der Folge wird versucht, die Bruttowertschépfung® der ersten Wirtschaftsstufe, die
durch die GRO-MaBnahmen induziert wurde, durch zwei unabhéngige Zuginge zu
quantifizieren:

1. das auf mindliche Berichte der Unternehmerinnen gestitzte und auf alle
GenussRegionen hochgerechnete Umsatzvolumen durch die sogenannten
Leitprodukte.

2. die in der Online-Befragung grob eingeschatzte Einkommensverédnderung der
Unternehmen seit Zugehérigkeit zu GENUSS REGION OSTERREICH und deren
Ursachlichkeit in Verbindung mit GRO.

26 »Die Bruttowertschépfung ergibt sich aus dem Gesamtwert der im Produktionsprozess von ge-

bietsansédssigen Einheiten erzeugten Waren und Dienstleistungen (Output = Produktionswert), vermindert
um die im Produktionsprozess verbrauchten, verarbeiteten oder umgewandelten Waren und
Dienstleistungen (Input = Vorleistungen). Im aktuellen VGR-System wird die Bruttowertschépfung zu —
Herstellungspreisen bewertet. ,Brutto” bedeutet vor Abzug der Abschreibungen.” (Statistik Austria, 1995,
Standard-Dokumentation Metainformationen. (Definitionen, Erlauterungen, Methoden, Qualitat), Wien)
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Far die Umlage von Umsétzen auf die Bruttowertschépfung werden die Kennzahlen
der Statistik Austria fir die Branchen Beherbergung und Gastronomie (zusammen), fir
den Handel fir das Jahr 2012 sowie fur die Landwirtschaft fur das Jahr 2013
(Landwirtschaftliche Gesamtrechnung) herangezogen (siehe Tabellen unten). Mangels
genauer Aufschliisselung und Anteile der Umsétze flir die einzelnen Aktivitdten werden
Unternehmen mit Mehrfachlizenzen nicht getrennt und differenziert betrachtet. In der
Beherbergung und Gastronomie (mit einem Hauptanteil der Gastronomie) betrégt der
Anteil der GRO-Unternehmen rund 4%, im Handel sowie in der Landwirtschaft rund
1%. Unterstellt man &hnliche BetriebsgréBen (was laut Darstellung im
Evaluierungsbericht 2013 samt Vergleich mit der offiziellen Statistik der Fall sein dirfte)
betragt der Gesamtumsatz rund 2,04 Mrd. Euro. Der von bmm hochgerechnete
Umsatz mit den Leitprodukten wird mit 133 Mio. Euro ausgewiesen. Der Anteil betragt
daher rund 7%. Allerdings kann man nicht davon ausgehen, dass alle GRO-
Mitgliedsbetriebe diese Umsétze nicht erzielen wirden, wenn es keine GRO-
Dachmarke, keine GenussRegionen sowie keine weiteren flankierenden MaBnahmen
und Aktivitdten gegeben hatte.

Fir die Frage der Ursachlichkeit wird auf zwei Fragen aus der Online-Befragung
zuruckgegriffen. Die Mitgliederbefragung hinterfragte einerseits die Einkommens-
veranderung (positive sowie negative) seit der Mitgliedschaft andererseits den Einfluss
der  GRO-Mitgliedschaft auf diese  Veranderung. Die  entsprechende
Regressionsanalyse lasst den Schluss auf einen Effekteinfluss im Umfang von 16% zu.
Somit kann davon ausgegangen werden, dass grob von 7€ Umsatz der GRO-
Unternehmen 1€ durch die Initiative der GRO sichergestellt werden kann.
Hochgerechnet auf Gesamtésterreich betragt daher der induzierte Umsatz rund 21
Mio. € und der entsprechende Anteil der Bruttowertschdpfung in den drei betrachteten
Branchen etwa 5,6 Mio. € bzw. ein Vollzeitdquivalent von 202 Beschaftigen pro Jahr
(siehe Tabellen unten). Der Anteil der Landwirtschaft betragt dabei etwas weniger als
5%.

Fir den alternativen Berechnungsweg wird die differenzierte Einschatzung der
jahrlichen Einkommensentwicklung seit der GRO-Mitgliedschaft herangezogen. Filr die
Beherbergung und Gastronomie wird ein Durchschnittswert von 0,73% p.a. aus der
Mitgliederbefragung abgeleitet, fir den Handel 1,2% und fiir die Landwirtschaft 0,78%.
Geht man vereinfachend davon aus, dass sich die Einkommensveranderung &hnlich
wie die Bruttowertschopfung verhalt, und zieht man ebenso die abgeleitete
Ursachlichkeit (GRO-Effekt) von 16% heran, bedeutet die Einschatzung der
Unternehmen eine jahrliche zusatzliche Bruttowertschépfung von rund 4,7 Mio. Euro
oder 158 Vollzeit-Beschéftigte.

EODUL 81
NIVERSITY



Evaluierung der Initiativen im Bereich Kulinarik Bericht
Tabelle 12: Kennzahlen zur Ermittlung der Bruttowertschépfung
Anzahl  Umsatz Umsatz BWS pro BWS Durchschn. Verhiltn
Unter- pro pro Unter- pro Anzahl is
nehme Unter- Beschdf nehmen Beschaf Beschiaftigt Umsatz/
n nehmen tigten tigten e BWS
Beherbergung 44.600 362.170 92.000 175.111 28.000 6,2 2,07
und
Gastronomie
Handel 74.707  3.250.00 515.000 415.329 48.400 9 7,83
0
Landwirtschaft 173.30 40.560 17.000 16.080 6.700 2,7 2,52
0
Bezugsjahr (2010) (2013) (2013) (2013) (2013) (2013) (2013)
Quelle: Statistik Austria. Eigene Berechnung
Tabelle 13: Abschéatzung der Bruttowertschépfung liber Unternehmensumsitze
16%
Lineare 16% Anteil
Anzahl Umsatz- Anteil BWS-
GRO- Umsatz Total schiatzung  Umsatz- Wirk-
Unter- Anteilin  GRO-Unter- GRO-Unter- Wirkeffekt  effekt
neh- Oster- nehmen nehmen GRO GRO
men reich [€] Anteil [€] [€] [€]
Beher- 2.000 4% 724.340.000 36%  47.265.373  7.562.460 3.653.362
bergung und
Gastronomie
Handel 386 1% 1.254.500.000 62%  81.859.914 13.097.586 1.672.744
Land- 1.464 1% 59.379.840 3% 3.874.714 619.954 246.014
wirtschaft
Summe 3.850 2.038.219.840 133.000.000 21.280.000 5.572.120
Quellen: Statistik Austria, bmm GmbH, eigene Berechnung.
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Tabelle 14: Abschiatzung der Bruttowertschopfung (ber Eigeneinschiatzung der
Einkommensveranderung

Umlage
EK-Ver- ..
Induzierte Beschaftigte in GRO-Unternehmen
Ver- anderung
anderung auf BWS Umfrage
Einkomme GRO- EK- bmm
n p.a. It Unter- Veréan- Umsatzein
Umfrage nehmen in % derung In % schéatzung In %
[€]
Beher- 0,73% 2.554.436 55% 91 58% 130 65%
bergung und
Gastronomie
Handel 1,20% 1.922.605 41% 40 25% 35 17%
Land- 0,78% 183.795 4% 27 17% 37 18%
wirtschaft
Summe 4.660.836 158 202

Quellen: Online-Befragung der Lizenznehmerinnen, eigene Berechnung.

Beide Schatzzugange sind selbstverstandlich zahlreichen Unschérfen unterworfen. Die
Zeitreihen der Statistik Austria sind nicht fir alle Kennzahlen fir alle Jahre komplett
verflgbar. Die Aufschlisselung der einzelnen Branchen ist auch nicht exakt nach dem
Charakter der GRO-Mitgliedsbetriebe méglich. Die regionale Differenzierung ist zum
Teil nur bis auf NUTS3-Ebene mdglich, allerdings auch hier nicht konsistent fir alle
Branchen zugéanglich. Auf der anderen Seite stitzen sich die Angaben der Mitglieder
selbst auf eine Stichprobe, die zwar strukturell (Lizenzarten) sehr &hnlich der
Grundgesamtheit ist. Allerdings ist auch hier die regionale Abdeckung der einzelnen
GenussRegionen nicht 100%ig.

Die Einschatzung der Ursé&chlichkeit ist nicht nur fir auBenstehende Experten sondern
selbst fur Unternehmerlnnen eine komplexe Herausforderung, die nur ndherungsweise
gelést werden kann. Berlcksichtigt man also noch Toleranzen fir beide
Naherungswerte nach oben und unten, so dirfte die Abschatzung der durch die
MaBnahmen der GRO erzielten direkten Wertschépfung (der ersten
Wirtschaftsstufe) von 4 bis 6,5 Mio. € pro Jahr realistisch sein. Die Finanzierung der
(bzw. die Ausgaben fiir die) GRO-MaBnahmen seitens des Bundes selbst (Zeitraum
2007 bis 2013: M313 und M331 zusammen rund 19,4 Mio. €) erzielen ebenfalls
inlandische Wertschopfung. Berucksichtigt man auch die Forderungen der IlI/Abt. 10
sowie Basisabgeltungen fir die GR-Kampagne 2012 und 2013 erhdht sich die
Férdersumme um rund 6 Mio. EUR. Grob kann man fiir diese Ausgaben einen direkten
Wertschopfungseffekt bei den diversen der Branchen ,Dienstleistungen fir
Unternehmungen®“ von 50% annehmen (Basis: Kennzahlen der Statistik Austria). Als
Untergrenze flir die abgeschatzten direkten Wertschdpfungseffekte (also der ersten
Stufe) kann daher ein Wert von 36,7 Mio. € (24 + 12,7) angesetzt werden. Zieht man
die unmittelbare Folgewirkung dieser Wertschdpfung (also den indirekten Effekt)
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ebenfalls noch in Betracht, kann bei den vorliegenden wesentlich betroffenen Branchen
(Landwirtschaft, Handel, Gastronomie sowie Dienstleistungen fir Unternehmungen)
mit einer indirekten Wertschdpfungswirkung von weiteren 33% gerechnet werden. Der
jingste Bericht Uber das Tourismussatellitenkonto fiir Osterreich berichtete fiir das
Jahr 2014 einen indirekten Wertschépfungseffekt von 40%?’ Zu den 36,7 Mio. €
direkter Wertschopfung kdnnen daher noch weitere 12,1 Mio. € an indirekter
Wertschdpfung hinzugerechnet werden.

27 Laimer, P., Ehn-Franger, S. und Smeral, E. (2014). Ein Tourismus-Satellitenkonto fir
Osterreich. Methodik, Ergebnisse und Prognosen flr die Jahre 2000 bis 2015, Statistik
Austria, Osterreichisches Institut fir Wirtschaftsforschung, Wien.
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6.6 Die GRO im Kanon der ésterreichischen Kulinarikinitiativen

Die Expertlnneninterviews mit den Forderstellen der Léander sowie den Vertreterlnnen
der Landesinitiativen zeigten einige Beispiele fir funktionierende Kooperation und
Koordination. In einigen Fallen, in denen durch Landesinitiativen und GRO &hnliche
Prioritdten verfolgt wurden, konnte eine Verstarkung gewisser Prioritdten erreicht
werden: Bessere  Vermarktung, Aufwertung des Themas Regionalitat,
Qualitatssicherung.

Dartber hinaus wurden einige Bereiche genannt, in denen sich die Landesinitiativen
und die GRO Prioritaten erganzen:

= Bildungsangebote der GRO werden von Landesinitiativen genutzt und beworben.

= GRO fokussiert auf ein regionales Produkt — Landesinitiativen sorgen fiir Vielfalt,
breites regionales Angebot.

= GRO sind stark in Vermarktung und Qualitatssicherung — regionale Kl sind stérker in
Produktentwicklung.

= Landesinitiativen nutzen Qualitatssysteme der GRO und anderer Initiativen (AMA,
Gutes vom Bauernhof usw.).

Daneben finden sich aber auch Defizite bei Koordination und Kooperation zwischen
der Initiatve GRO und den Landesinitiativen. Der Wegfall der GRO-
Landeskoordinatorinnen wird von vielen Befragten bedauert, da diese durch ihre
Treffen Vernetzung und Erfahrungsaustausch unterstitzten. Aber auch Kommunikation
an sich sei schwierig, da die Ansprechpartner und ,Gesichter auf Landesebene fehlen
und die Bundeskoordination ,zu weit weg“ empfunden wird. Zwischen einigen
Landesinitiativen und der GRO besteht ein relativ ausgepréagtes Konkurrenzverhaltnis
bzw. zumindest ein sehr distanziertes Verhaltnis. Dies auBert sich unter anderem
durch die Wahrnehmung der Landesvertreterinnen, dass die GRO ihre Rolle als zu
umfassend definiert hat und in zu vielen Bereichen tatig sein méchte. Von der
Regionsebene trat aus der Online-Befragung vielfach die Kritik zu vieler Labels und
Auszeichnungen zutage. Es wurde dabei einerseits die Verwirrung der
Konsumentlnnen ins Treffen geflhrt, andererseits aber auch auf den Mehraufwand,
der durch Kontrollen fiir die Lizenznehmerlnnen entsteht, verwiesen.
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6.7 GRO als Projekt — Exkurs zu Wirkungsorientierung und Datenlage

Unscharfes Gesamtbild des Ziel- und Interventionssystems erschwert Monitoring
und Evaluierung

Bereits im Aufbau des Wirkungsmodells zeigten sich Schwierigkeiten, die Ziele der
Initiatve  GRO  zu interpretieren und entsprechend als Interventionslogik
nachzuzeichnen. Zwar schienen die neun Hauptziele konsistent in nahezu allen
Teilprojekten auf, jedoch sind diese sehr abstrakt und lassen durch die Art der
Formulierung viele Interpretationen zu. Von der Struktur her umfassen die neun Ziele
direkte Ergebnisse, also beabsichtigte Effekte, die direkt mit den Mitteln der Initiative
erreicht werden sollen ebenso wie indirekte Wirkungen im Sinne von Effekten, die
durch unbeeinflussbare Faktoren mitbestimmt werden. Dies ist an sich kein Problem,
jedoch brauchte es zusatzlich durchgangig explizite ,Hypothesen®, wie die einzelnen
Ziele ineinandergreifen und sich gegenseitig beeinflussen (z.B. wie tragt eine
Steigerung der Dichte des regionalen Angebots zu einer Einkommens- und
Arbeitsplatzsicherung bei?). Diese Hypothesen fehlen auch teilweise wenn es darum
geht, die Leistungen, die in den Projekten der Initiative GRO erzeugt werden, mit den
beabsichtigten Ergebnissen zu verbinden (siehe dazu auch Kapitel 8.3). Mit
Hypothesen ist hier gemeint, jene Prozesse zu definieren, mit denen die finanzierten
Leistungen aus den Projekten zu den angestrebten Ergebnissen fihren (z.B. was muss
sich durch den Besuch von Profilbildungsseminaren bei den Teilnehmerlnnen
verandern, damit sich in Folge die Qualitat des Leitprodukts verbessert?). In einzelnen
Fallen finden sich diese Hypothesen, v.a. im ,Jahresbericht 2009/2010 und Jahresplan
2010/2011* erfolgte je Handlungsfeld eine Auflistung der ,Prioritaten 2010/2011“ sowie
operative Ziele, aus denen eine Verbindung zwischen Leistung, Ergebnis und Wirkung
zu erkennen ist.

Die Berichte der GRO (Evaluierungsberichte, Dreijahresbericht, Projektabschluss-
berichte) beinhalten eine Fille an Informationen zu den Aktivitdten der GRO, die auch
zum Zwecke der Evaluation genutzt werden konnten. Das Hauptgewicht wird in diesen
Berichten aber auf die erbrachten Leistungen und auf quantitative Indikatoren (z.B.
Veranderung der Anzahl an Lizenznehmern) gelegt wobei haufig eine Verbindung
zwischen beiden Bereichen fehlt.

Diese fehlende Durchgéngigkeit der Interventionslogik erschwert vor allem auch eine
Beantwortung komplexerer Wirkungsfragestellungen, wie beispielsweise jene des
CMEF nach den Effekten auf den Tourismus.

Datenquellen und Datenverfiugbarkeit

Von der Konzeption her gilt die Datenbank der GRO als zentraler Informationsspeicher.
Hier werden u.a. Informationen zu Lizenznehmern, GRO-Aktionen, Produkten,
Werbemitteln und Lieferverbindungen dokumentiert. Demnach sollten auch fir
Monitoring und Evaluierung relevante Informationen rasch und strukturiert verfigbar
sein. Spezifische Fragen zur Entwicklung von Lieferverflechtungen und
Produktverfigbarkeiten konnten im Rahmen der Evaluierung jedoch nicht geklart
werden, da die dafir notwendigen Daten nicht zur Verfigung standen. Eine
tiefergehende Verifizierung, tber welche Informationen die Datenbank verflgt, wie

ODUL 86
NIVERSITY

W O



Evaluierung der Initiativen im Bereich Kulinarik Bericht

aktuell diese sind und mit welchem Aufwand diese Informationen verfligbar sind,
konnte im Rahmen dieser Evaluierung nicht verifiziert werden.

Abbildung 19: Systematik der GRO-Datenbank aus Sicht eines Betriebs
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OSTERREICH
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Lizenzen Verragsan 2
Produzent ‘GenussRegion 3
Vertragsar3
Verarbeiter
Lieferanten
GroBhandler -
Produltionsgemeinschaft BOG
Geschansfuhrer Wirtshauskultug
Kuchenschel | KuRiwirte
Gruppen |
Betriebsleiter | Personen 4 apv
Obmann | | Bestof
Koordinator andere ...
BIO
AMA
Herbst
BETRIEB
Frishling - Gutesiegel | sea
Winter L o | Gutes vom Bauernhof
onen
Sommer r andere ...
Handel | Bauernecke
Toutismus Nalwersorger
Handel y
Partner (Rindfleisch) | Urprodhktion
HerbstGenuss | Altionsbezogen Verarbeitung
Rindfaischaktion | Werbemittel F—
sonstige.
9 Produkte Herkunfsicherung
Handel A
Grundausstattung Sonstige ...

Gastronomie

Quelle: GRM (2014) Informationen zum GRM Datenbanksystem

Abbildung 20: Screenshot der GRO-Datenbank - Erfassung der Lieferbeziehungen

~ Stammdaten | Lizenzen . Personen ' Kennzeichen | Gruppen | Aktionen  Werbemittel

Tagebuch Gutesiegel & Auszeichnungen Produkte Filialen

Lieferant hinzufigen

Firmenname Region Anmerkungen

W h
Detade | Feiertag Peter - Graz e eS| DAUERLIEFERANT
Turopoljeschwein

C

| »

Weststeirisches

Details | Feiertag Peter - Graz Tt

FrahlingsGenuss 2010

W
Details | Feiertag Peter - Graz Jeststa.nsches : SommerGenuss 2010
Turopoljeschwein

Késerei Stift Schlierbach GmbH  Schlierbacher Kése,

Buints & CoKG Schlierbacher Gefligel

HerbstGenuss 2010

Quelle: GRM (2014) Informationen zum GRM Datenbanksystem
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7 Ausgewabhlte Fallbeispiele

Mit dem Ziel, qualitative Zusatzinformationen, Erklarungsansatze und Interpretations-
hilfen der Online-Befragung zu erhalten, wurden insgesamt sieben Fallbeispielregionen
ausgewahlt um mit den Akteurlnnen vor Ort Gesprache zu flhren. Zentrales
Augenmerk lag vor allem auf Erfolgsfaktoren und Hemmnissen in der Umsetzung ihrer
GenussRegion. Fir die Auswahl wurden die 118 GenussRegionen anhand ihrer
Strukturdaten in Typen eingeteilt um in Folge aus jedem der Typen 1-2 Regionen
auszuwahlen (ndheres zur Methodik siehe Kapitel 6.1.4).

7.1 GenussRegion Siidburgenliandische Weidegans

GenussRegion seit 2006
Anzahl Mitglieder insgesamt 26
Produzentenlizenzen 18
Beherbergungslizenzen 5
Gastrolizenzen 2
Sonst. Kérperschaftslizenzen 1

Tabelle 22: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Siidburgenlidndische Weidegans

Der Weg zur GenussRegion. In den 60er Jahren fast ganzlich verschwunden, begann
die eigentlich traditionell im Burgenland verankerte Gansezucht mit dem Projekt
,Osterreichische Weidegans“ im Jahre 1992 wieder aufzuleben. Im Jahr 2002
schlossen sich auf Initiative der Landwirtschaftskammer und der LEADER Region
Landwirte aus den Bezirken Gulssing, Jennersdorf und Oberwart zu einer Gruppe
zusammen um als IG Weidegans den Betriebszweig der Génsehaltung wieder aktiv
aufzunehmen. Motivation war vor allem, eine Einkommensalternative zur
Rinderhaltung zu schaffen und die vorhandenen leerstehenden Geb&ude zu nutzen.
Der AnstoB, sich als GenussRegion zu bewerben, ging vom Land Burgenland aus und
es folgte die Profilbildung und in Folge die Anerkennung als GenussRegion 2006.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme: Die Unterstiitzung durch das Marketing der GRO
verhalf der Region zu einer raschen Breitenwirkung und der Wiedererkennungswert im
Handel durch die Marke wird geschétzt. Im Bereich Qualitétssicherung wurden bereits
vor der Teilnahme Akzente gesetzt, mit der Teilnahme an der Initiative wurden diese
Bemuhungen aber von der GRM unterstiitzt. Der Antrag flr Herkunftssicherung der
Sitdburgenlandischen Weidegans wurde vom Patentamt abgelehnt was aber wegen
der geringen Produktionsmengen und der vergleichsweise hohen Kontrollkosten aus
Sicht der Region keine groBen Nachteile mit sich bringt. Der Markt fir Weidegénse ist
ein Nachfragemarkt, was dazu gefthrt hat, dass eine Preissteigerung méglich war, der
Bestand pro Landwirt zugenommen hat und dass die Zahl der Produzentinnen
(teilweise Quereinsteiger) stetig steigt.

Kooperationen: Es besteht eine Zusammenarbeit mit dem Sudburgenland Tourismus,
wobei hier eher die Gans an sich und weniger die Marke GenussRegion im
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Vordergrund steht. Der GR-Verein war stark in die Entwicklung der neuen LEADER-
Strategie involviert und trug dazu bei, die regionalen Produkte als Thema zu verankern.

Erfolgsfaktoren/ Hemmnisse: Die Landeskoordination der GenussRegionen wurde
durch die Abstimmung mit den Landes- und Bundesinitiativen als sehr hilfreich
empfunden. FUr eine starkere wirtschaftliche Bedeutung ist die Zahl der
Produzentinnen relativ niedrig. Hier besteht zweifellos noch Marktpotenzial.

7.2 GenussRegion Sauwald Erdapfel

GenussRegion seit 2005
Anzahl Mitglieder insgesamt 49
Produzentenlizenzen 11
Beherbergungslizenzen 5
Gastrolizenzen 15
Handelslizenzen 15
Sonst. Kérperschaftslizenzen 3

Tabelle 23: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Sauwald Erdapfel

Der Weg zur GenussRegion. 1990 beschlossen einige Bauern des Sauwalds, die alte
Erdapfelregion im Innviertel neu zu beleben und eine regionale Qualitdtsmarke zu
entwickeln. Viel Know-how wurde aufgebaut und unter fachlicher Begleitung entstand
die Marke Sauwalderdépfel. Es entwickelte sich eine starke Kooperation zwischen den
Landwirten untereinander sowie auch zur Gastronomie und zum Handel. 2005 erfolgte
schlieBlich der Beitritt zur GRO, da man die Marketingaktivitdten der Initiative nutzen
wollte. Die regionalen Agenden der GenussRegion wurden bei der LAG (LEADER-
Aktionsgruppe) angesiedelt und werden seither von dieser unterstutzt.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme: Einige der regionalen Akteurlnnen haben
Weiterbildungsangebote der GRO genutzt, vor allem mit Bezug zur Qualitat. Hier
konnte die GRO einen Beitrag zur Verbesserung leisten, obwohl die Region bereits
Uber hohe Qualitatsstandards verfligte und auch die Qualitatsrichtlinien des Handels
die Qualitédtsentwicklung positiv beeinflussten. Die Region reichte auch einen Antrag
auf Herkunftssicherung beim Patentamt ein, der aber abgelehnt wurde (viele Auflagen).
Von Seiten der Region ist kein erneuter Antrag geplant, da der erwartete Nutzen
vergleichsweise gering empfunden wird.

Die Produzenten haben in Folge von der Beteiligung an der Initiative GRO sehr
profitiert. Die Positionierung im Handel wurde unterstitzt, und der Umsatz konnte
gesteigert werden. Vor allem durch die Steigerung des Bekanntheitsgrads und die
Verbesserung des Images gelang es, neue Kunden anzusprechen. Somit ist es
insgesamt zu einer relevanten Erhéhung der Wertschépfung bei den Produzentinnen
gekommen. Mehr als die Halfte der regionalen Gastronomiebetriebe verwenden
Sauwald Erdapfel und es wird vermutet, dass die GenussRegion auch fir diese
Gruppe einen Beitrag zur Steigerung der Wertschépfung leistet. Eine Auswirkung der
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Initiative GRO auf die gesamtregionale Wertschdpfung ist aber eher nicht splrbar,
auch zusétzliche Géste und Nachtigungen hat es eher nicht gegeben.

Kooperationen: Die Zusammenarbeit mit LEADER ist organisatorisch, personell und
strategisch sehr eng. Tourismus und Kulinarik waren Teil der LEADER-Strategie und
die Genussregion wird vom LAG-Management unterstiitzt. Der Tourismus (TVB) spielt
derzeit keine aktive Rolle in der Genussregion, da der Nutzen einer Beteiligung fur den
Tourismus derzeit nicht darstellbar ist. Kooperationen der Landwirte untereinander
sowie mit Gastronomie und Handel gab es bereits vor der GenussRegion, und diese
verlauft sehr zufriedenstellend.

Erfolgsfaktoren/ Hemmnisse: Die enge Zusammenarbeit mit LEADER hat dazu
geflhrt, dass landwirtschaftliche Projekte geférdert werden konnten und dadurch neue
Produkte entstanden (z.B. Sauwald Wodka). Die Markenpflege wird als sehr wichtige
Aufgabe der GRO erkannt. Auch die Marketingunterstiitzung durch die GRO fir
Uberregionale Events wird als Erfolgsfaktor hervorgehoben. Weiterbildung und Events
haben sehr zur Entwicklung der ,GRO-Gemeinschaft beigetragen.

Die Landeskoordinatorin war in Sachen Vernetzung, Koordination, Kooperation
zwischen Regionen und fir eine gelingende Abstimmung wichtig. Sollte es aber zu
einer starkeren Autonomie in der Projektgestaltung durch die Regionen kommen wiirde
nach Ansicht der regionalen Akteurlnnen die Rolle des Regionskoordinators an
Bedeutung gewinnen und die Landeskoordinatorlnnen weniger notwendig sein.

Um die Kooperation mit dem Tourismus auszubauen, wirde es zusatzliches Budget
brauchen, damit relevante touristische Projekte auch umgesetzt werden kénnen.
Daneben fehlt es jedoch in der Region auch an einer touristischen Struktur fir
Angebotsentwicklung und Vermarktung.

7.3 GenussRegion Elsbeere Wiesenwienerwald

GenussRegion seit 2008
Anzahl Mitglieder insgesamt 57
Produzentenlizenzen 30
Beherbergungslizenzen 7
Gastrolizenzen 8
Handelslizenzen 1
Sonst. Kérperschaftslizenzen 11

Tabelle 24: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Elsbeere Wiesenwienerwald

Der Weg zur GenussRegion. Der Elsbeerbaum (Sorbus torminalis) findet sich in der
GenussRegion freistehend auf Wiesen oder an Feldrainen, seltener am Waldrand, und
wird hauptsachlich zur Fruchtnutzung herangezogen. Elsbeerbdume wurden friher
eher extensiv genutzt und es gab hierzu keine relevante Zusammenarbeit der
Produzenten. Im Jahr 2000 startete eine kleine Gruppe erste gemeinsame Aktivitaten

ODUL 90
NIVERSITY

W O



Evaluierung der Initiativen im Bereich Kulinarik Bericht

was schlieBlich in 2007 in die Grindung des Vereins ,Elsbeerenreich® mit ca. 100
Mitgliedern mindete. Die Mitglieder des Vereins haben sich zum Ziel gesetzt, fur die
besondere Beere mehr Aufmerksamkeit zu gewinnen. Sie erhalten und pflegen nicht
nur die alten Baume, sondern pflanzen auch neue. 2008 erfolgte die Mitgliedschaft zur
GRO mit 16 Mitgliedern (Lizenznehmern) in der Hoffnung, zusétzliche Férdermittel fiir
die gemeinsamen Aktivititen zu erlangen. Parallel dazu erfolgte die Grindung der
,LAG 5+WIR*, die sich 2009 in ,LAG Elsbeere Wienerwald“ umbenannte.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme: Die Mitglieder nutzten Weiterbildung im Bereich
Produktetikettierung, Produktgestaltung und Rufseminare. Vor allem fir die
Produktentwicklung hatte dies den Effekt, dass aus dem Elsbeerschnaps als
urspringlich einzige Veredelungsvariante des Leitprodukts Elsbeere nun 15
verschiedene Produkte angeboten werden. Durch die unterschiedlichen Arten der
Weiterverarbeitung ist es mdglich geworden, dass auch Mengen von Kleinanbietern
verwendet werden kdnnen und diese damit auch profitieren kénnen.

Es wurden auch GenussPakete entwickelt die aber eher Qualifizierungseffekt fir die
Produzenten hatten — es wurden keine relevanten Mengen verkauft.

PR und Marketingangebote der GRO auf liberregionaler Ebene wurden sehr geschétzt
und haben gemeinsam mit der Weiterbildung einen erkennbaren Mehrwert fUr die
Region erbracht (Erh6hung der Bekanntheit, Verbesserung der Qualitat,
Produktdifferenzierung, héhere Preise).

Kooperationen: In Zusammenarbeit mit der Tourismusdestination Mostviertel und dem
Elsbeerverein hat die Leaderregion Elsbeere Wienerwald einen "Aktionsplan Elsbeere"
ausgearbeitet. In diesem Projekt sollen Angebotsgruppen geschaffen und die Elsbeere
touristisch vermarktet werden. Zur Betreuung wurde ein eigener Arbeitsplatz
geschaffen, finanziert durch Eigenmittel der Leaderregion Elsbeere Wienerwald, der
Gemeinden und des Elsbeervereines.

Touristisch ist die Elsbeere mittlerweile schon ein Begriff und die touristischen
Produkte werden langsam bekannt. So finden kulinarische Abende und
Elsbeerwanderungen statt, Genusswirte sind ausgelobt und Packages wie ,Nacht im
Elsbeerbaum“ werden angeboten. Die Aktivitdten laufen aber mehr Uber
Leaderprojekte, bzw. Destination weniger Uber die GenussRegion.

Auch der Handel hat Interesse an einer Zusammenarbeit. Es gab Kontakte zu
gréBeren Handelsketten, allerdings sind derzeit die Mengen zu gering und das Produkt
zu teuer, um attraktiv fir den Handel zu sein.

Erfolgsfaktoren/ Hemmnisse:
Als Erfolgsfaktor gilt die Kooperation mit der LAG, da dadurch erst viele Projekte
finanzierbar/férderbar wurden. Die Marke Elsbeerreich, die Genusskarte, das
Genusskochbuch sind Leader finanziert. Die Eigenmittel kamen dafir teils von den
Elsbeerpartnerinnen (Genusspartner) und teils aus den Gemeinden. GRO ist auf
Bundesebene wichtig um PR und Marketing sowie Markenpflege zu betreiben.
Regional fehlen aber derzeit Ressourcen um kontinuierliche Arbeit fir die
GenussRegion bzw. den Elsbeerverein zu leisten (z.B. Betreuung der Website,
BIRRERsi o
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Kontakte pflegen). Auch ist ein Leitprodukt alleine zu wenig, um Regionalentwicklung
zu betreiben.

Gastronomieinitiativen sind zu wenig stark gebutndelt (Wirtshauskultur -Tut gut-Wirte —
Genusswirt — Kulinarisches Erbe) — Biindelung sollte kiinftig starker erfolgen.

7.4 GenussRegion Lavanttaler Apfelwein

GenussRegion seit 2005
Anzahl Mitglieder insgesamt 39
Produzentenlizenzen 15
Beherbergungslizenzen 0
Gastrolizenzen 15
Handelslizenzen 7
Sonst. Kérperschaftslizenzen 2

Tabelle 25: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Lavanttaler Apfelwein

Der Weg zur GenussRegion. 1949 grindete sich die ,Edelobstgenossenschaft
Lavanttal* und 1952 erdffnete die Obstversuchsanlage in St. Andra. 1995 renovierten
mehrere Bauern den ,Zogglhof* und verwenden ihn seitdem als Kompetenzzentrum fur
ihnre ,Lavanttaler Mostbarkeiten*. Die Mostbauern entwickeln gemeinsame
Qualitédtsstandards, die sich an der modernen Kellertechnik im Weinbau orientieren.
Eine weiterfihrende Férderung der Qualitat, aber auch Regionalitat und Unterstiitzung
beim Marketing waren schlieBlich die Motive fiir den GRO-Beitritt.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme:

Die Genusstafeln waren ein erstes wichtiges sichtbares Zeichen fir die regionalen
Akteurlnnen. Durch die weiteren Aktivitaiten im Rahmen der GRO konnte der
Bekanntheitsgrad des Leitprodukts erhéht werden. Auch Qualitdt und Regionalitat
haben bei Produzenten und Kunden an Bedeutung gewonnen. Die Teilnahme an der
Initiative GRO hat zur Qualitatsverbesserung beigetragen, v.a. die Bildungsangebote
hatten dabei eine hohe Bedeutung.

Fir Produzenten ist es durch die Initiative GRO noch leichter geworden mit ihren
Produkten in die Gastronomie zu kommen, wobei die Akzeptanz der Genusswirte bei
der Bevélkerung noch ausbauféhig ist.

Flr die Landwirte gibt es ein splrbares Zusatzeinkommen. Es kénnen héhere Preise
erzielt werden, was sich positiv auf die Wertschépfung in der Landwirtschaft auswirkt.
Hohere Preise und héherer Umsatz wirken sich auch auf die regionale Wertschépfung
positiv aus.

Kooperationen: Kooperation der Genussregion mit der Regionalentwicklung und dem
Tourismus gibt es eigentlich nicht. Die ,Mostbarkeiten“ waren bisher im Vorstand der
LAG, jedoch wird eine Kooperation mit LEADER als nicht unbedingt notwendig
erachtet, da Produzenten Uber LW-Kammer einen Zugang zu Forderungen haben und
die Ausrichtung der LAG als zu touristisch wahrgenommen wird.
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Tourismus ist im Lavanttal im Vergleich zu anderen Karntner Regionen tendenziell
weniger stark ausgepragt. In der Region sind nur einige Einzelbetriebe touristisch stark
und im Sinne der Genussregion aktiv.

Es gibt nur wenige GenussWirte, und die Kooperation sollte aus Sicht der regionalen
Akteurlnnen verbessert werden. Vor allem hinsichtlich Bewusstsein und Einstellung
unter den Wirten besteht den Akteurlnnen zufolge Handlungsbedarf.

Die Produkte der ,Mostbarkeiten” haben Schwierigkeiten in den Handel zu kommen.
Die Initiative Genussland Karnten konkurriert Mostbarkeiten/Apfelwein  mit
Billigprodukten. Es besteht aber eine Kooperation mit den Lagerh&usern.

Erfolgsfaktoren/ Hemmnisse:

Marketingaktivititen und Informationsarbeit der GRO werden als wichtige
Erfolgsfaktoren gesehen. Auch die Weiterbildungsangebote sind aus Sicht der
Akteurlnnen wichtig, vor allem im Kontext von Qualitatsbewusstsein und -entwicklung.
Hier setzt die Region aber bereits selbst zahlreiche Angebote, und es geht eher um
eine Abstimmung mit den Angeboten der GRO.

Als besonders wichtig werden von einem Gesprachspartner Treffen der GRO-
Mitglieder — Produzenten, Handel, Gastronomie — erachtet, die kinftig die genannten
Akteurlnnen regelmé&Big an einen Tisch bringen sollen.

Es besteht Konkurrenz innerhalb des Bundeslandes mit der Initiative Genuss Land
Karnten. Wichtig fir kiinftige Entwicklung: Gltesiegel fur Qualitdtsobstwein, staatliche
Prifnummern, da fir die Produzentinnen vorrangig die Kontrolle des Bundesamtes flr
Weinbau wichtig ist.

Der Begriff ,Lavanttaler Apfelwein“ ist nicht so bekannt und akzeptiert wie
~,Mostbarkeiten®.

7.5 GenussRegion Ennstaler Steirerkas

Genussregion seit 2013
Anzahl Mitglieder insgesamt 31
Produzentenlizenzen 8
Beherbergungslizenzen 4
Gastrolizenzen 14
Anzahl Handeslizenzen 4
Sonst. Kérperschaftslizenzen 1

Tabelle 26: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Ennstaler Steirerkas

Der Weg zur GenussRegion

Es gab in der Region Ennstal bereits seit 15 Jahren das Projekt ,Herbst mit den
Bauerinnen®, welches als Netzwerk zwischen den Produzenten, der Vermarktung und
dem Tourismus als Drehscheibe zu den Kundlnnen organisiert ist und auf eine
Férderung des Tourismus durch gezielte Veranstaltungen (Kulinarikwoche, Almfeste
etc.) abzielt. Das Produkt Steirerkas stand jedoch nie dezidiert im Vordergrund. Erst
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auf Wunsch des Tourismus ein ganzjahriges Produkt anzubieten, wurde die
Einreichung in Kooperation des Leadermanagements, dem Naturpark sowie dem
Herbst mit den B&uerinnen eingereicht. Fokus lag von vorneherein nicht auf der
Vermarktung sondern auf dem Tourismus, und damit war auch nicht nur der Ennstaler
Steirerkas als Produkt im Fokus sondern das Erlebnis der Kasherstellung, der Almen
etc. Am Anfang hat eine Proponentengruppe den Beitritt forciert, dieses Engagement
hat dann zur endgultigen Griindung des Vereins positiv beigetragen.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme:

Die Erwartung an den Beitritt zur Genussregion Osterreich war jene der Starkung des
Tourismus in der Region als auch der Wertschépfung fir die involvierten Mitglieder.
Durch das Marketing konnte das Bewusstsein fir das Produkt Ennstaler Steirerkas
erh6ht werden. Es wurden auch sehr aktiv und in Kooperation mit anderen Partnern
(Naturpark, Naturladen Grébming, Herbst mit den Bauerinnen) in der Region
Veranstaltungen organisiert, beispielsweise das Kasfest, welches mittlerweile Uber
2000 Besucher hat, darunter auch Stammkunden, die immer wieder kommen und auch
nachtigen. Darlberhinaus baut auch der Naturpark in seine touristischen Angebote
(z.B. Almdiplom) den Steirerkas ein. Des Weiteren interessieren sich immer mehr
Gastronomen in der Region das Produkt auf die Karte zu nehmen sowie auch einige
junge Bewohnerlnnen selbst in die Almwirtschaft einzusteigen. Die Nachfrage ist
konstant hoher als das Angebot, was einen Anreiz dafir darstellt. Es ist deklariertes
Ziel der Genussregion eine Herkunftsbezeichnung zu erlangen.

Kooperationen:

Die Leaderregion Ennstal war 2011 die einreichende Stelle fir die Genussregion
Ennstaler Steirerkas. Es hat damals noch keine Organisation / keinen Verein gegeben,
jedoch war bereits ein Netzwerk an Produzenten, Handel und der
Landwirtschaftskammer vorhanden, welche die Genussregion tragen sollten. Die
Genussregion Ennstaler Steirerkas ist seit 2013 als Verein mit einem Obmann (Herr
Volkhard Meier) und einer Koordinatorin (Frau Marianne Gruber) organisiert.

Der Obmann Ubt zugleich auch die Funktion als Geschéftsfihrer des Naturpark
Solktaler aus und die Koordinatorin ist selbst Produzentin des Ennstaler Steirerkas.
Das bestehende Netzwerk zum Grindungszeitpunkt der Genussregion besteht
weiterhin und beinhaltet eine Zusammenarbeit mit der LEADER Region Ennstal
(inklusive aller Blrgermeister der dazugehdérigen Gemeinden), dem Naturpark
Solktéler, dem Bauernladen Grébming, der Genussregion Ennstal Lamm, der GRM,
dem Tourismusverband Schladming-Dachstein, Herbst mit den B&auerinnen sowie der
Landwirtschaftskammer.

Erfolgsfaktoren und Hemmnisse:
Als Erfolgsfaktoren der Genussregion Ennstaler Steirerkas werden genannt:

= Die klare geographische Abgrenzung des Produktions- und groBteils auch
Vermarktungsraumes des Ennstaler Steirerkases
= Konstant hohe Nachfrage nach dem Produkt
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= Die bestehenden Kooperationsstrukturen, welche die Organisation
unterschiedlichster Veranstaltungen erst méglich machen

= Der aus der Region heraus erkannte Bedarf bzw. entstandene Wunsch nach
einem ganzjahrigen Produkt, welches dadurch auch von den Produzenten Uber
die Verarbeitung bis hin zum Handel und der Gastronomie mitgetragen wird

= Identifikation der Region mit dem Produki.

Als Hemmnisse bzw. Erschwernisse fiir die Genussregion Ennstaler Steirerkas werden
genannt:

= Geringe finanzielle Mittel: zur Verfigung stehen ausschlieBlich die
Mitgliedsbeitrage  der  Vereinsmitglieder; die  zuvor  beschriebenen
Kooperationsstrukturen in der Region - wodurch der Steirerkas auch in anderen
Veranstaltungen und Projekten (z.B. Naturparks Soélktéler, Leader) integriert
wird - sind absolut notwendig um die Genussregion aufrecht zu erhalten

= Das Produktmarketing (Verwendung der Logos etc.) muss noch
professionalisiert werden, was derzeit an den finanziellen Mitteln scheitert

= Qualitatskontrollen und Auflagen auf der einen Seite, welche das
Aufrechterhalten der traditionellen Produktionsweise auf den Almen
erschweren, aber der Wunsch andererseits, dass die Almen und die
Almbewirtschaftung aufrecht erhalten werden

7.6 GenussRegion Liandle Apfel (Landle Alpschwein, Landle Kalb)

Genussregion seit 2008 (Landle Alpschwein 2007, Landle Kalb
2006)

Anzahl der Mitglieder gesamt 12 (10, 45)

Produzentenlizenzen 5 (6, 14)

Beherbergungslizenzen (1,3)

Gastrolizenzen 3(0,13)

Handelslizenzen 2(1,13)

Sonst. Kérperschaftslizenzen 2(2,2)

Tabelle 27: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Lindle Apfel

Der Weg zur GenussRegion:

Vor 20 Jahren hat es bereits den Verein QMV gegeben, welcher sich Uber die
Vermarktung von regionalen Lebensmitteln Gedanken gemacht hat und welcher vor
12-13 Jahren in die Landle Qualitatsprodukte Marketing GmbH Ubergefihrt wurde. Ziel
war es Hilfestellung in Vermarktung, Qualitatssicherung, Absatz und organisatorischen
Fragen rund um das Marketing der regionalen Landwirten und Produzenten zu geben.
Des Weiteren besteht eine Funktion als politisches Sprachrohr fiir Konsumenten und
Landwirte, weil die L&andle Qualitdtsprodukte Marketing GmbH immer noch eine
Tochter der Landwirtschaftskammer ist und daher auch unter politischem Einfluss
steht. In diesem Rahmen wurde die Dachmarke ,Landle Produkte® mit 12-13
eingetragenen Marken gegrindet, welche weiter entwickelt wurde zu einem regionalen
Herkunfts- und Giutesiegel far Vorarlberg mit Vorarlberger Rohstoffen und
Produzentinnen. Vieles davon gab es bereits vor dem Beitritt zur Genussregion. Der
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Beitritt zur GRO (mit Apfel, Alpschwein und Kalb) wurde politisch verordnet, nach dem
Motto ,besser dabei sein als nicht dabei sein®.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme

Es wurde keine Erwartung an den Beitritt zur GRO gestellt, da in diesem Bereich auch
nie bewusst Aktivitdten gesetzt wurden. Auch das Logo wird nicht verwendet. Bis auf
das Aufstellen einiger GR-Schilder in der Region hat sich diesbezuglich nichts getan.
Es ist nicht nachvollziehbar, ob ein Nutzen durch den Beitritt zur GRO entstanden ist.

Kooperationen

Die Landle Qualititsprodukte Marketing GmbH verfiigte bereits vor der GRO (ber ein
gutes Netzwerk, es gab dahingehend keinen Mehrwert durch den Beitritt zur GRO. Mit
Leader bestehen punktuelle Kooperationen in Rahmen von Projekten.

Erfolgsfaktoren und Hemmnisse

Die Landle Produkte, welche in dieser Form bereits alle schon vor dem Beitritt zur
GRO existierten, sehen ihren Erfolg in den gewachsenen Strukturen, der
Verbundenheit der Vorarlberger mit ihnrem Bundesland und dessen Traditionen sowie
den vorhandenen Kooperationsstrukturen.

Viele Punkte und Anforderungen der GRO sind nicht plausibel. In den Programmen,
die das Landle Marketing hat gibt es eine 100% Qualitatssicherung tber die AMA; die
durch die GRO vorgeschriebenen weiteren Priifungen durch eine externe Kontrollstelle
erscheinen als nicht nachvollziehbar und ziehen einen enormen administrativen
Aufwand nach sich. Die im Weiteren durch die GRO geforderten gesonderten Vertrage
mit jedem einzelnen Produzenten — das wurde fir alle Landle GR Uber 2000 Personen
betreffen — werden als &duBerst burokratisch und nicht administrierbar empfunden.
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7.7 GenussRegion Tullnerfelder Kraut (Tullnerfelder Schwein, Traisentaler Fruchtséfte)

Genussregion seit 2008
Anzahl der Mitglieder gesamt 10
Produzentenlizenzen 1
Beherbergungslizenzen

Gastrolizenzen 3
Handelslizenzen 1
Sonst. Kérperschaftslizenzen 5

Tabelle 28: Ubersicht Basisdaten GenussRegion Tullnerfelder Kraut

Der Weg zur GenussRegion

Das Tullnerfelder Kraut ist eine Krautsorte, die nur im Tullnerfeld vorkommt - das
Saatgut ist nicht austauschbar. Es gibt kein Saatgut zu kaufen, sondern die Landwirte
vermehren dieses selbst. Aus diesem Grund aber auch aufgrund der geringen Anzahl
an Produzenten (2,5) wird die Sorte Tullnerfelder Kraut als vom Aussterben bedroht
bezeichnet.

Ein Produzent, welcher jetzt auch Koordinator der Genussregion ist, hat den Beitritt zur
GRO vorangetrieben.

Verlauf und Nutzen der Teilnahme
Die Genussregion konnte bis jetzt noch nicht vollstadndig aufgestellt und ins Laufen
gebracht werden.

Erfolgsfaktoren und Hemmnisse

Als Erfolgsfaktoren bei der Genussregion Tullnerfelder Schwein und Traisentaler
Fruchtsafte waren bereits die Grundstrukturen in Form der Produzenten und der
Vermarktung vorhanden als auch eine bestehende Nachfrage fir die Produkte. Der
Mehrwert durch die GRO bestand in einem einheitichen Marketing und
Qualitatssteigerung.

Die Genussregion Tullnerfelder Kraut war bisher mit der Herausforderung konfrontiert,
dass es keine Vernetzung entlang der Wertschépfungskette gibt, allen voran fehlt es
an verarbeitenden Betrieben in der Region. Des Weiteren wird die Krautproduktion
haufig nur als Nebenprodukt angesehen. Auch waren die anfallenden Kosten fir die
Etablierung der GR ein Hemmnis: anfanglich wurde (kostenlos) Unterstiitzung bei der
Vereinsgriindung und durch Schulungen erteilt. Jedoch war dies mit der Auflage des
Aufstellens von GRO Tafeln verbunden (mit Stiickkosten von 2.000 — 3.000 EUR) was
die finanziellen Mdglichkeiten des Vereins Uberschritten hat

Empfehlung:
Die Grundung einer Genussregion sollte bei der Verarbeitung beginnen und nicht bei

der Urproduktion. Nur wenn die Verarbeitung des Rohstoffes sichergestellt ist kann die
GR erfolgreich sein.
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8 Empfehlungen fiur die Umsetzung bundesweiter Initiativen fur die
Periode LE2020

8.1 Rollenklarheit zwischen GRO und anderen Kulinarikinitiativen

Allgemein

Durch bessere Abstimmung kdnnten Synergieeffekte zwischen den Kl noch deutlich
ausgebaut werden. Dies sollte aber nicht dem Zufall Gberlassen werden, sondern aktiv
— wenn moglich durch eine unabhangige Stelle — gestaltet werden.

Obwohl im Rahmen dieser Evaluierung nur in die Initiative GRO ein tiefergehender
Einblick méglich war und somit keine abschlieBenden Empfehlungen zur inhaltlichen
(Neu)Ausrichtung der bundesweiten Kulinarikinitiativen mdglich sind, sollen hier einige
Hinweise fir eine kunftig effizienter gestaltete Kulinariklandschaft erfolgen:

Marketing

Die GRO sollte als bundesweite Organisation fiir Marketingarbeit, Branding,
Events/Medienarbeit erhalten bleiben. Es sind insbesondere die MaBnahmen in
Marketing und der Pressearbeit, die einen direkten Mehrwert fir die Regionen nach
sich ziehen. Zu beachten ist in diesem Zusammenhang, das Verhaltnis von Aufwand
und Nutzen.

Weiterbildung/ Qualitat

Insgesamt wird die Leistung der GRM positiv bewertet und als wichtiger Beitrag zu
Entwicklung der Genussregionen und der Qualitdt der Produkte (Profile,
Produktspezifikationen) gesehen.

Herausforderungen bestehen hinsichtlich einer kinftigen Reduktion/Vermeidung von
Doppelgleisigkeiten bei Qualitatssicherung und —kontrolle. Das bedeutet auch die
(weitere) konsequente Nutzung von Synergien mit den Landesinitiativen.

In den Bereichen Bildung, Vermarktung und PR gab es Synergien zwischen GRO und
anderen Kl: Bildungsangebot der GRO wurde genutzt, Kooperation bei Ver-
anstaltungen — Pramierungen, Genussfestival, Messen usw. Diese gilt es auszubauen
und zu versuchen etwaige Konkurrenz im Bereich Qualifizierung/ Weiter-
bildungsangeboten zu vermeiden. Dies bedeutet abzuwéagen, in welchen Fallen die
GRM selbst als Bildungstrager auftritt und in welchen Fallen sich die GRO etablierter
Bildungseinrichtungen bedient.

8.2 Rollenklarheit zwischen GRO und den Regionen
Starkung der Regionen

= Die GRO unterstiitzt die Vermarktung — regionale Initiativen férdern die
Produktentwicklung. Insgesamt ware das ein wichtiger Synergieeffekt.

= Die Genussregionen sollen sich starker an einer integrierten regionalen
Entwicklung orientieren: vom produzentinnengetragenen Ansatz hin zu starkerer
Kooperation mit anderen Sektoren

= Aktive Anreize flr eine Kooperation mit Leader setzen (z.B. tber Netzwerk Land)
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= Inhaltliche und budgetdre Handlungsspielrdume flr die Regionen schaffen
= Die Selbstorganisation und Eigeninitiative der Genussregionen - z.B. im Rahmen
von thematischen Kooperationen und Arbeitsgruppen - férdern.

Vernetzung und Lernen

= Erfahrungsaustausch zwischen den Regionen verstarken > lernendes System
entwickeln

= Vernetzung in und zwischen den Regionen verbessern bzw. verstarken

8.3 Monitoring/ Evaluierung/ Steuerung

Trotz der in den vorangegangenen Abséatzen prasentierten Empfehlungen zur
(Neu)Ausrichtung der Kulinarikinitiativen ist es bei Projekten mit derart komplexen
Wirkungssystemen nahezu unmdglich, den oder die ,richtigen®* Wege zur
Zielerreichung zu beschreiben. Die vielen unterschiedlichen involvierten Systeme
bergen mit ihrer inneren Komplexitat, aber auch mit ihren vielen Verbindungen zur
System-Umwelt fir jede Intervention eine potenziell unvorhersehbare — in manchen
Fallen konfligierende - Reaktion. Es muss daher permanent gesteuert werden, was als
Konsequenz klare Ziele in Form beabsichtigter Ergebnisse und Wirkungen, eine
klare Interventionslogik sowie gute Monitoringprozesse verlangt.

Klare Ziele durch beabsichtigte Ergebnisse und Wirkungen als Voraussetzung
fir eine klare Rollenverteilung zwischen den Kulinarikinitiativen

Wie in Kapitel 3 dargestellt, gibt es teilweise Ahnlichkeiten in den Zielsetzungen der
Kulinarikinitiativen, v.a. im Bereich Bewusstseinsbildung/Sensibilisierung, Image-
verbesserung und Professionalisierung. Damit sowohl der Mehrwert jeder einzelnen
Initiative als auch mdgliche Synergien zwischen den Initiativen besser zur Geltung
kommen und gleichzeitig Doppelgleisigkeiten reduziert werden, ist es wichtig, die
strategische Ausrichtung der dahinterliegenden Projekie wirkungsorientiert zu
gestalten.

Das bedeutet als ersten Schritt die Zielsetzungen zu systematisieren und die
beabsichtigten Ergebnisse jeder Initiative (beabsichtigte Veradnderungen, die
unmittelbar aus den finanzierten Projekten resultieren sollen) klar zu definieren und mit
messbaren Indikatoren zu hinterlegen. Diese beabsichtigten direkten Ergebnisse gilt es
dann, konsequent von angestrebten Wirkungen zu trennen. Im Gegensatz zu den
direkten Ergebnissen versteht man unter Wirkungen jene beabsichtigten
Veranderungen, von denen anzunehmen ist, dass sie durch zusatzliche, nicht direkt
durch Mittel des Projekis beeinflussbare, Faktoren bestimmt sind. Beispielsweise kann
man davon ausgehen, dass Einkommenssicherung in der Landwirtschaft zwar durch
Kulinarikinitiativen unterstiitzt werden kann, aber auch Preisentwicklungen am Markt
oder Veranderungen in der Technologie Einflisse haben.

Wirkungen, zu denen das einzelne Projekt einen Beitrag leisten soll, sind auch
teilweise bereits in der jeweiligen MaBnahme des Programms LE2020 zugrunde
gelegt. (z.B. im Rahmen des Target Indikators zu Artikel 35).

Direkte Ergebnisse von Wirkungen zu trennen bedeutet nicht, dass dem einen oder
dem anderen eine hdhere Bedeutung zukommt. Vielmehr haben beide eine
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unterschiedliche Rolle fir Wirkungsmonitoring und -evaluierung. Da Wirkungen
zumeist kausal und/oder zeitlich ,weiter entfernt® von den einzelnen Projektinitiativen
und deren direkten Ergebnissen sind, ist es wichtig, eine Verbindung zwischen beiden
herzustellen. Dies erfolgt mittels Wirkungshypothesen, d.h. Annahmen Uber die Art
und Weise, mit der die direkten Ergebnisse der einzelnen Initiative einen Beitrag zur
Erreichung der Wirkungsziele leisten. Im Beispiel des Wirkungsziels
,=Einkommenssicherung in der Landwirtschaft” sollte demnach dargestellt werden, wie —
d.h. Ober welche Prozesse — ein verbessertes Image regionaler Produkte dazu einen
Beitrag leisten kann.

Durchgangige Wirkungs- und Interventionslogik: Prozessorientierung statt
Outputorientierung flir eine effiziente Projektumsetzung und Basis zur
Synergienutzung.

Eine klare Wirkungslogik bedeutet, eine Vorstellung dariber zu haben, welche
Leistung der einzelnen Initiative/ des Projekts (z.B. Bildungsveranstaltungen, PR-
Kampagnen, Markenentwicklungen, etc.) auf welche Art verwendet und welche
Veranderungen bei den Akteurlnnen hervorrufen sollte, um schlielich zu den
beabsichtigten Ergebnissen zu fuhren.

Diese Prozesskomponente schlieBt eine wichtige Erklarungslicke und liefert
Argumente fir die Angemessenheit der Projektleistung. Beispielsweise kdnnte ein
Projektkonzept als Foérdergegenstand pro Jahr 100 Stunden Beratung fir
Gastronominnen  (Output) und als beabsichtigtes Ergebnis 10 neue
Partnergastronomen, die spezifische Qualitatskriterien einhalten, zum Inhalt haben.
Stehen nun nur diese beiden Indikatoren im Fokus des Monitorings, so erschwert dies
eine Ausrichtung der Leistung. Aber vor allem ist die Lernerfahrung gering falls die
Situation eintritt, dass die 100 Stunden Beratung geleistet wurden aber nur 5
Gastronomlinnen gewonnen werden konnten. Es fehlen demnach konkrete Annahmen
dariiber, was in diesen 100 Stunden Beratung bei den GastronomInnen passieren soll
(Prozesse), um schlieBlich deren Beitritt zur Initiative zu verzeichnen. Ahnlich der
Prozessverbindung zwischen direkten Ergebnissen und Wirkungen haben auch die
Prozessverbindungen zwischen Leistungen und direkten Ergebnissen den Charakter
von Hypothesen, deren Priifung Gegenstand von Monitoring und Evaluierung sein
sollte.

Ziele in Form von beabsichtigten Ergebnissen und Wirkungen fiir jede Ki
transparent darzustellen hilft dabei, mogliche Zielkonflikte zwischen Kl auf den
unterschiedlichen Ebenen sichtbar zu machen und erleichtern es den einzelnen
Kl, ihre Rolle im Gesamtsystem der , kulinarischen landlichen Entwicklung“ zu
finden.

Erganzt man dies noch durch eine durchgangige und transparente Interventionslogik
fir jede Kulinarikinitiativen, so ist die Basis geschaffen, dass die Kl ihre Aktivitaten
besser abstimmen kdnnen, ihre Ressourcen durch Synergien effizienter einsetzen,
den/die Adressatinnen nicht Uberfordern, klarer zu kommunizieren, etc.
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Steuerung der Kulinarikinitiativen

Kontextsteuerung durch den Fordergeber: Die Ziele einer Steuerung der

Kulinarikinitiativen unterscheiden sich je nach Perspektive des Steuernden. Aus Sicht

des Fordergebers scheint es sinnvoll, Steuerung eher auf bundesweite Wirkungsziele

auszurichten.  Dahinter steht die Frage ,Zu welchen beabsichtigten

(Programm)Effekten sollen Kulinarikinitiativen einen Beitrag leisten?* Damit stellt der

Fordergeber den Kontext fur die Initiativen her, die daran anknlpfend jeweils flr ihre

Initiativen den individuellen Wirkungsbeitrag (im Sinne einer Verkntpfung von Ergebnis

— Prozess — Wirkung) beschreiben.

Somit wird sichtbar und vergleichbar,

e welche Programmziele fir die einzelnen Initiativen im Vordergrund stehen (z.B.
Diversifizierung, neue Arbeitsplatze, Grindung neuer Kleinst- und Kleinbetriebe,
Innovation, etc.),

e von welchen Wirkungshypothesen die Initiativen ausgehen,

e welche direkten Ergebnisse sie anstreben, die schlielich zu den Wirkungen
beitragen sollen.

Selbststeuerung des Fordernehmers: Aus Sicht des Fordernehmers unterstitzt
eine konsequente Wirkungsorientierung bei der Selbststeuerung des Projekis. Die
Beobachtung von Outputs, Prozessen und Ergebnissen ermdglicht eine rasche
Anpassung der Interventionen, unterstitzt bei der Legitimierung eingesetzter Mittel und
hilft, Beitrdge zu Ubergeordneten Wirkungszielen sichtbar zu machen. Wie bereits
dargestellt kann eine konsequente Wirkungsorientierung auch eine wichtige
Scharnierfunktion haben, um Synergien unterschiedlicher Kl leichter zu realisieren.
Eine unabhangige Stelle konnte als Intermediar dabei unterstitzen

Dokumentation/Datenbanken

Nachweise Uber Entwicklung bzw. Wirkungen kulinarischer Initiativen sind nicht
einfach. Einen Beitrag dazu kdénnen Projektberichte, Evaluierungen oder auch
Datenbanken liefern.

Im Rahmen der Evaluierung wurde deutlich, dass mehrere Initiativen in verschiedener
Weise Informationen und Strukturdaten Gber Mitglieder, Lizenznehmerlnnen und
Produkte in Datenbanken speichern. Nicht einfach ist es jedoch Klarheit Uber den
Zugang, die Nutzung und Brauchbarkeit der gespeicherten Daten zu bekommen.
Griinde dafir sind vielschichtig (Kosten fir Datenwartung, Datenschutz,...).

Um einen Uberblick zu schaffen und mégliche Synergien und/oder Doppelgleisigkeiten

sichtbar zu machen, wird eine vergleichende Analyse der Datenbankstrukturen und
Prufung der Nutzung von Synergien empfohlen.
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