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Parallel zu den konventionellen Versorgungsketten haben sich kurze (Lebensmittel-)Ver-
sorgungsketten etabliert. Sie dienen Produzenten und Konsumenten, die eine Alternative
zum gdngigen Versorgungssystem suchen, als Nischen. Die strategische Bedeutung der
UnterstUtzung lokaler Lebensmittel und kurzer Versorgungsketten wird auf EU-Ebene zu-
nehmend anerkannt. Durch die im Mai 2020 vorgelegte Green-Deal-Strategie "Vom Hof
auf den Tisch" — eine Strategie fUr ein faires, gesundes und umweltfreundliches Lebens-
mittelsystem — hat sie einen neuen Impuls erhalten. In der Programmperiode 2014-2020
wurde im Rahmen der Landlichen Entwicklung LE14-20 die MaBnahme 16 neu einge-
fOhrt, die sich eigens der Zusammenarbeit widmet. In der Sub-MaBnahme 16.4.1 dieser
MaBnahme 16 wird der kooperative Aufbau kurzer Versorgungsketten und lokaler
Mdarkte unterstUtzt. Zielgruppe sind Kleinvermarkter, die durch die Zusammenarbeit eine
bessere Markistellung erreichen wollen. Es werden drei primére Férderziele verfolgt: Ers-
tens, Schaffung, Professionalisierung und Optimierung der Zusammenarbeit zwischen
Landwirten sowie Einbindung von Gewerbebetrieben, zweitens Information von Ver-
brauchern Uber kurze Versorgungsketten und lokale Lebensmittel und drittens Erhdhung
der Wertschdpfung aller Beteiligten. Im Rahmen der Evaluierung wurden vier Fallstudien
zu bereits abgeschlossenen Projekten aus der VHA 16.4.1 "Schaffung und Entwicklung
von kurzen Versorgungsketten und lokalen Méarkten sowie unterstitzende Absatzmdarkte"
(SPB 3A, LE14-20) durchgefGhrt.
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Zusammenfassung

Kurze Lebensmittelversorgungsketten haben sich parallel zu den konventionellen Versorgungs-
ketten etabliert und dienen als Nischen fUr Produzenten und Konsumenten, die eine Alternative
zum gdngigen Versorgungssystem suchen.

Die strategische Bedeutung der UnterstUtzung lokaler Lebensmittel und kurzer Versorgungsket-
fen wird auf EU-Ebene zunehmend anerkannt und hat durch die im Mai 2020 vorgelegte
Green-Deal-Strategie ,,Vom Hof auf den Tisch" — eine Strategie fUr ein faires, gesundes und
umweltfreundliches Lebensmittelsystem einen neuen Impuls erhalten.

In der Programmperiode 2014-2020 wurde im Rahmen der Landlichen Entwicklung LE14-20 die
MaBnahme 16, die sich eigens der Zusammenarbeit widmet, neu eingefihrt.

Im Rahmen dieser MaBnahme 16 wird in der Sub-MaBnahme 16.4.1 der kooperative Aufbau
kurzer Versorgungsketten und lokaler Markte unterstitzt.

Zielgruppe sind Kleinvermarkter, die durch die Zusammenarbeit eine bessere Markistellung er-
reichen wollen. Es gibt bundesi@nderubergreifende Projekte und Projekte, die sich nur auf ein
Bundesland beziehen.

Drei primdre Férderziele werden verfolgt:

. Schaffung, Professionalisierung und Opfimierung der Zusammenarbeit zwischen
Landwirten und Einbindung von Gewerbebeftrieben;

. Information von Verbrauchern Gber kurze Versorgungsketten & lokale Lebensmittel;

. Erhéhung der Wertschdpfung aller Beteiligten.

Im Rahmen der Evaluierung wurden vier Fallstudien fur bereits abgeschlossene Projekte aus der
VHA 16.4.1 ,Schaffung und Entwicklung von kurzen Versorgungsketten und lokalen Méarkten
sowie unterstUtzende Absatzmarkte™ (SPB 3A, LE14-20) durchgefuhrt.

Die Fallstudien wurden représentativ aus 17 abgeschlossenen Projekte aus den Jahren 2016 bis
2019 ausgewdhlt (nach GréBengruppen und Bundesldndern).

Die zentrale Fragestellung der Evaluierung lautet: ,,In welchem Umfang hat die Férderung von
Projekten aus der VHA 16.4.1 zu einer Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit bei den jeweils be-
teiligten Primérerzeugern gefUhrt2*

Um diese Frage zu beantworten, wurde - neben Interviews und Dokumentenanalysen - eine
Online-Befragung von 483 Kooperationspartnern durchgefuhrt (ROcklauf 167 Antworten).

Die erzielten Effekte bei den Kooperationspartnern werden zwar Uberwiegend qualitativ er-
fasst, aber die gesamthafte Betrachtung der Voraussetzungen und Erfolgsbedingungen ent-
lang der Wirkungskette (,,Theory of Change"-Ansatz) erhéht die Robustheit der Evaluierung.

Die Evaluierung konnte belegen:

Die Férderung hat in allen vier Fallen im Férderzeitraum effektiv zum Aufbau und zur Professio-
nalisierung der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren der Versorgungskette gefthrt, was ei-
nen ersten grundlegenden Erfolgsbaustein darstellt.
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In drei von vier Fallen hat die Férderung effektiv zur Umsetzung von MaBnahmen zur Absatzfér-
derung und Verbesserung der Marktposition beigetragen.

In drei von vier Fallen hat die Forderung zur Steigerung von Ertrgen und Einkommen beigetra-
gen.

In einem Fall kann auch die Schaffung von neuen Arbeitsplatzen belegt werden.

Zusammenfassend beurteilt, kann bei drei von vier untersuchten 16.4.1-Férderprojekten eine
Verbesserung der Wettbewerbsfdhigkeit der beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe belegt
werden, die zu einer Steigerung von Erfrag und Einkommen fUhrt.

Auf Basis dieser Uberwiegend positiven Evaluierungsergebnisse ist eine WeiterfGhrung der Inter-
vention (mit Adaptionen in férdertechnischen Details) sinnvoll.

Das AusmalB der positiven Verdnderung von Ertfrag und Einkommen divergiert je nach Projekt.

Die deutlichsten positiven Verdnderungen konnten bei einer kleinen produkizentrierten Ver-
marktungsgemeinschaft festgestellt werden. Die Uberzeugenden betrieblichen Effekte fUr die
kleine Vermarktungsgemeinschaft sind jedoch mit einem vergleichsweise hohen Férdermitte-
leinsatz je profitierendem Kooperationspartner verounden.

Beim anderen Projekttyp, der bundesweiten Serviceplattform und den Landes-Qualitatspro-
grammen, konnten auch positive Effekte hinsichtlich Wettbewerbsféhigkeit, Ertrag und Einkom-
men zumindest fUr einen Teil der Zielgruppe nachgewiesen werden, aber mit weniger Forder-
mitteleinsatz je profitierendem Kooperationspartner.

Beide Projekttypen (UnterstUtzung durch Bundes- und Landesverband und Vermarktungsge-
meinschaften) haben inre Berechtigung, da sie ,,Breitenwirkung" mit ,,Tiefenwirkung" kombinie-
ren.

Eine kleinregionale Vermarktungsplattform ist nach einem sehr engagierten Start zu einem Aus-
laufmodell geworden. In diesem Fall ist das latent vorhandene Entwicklungsrisiko schlagend
geworden. Es haben aber auch Defizite in der Koordination zwischen kleinregionalen Initiativen
(die sich mit offentlich geférderten Online-Shops konkurrenzieren) und den férdergebenden
Landesstellen (die nationale bzw. EU-Mittel verwalten) eine weniger produktive Verwendung
von Férdermitteln begunstigt. Es konnten zwar Lerneffekte, aber kein darUberhinausgehender
Nutzen erzielt werden.

Die Empfehlungen zielen darauf ab, in der zukUnftigen Programmperiode fur eine 16.4.1 Nach-
folgeintervention ein durchgédngig konsistentes System der Forderziele, Auswahlkriterien und
Evaluierungsindikatoren aufzubauen.

Die Auswahlkriterien sollten zukUnftig nachgeschérft werden, weil formale Auswahlkriterien wie
z.B. die Anzahl der Kooperationspartner wenig geeignet fUr eine inhaltliche Beurteilung eines
Vorhabens sind. Beispielsweise erhdlt ein Projekt die Hochstpunktezahl, well viele Mitgliedsbe-
friebe dem Verband angehdren, von denen jedoch nur eine Minderheit die Leistungen des
Projektes tatsdichlich in Anspruch nimmt und 6konomisch profitieren kann. Die Anzahl der tat-
sachlich aktiv am Projekt beteiligten Partner ist wesentlich aussagekraftiger.
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Bei den Auswahlkriterien sollten auch fundamental unterschiedliche Projekttypen wie bundes-
weite UnterstUtzungsplattformen oder kleine produkizentrierte Vermarktungsgemeinschaften
mit Online-Vermarktung bericksichtigt werden, die hinsichtlich der Zusammenarbeit grundséiz-
lich anders strukturiert sind. Im ersteren Fall muss die Eignung der Trgerorganisation beurteilt
werden, im zweiteren Fall der Mix der Kooperationspartner.

Die Evaluierungsindikatoren sollten es erlauben, entlang der Wirkungskette graduelle Verdnde-
rungen in Bezug auf die Ausgangssituation zu erfassen (anstatt von Ja/Nein-Abfragen). Dies
wdre ein groBer Gewinn fUr die laufende Erfolgskontrolle.
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1. EinfUhrung

1.1 Bearbeitungsteam und Begleitung

Das Evaluierungsprojekt ,,Kurze Versorgungsketten' wurde von der Bietergemeinschaft - M&E
Factory GmbH und Osterreichisches Institut fir Wirtschaftsforschung (WIFO) im Zeitraum von
November 2020 bis Juni 2021 durchgefUhrt.

Seitens des Auftragnehmers waren folgende Experten beteiligt:

. Andreas Resch, M&E Factory, Projektleitung

. Franz Sinabell, WIFO, Projektberatung und Qualitétskontrolle

. Alexandros Charos, WIFO, Befragungsdesigner

. Dietmar Weinberger, WIFO, Bearbeitung der Befragungsdaten

Die Evaluierung wurde im Rahmen einer Steuerungsgruppe im BMLRT begleitet. Alle wesentli-
chen Arbeitsschritte und das Endergebnis der Studie wurden mit dem Gremium konsulfiert. Sei-
tens des Auftraggebers waren folgende Personen maBgeblich an der Evaluierung beteiligt:

. Alois Grabner, BMLRT 11/8B
J Oftto Hofer, BMLRT II/1B
. Alfred Lenauer, BMLRT 1I/8B

Wir danken den Forderverantwortlichen und Intermedidren fur die UnterstUtzung (siehe Liste
der Interviewpartner:innen in Kap. 3.2).

1.2 Bearbeitungsprozess

Die Evaluierung wurden in einem Konsultationsprozess entwickelt, wie in der folgenden Tabelle
erl@utert.

Tabelle 1: Meilensteine

Start-Workshop mit dem Auftraggeber (Online) 11.11.2020
Besprechung des Arbeitskonzeptes mit dem Auftraggeber (Online) 16.12.2020
Interviews mit Férderstellen und Intermedidren (Zoom und telefonisch) Dez. bis Mai 20/21
Abstimmung der Fragebdgen mit dem Auftraggeber (schriftlich) Ende Janner 2021
Abschluss der Online-Befragung der Kooperationspartner 12. April 2021
Vorlage Entwurf Endbericht (ohne Zusammenfassung) Mitte Mai 2021
Validierungsworkshop mit der Fachabteilung (Online) 25. Mai 2021
Vorlage Endfassung (mit Zusammenfassung) Mitte Juni 2021
Annahme des Endberichtes Ende Juni 2021

Q: M&E Factory 2021.
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1.3 Avufgabenstellung

Die zentrale Fragestellung der Evaluierungsstudie lautet: ,In welchem Umfang hat die Forde-
rung von Projekten aus der VHA 16.4.1 zu einer Steigerung der Wettbewerbsfdhigkeit bei den
jeweils beteiligten Primdrerzeugern gefihrt?*

In diesem Rahmen sollen folgende Aufgaben bearbeitet werden:

. Uberblick Uber die geférderten Projektvorhaben auf Bundeslandebene sowie bun-
desldnderUbergreifender Ebene;

. Bewertung von qualitativen und quantitativen Effekten der ausgewdahlten Vorhao-
ben;

. Vergleich der Organisationskonzepte, Businesspldne sowie Entscheidungs- und Sup-
portsysteme der ausgewdhlten Projekte;

. Uberprofung der Auswahlkriterien und Parameter bei den ausgewéhlten Projekten
in Bezug auf die beiden Kriterien
o Kriterium 4. ,,Erhdhung der Wertschdpfung” sowie
. Kriterium 8: ,,Schaffung und Sicherung von Arbeitsplatzen®;

. Zusatzlich sollen die EinflUsse und Auswirkungen von Covid-19 analysiert werden.

Im Rahmen der begleitenden Bewertung des LE14-20 Programmes ist die VHA 16.4.1 im Jahr
2019 als Teil des Evaluierungspaktes C evaluiert worden (3 abgeschlossene Projekte waren Teil
der Gesamtstichprobe).!

Die Notwendigkeit der gegensténdlichen Evaluierungsstudie resultiert aus der Tatsache, dass
die Férderempfanger aus der VHA 16.4.1 durchwegs ZusammenschlUsse von Primdrerzeugern
sind (Gesellschaften, Genossenschaften, Vereine etc.) und nur diese ZusammenschlUsse im
Rahmen der begleitenden Bewertung evaluiert wurden.

Im Mittelpunkt der Evaluierungsstudie soll die Frage der indirekten Wettbewerbsférderung von
Primdrerzeugern, die nicht unmittelbar geférdert wurden, stehen.

Die Ergebnisse dieses Projekts liefern einen wesentlichen Beitrag zur umfassenderen Gesami-
analyse und Beantwortung der zenfralen Frage nach dem Beitrag der Interventionen des LE
14-20 zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit.

1 Ein Abgleich der Evaluierungsergebnisse mit der Studie aus dem Jahr 2019 ist nicht mdglich, da in der Studie keine
expliziten Aussagen fUr die VHA 16.4.1 getroffen wurden.

Zum Zeitpunkt der Evaluierung waren in der VHA 16.4.1 zum Stichtag 31.12.2018 13 Projekte teilbezahlt (davon 9 Lan-
derprojekte und 4 IdnderUbergreifende Projekte) und 7 Projekte abgeschlossen (davon 5 Landerprojekte und 2 1an-
derUbergreifende Projekte).

FUr eine Stichprobe wurden davon 3 abgeschlossene Projekte ausgewdhlt (Typ unbekannt).

Die Ergebnisse der Evaluierung werden fir eine Gesamistichprobe von insgesamt 183 abgeschlossene Projekte bei
insgesamt 69 Unternehmen dargestellt. Eine Differenzierung der Ergebnisse fUr die VHA 16.4.1 erfolgt nicht, da die Fall-
zahl zu gering war. Somit liegen keine expliziten Aussagen zu den erzielten Effekten in der 16.4.1 vor.
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1.4 Forderziele der VHA 16.4.1

In der Programmperiode 2014-2020 wurde im Rahmen der Landlichen Entwicklung die MaB-
nahme 16, die sich eigens der Zusammenarbeit widmet, neu eingefihrt.

In der VHA 16.4.1 werden neue Form der Zusammenarbeit oder bestehenden Formen der Zu-
sammenarbeit (mit einem neuen gemeinsamen Projekt) zwischen land- und forstwirtschaftli-
chen Betrieben, Gewerbe und Infermedidren (z.B. Verb&nden) unterstUtzt, die sich auf ein Bun-
desland beziehen oder bundeslanduUbergreifend agieren. Die Kooperation muss mindestens
fUnf Kooperationspartner umfassen, davon mindestens drei Bewirtschafter landwirtschaftlicher
Betriebe.

Bei dieser Vorhabensart geht es vor allem um die UnterstUfzung von Distributionswegen fur Le-
bensmittel, die nicht Gber den klassischen Lebensmittelhandel erfolgt.

Vorhaben kénnen sich auf kurze Versorgungsketten oder lokale Mérkte beziehen und kénnen
mit AbsatzforderungsmaBnahmen verbunden sein. Bei einer ,kurzen Versorgungskette" darf
zwischen Erzeuger und Konsument nicht mehr als ein Infermediér mitwirken.

Die Kooperation erméglicht den Landwirten die Nutzung gemeinsamer Instrumente, welche
individuell nicht oder nur schwer zugé&nglich sind und soll zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
der Produzenten fGhren.

Der Aufbau von kurzen Lieferketten wird komplementdr auch durch andere LE-
ForderungsmaBnahmen unterstUtzt, z.B. durch LEADER oder durch QualifizierungsmaBnahmen.

Drei primdre Férderziele lassen sich aus einem Vergleich der Programmdokumente herauslesen
(siehe Tabelle 2, deckungsgleiche Ziele sind hervorgehoben).

. Schaffung, Professionalisierung und Opfimierung der Zusammenarbeit zwischen
Landwirten und Einbindung von Gewerbebetrieben;

. Information von Verbrauchern Gber kurze Versorgungsketten & lokale Lebensmittel;

. Erhdhung der Wertschopfung aller Beteiligten.

Tabelle 2: Ziele fur die VHA 16.4.1

Ziele It. Programm Ziele It. Sonderrichtlinie LE- Auswabhlkriterien fir LE-Projekiférderungen, Version
LE14-20, Version 7.1 Projekiférderungen, 09.06.2020 (S. 12.0, Stand: 14. Juli 2020 (S. 293 f)

(S.130) 148)

Schaffung, Professio- | 1. Stdrkung der horizontalen und ver- | Synergien eines gemeinsamen Marktauftrittes der
nalisierung und Opti- | fikalen Zusammenarbeit zwischen Kooperationspartner (Landwirte bzw. Einbindung

mierung der Zusam- den Akteuren der Versorgungskette, von Gewerbetrieben in der Lebensmittelverarbei-
menarbeit um zur beschleunigten wirtschaftli- tung) (S. 293 Grundsatz))

Sl el U ng ey Marktmacht des Zusammenschlusses (Anzahl Ko-

operationspartner) (K1)
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Ziele It. Programm
LE14-20, Version 7.1
(S. 130)

Ziele It. Sonderrichtlinie LE-
Projekiférderungen, 09.06.2020 (S.
148)

Versorgungsketten und lokaler
Mdarkte beizutragen.

2. Verbesserung der Zusammenarbeit
zwischen verschiedenen Akteuren in
der lokalen Wertschépfungskette,
wie der landwirtschaftlichen Urpro-
duktion, der verarbeitenden Wirt-
schaft, dem Lebensmittelhandel, der
Gastronomie und anderen beteilig-
ten Partnern.

Auswahlkriterien fiir LE-Projekiférderungen, Version

12.0, Stand: 14. Juli 2020 (S. 293 f)

Nachhaltigkeit des Zusammenschlusses (veriragli-
che Bindung) (K2)

Information des/der
Verbrauchers/in
Uber kurze Versor-
gungsketften und lo-
kale Lebensmittel

3. Stimulierung der Nachfrage nach
Erzeugnissen der lokalen Land- und
Erndhrungswirtschaft durch Informa-
fion des Verbrauchers Uber kurze
Versorgungsketten und lokale Le-
bensmittel

Lokaler Bezug der Produkte aus der lokalen Umge-
bung (reduziert Transportwege und stérkt die regi-
onale, saisonale Ausrichtung) (K7)

Umweltorientierte Produktion (Steigerung biolo-
gisch erzeugter Produkte in der Vermarktung) (Ké)

Qualitatsorientierte Produktion, Verarbeitung und
Vermarktung (Erhdhung des Anteils an Qualitatser-
zeugnissen, EinfUhrung von Qualitatssicherungs-
und RUckverfolgbarkeitssystemen) (K5)

Erhdhung Innovationsgehalt (neuer Produkte
und/oder Verfahren) (K3)

Erhéhung der Wert-
schépfung aller Be-
teiligten

1. (..) um zur beschleunigten wirt-
schaftlichen Entwicklung (..) beizutro-
gen.

Erhéhung der Wertschdpfung und Umsatzsteige-
rung (u.a. bei den Primé&rproduzenten) (K4)

Schaffung von neuen Arbeitsplatzen (K8)

Sicherung von bestehenden Arbeitsplatzen (K8)

Quelle: M&E Factory 2021.

Das Bundel der drei (deckungsgleichen) Férderziele legt klar fest, dass der Aufbau der Koope-
ration und von Bewusstsein und Wissen nicht fUr ein erfolgreiches 16.4.1 Projekt ausreicht, son-
dern es soll auch ein monetdrer Nutzen bei den Beteiligten erzielt werden.

Bei den Férderzielen sollte allerdings zwischen direkten (im Einflussbereich der FérdermalBnah-
men) und indirekten (Folgeeffekte auBerhalb des direkten Einflussbereiches) unterschieden
werden.
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In der Regel zahlen der Aufbau und die Optimierung der Kooperation und die verbesserte In-
formation der Konsument:innen zu den direkten Forderzielen, wéhrend die Erhdhung der Wert-
schopfung bereits von vielen externen Faktoren abhdngt und einen indirekten Folgeeffekt dar-
stellt.

Esist daher wichtig, sich vor der Annahme zu hiten, dass kurze Versorgungsketten zwangslaufig
zu verbesserten landwirtschaftlichen Einkommen (Wertschopfung) bei den Beteiligten fUhren,
weil Umfeldbedingungen und die Kostenstruktur eine einflussreiche Rolle spielen.2

1.4.1 Forderungsgegenstande It. Sonderrichtlinie LE-Projekiforderungen, 09.06.2020 (S. 148)

. Aufbau und Koordination der Zusammenarbeit;

. Erstellung von Organisations- und Vermarktungskonzepten im Rahmen der Zusam-
menarbeit;

. Erstellung von DurchfUhroarkeits- oder Markireifestudien oder Erstellung eines Ge-
schaftsplans;

. MaBnahmen zur Sicherung einer im Rahmen der Zusammenarbeit einheitlichen
Qualitét in der Erzeugung,

. Verarbeitung und Vermarktung; Veranstaltung von Schulungen und Anwerbung
neuer Mitglieder;

. verstarkte Nutzung von KT wie z.B. fUr Information, Zusammenarbeit und Vertrieb;

. gemeinsame MaBnahmen zur Absatzférderung in einem lokalen Rahmen zur Ent-

wicklung kurzer Versorgungsketten und lokaler Mdarkte, wie zum Beispiel:

o Schaffen von Netzwerken, Stérken des gegenseitigen Wissens und Informao-
fion von Landwirten und Konsumenten Uber kurze Versorgungsketten und
lokale Markte;

. PR-MaBnahmen inkl. Nutzung von KT einschlieBlich Umfragen und Markitfor-
schung fUr lokale landwirtschaftliche Produkte und Lebensmittel;

. Teilnahme an Ausstellungen und Messen;

. Produktverkostungen aus der lokalen Produktion der Land- und Erndhrungs-
wirtschaft;

. MarktpflegemaBnahmen fUr lokale Erzeugnisse der Land- und Erndhrungs-
wirtschaft.

1.4.2 Anmerkungen der Forderstellen zur administrativen Abwicklung

Lt. Interviews mit den Férderstellen in OO, NO und STMK wurden folgende Charakteristika der
VHA 16.4.1 hervorgehoben:

2 Siehe auch EIP-AGRI Focus Group Innovative Short Food Supply Chain management, FINAL REPORT, 30 NOVEMBER
2015, page 5.
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Zielgruppe sind Kleinvermarkter, die durch die Zusammenarbeit eine bessere Markistellung er-
reichen wollen. Es gibt bundesi@nderUbergreifende Projekte und Projekte, die sich nur auf ein
Bundesland beziehen.

Es werden Personalkosten und Sachkosten (inklusive Software und Programmierleistungen) -
soweit anrechenbar - mit einem hohen Férdersatz von 80% gefdrdert (physisch-materielle be-
tfriebliche Investitionen mit 5-jahriger Behaltefrist sind nicht Férdergegenstand).

Es gibt wenig Nachfrage nach Férderungen aus der VHA 16.4.1, die wegen der Richtlinie for-
dertechnisch kompliziert und schwierig umzusetzen ist und daher als ,,Experimentierfeld” einge-
schatzt wird.

Schwierige férdertechnische Fragen sind beispielsweise folgende:

Die VHA 16.4.1 ist eine Startférderung fUr eine Initiative, es werden eher Vorberei-
tungshandlungen (Aufbau, Koordination, Konzepte) und keine Umsetzung gefdr-
dert, die Grenze ist allerdings schwierig zu ziehen, in der Realitét geht die Vorberei-
tung flieBend in die Umsetzung Uber;

Eine Abgrenzung der zusatzlichen MaBnahmen der Direktvermarktung (nur diese
wurde gefdrdert) zu den laufenden MaBnahmen der Direktvermarktung (die nicht
férderfahig sind), ist fUr die Férderstellen eine Herausforderung;

Betriebsbezogenen Werbung ist nicht forderfahig; MarkterschlieBung ist schon for-
derféhig, aber nicht auf Einzelprojektebene;

Es ist schwierig fUr die Forderstelle zu beurteilen, welche Kostenelemente von einem
Online-Shop férderfahig sind;

Die 75 Km-Beschrénkung (If. EU-Richtlinie) fUr den lokalen Markt ist wenig umset-
zungsfreundlich (die Verarbeitung und der Verkauf an den Endverbraucher in ei-
nem Umkreis von 75 km (Luftlinie) um den landwirtschaftlichen Betrieb);

Ein Liefergebiet von OO nach Wien und Salzburg kann einer kurzen Versorgungs-
kette entsprechen, aber nicht einem lokalen Markt (= Bundesland); diese Forder-
kombination ware unzul&ssig;

Die Kombination von Kurzer Versorgungskette (nur ein Intermedicr) und Lokaler
Markt (75 Km-Beschrdnkung) bedeutet zwei administrative Hirden fUr ein Férderpro-
jekt (die ErfGllung eines Merkmals ware bei der Genehmigung ausreichend);

FUr Nicht-Anhang I-Erzeugnisse (héhere Verarbeitungsstufe) ist die Férderung auf
EUR 200.000 Uber drei Jahre begrenzt (De-minimis-Beihilfe).

Die VHA 16.4.1 unterstUtzt nur relativ kleine Férderprojekte in der Direktvermarktung, verglichen
zu den ,Millionen*-Betrégen, die vom Lebensmitteleinzelhandel (LEH) in die Vermarktung inves-
tiert werden. Es werden daher Nischen fUr Produzenten und Konsumenten entwickelt.
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1.5 Hintergrund von kurzen Versorgungsketten und lokalen Markten

1.5.1 Faire Vermarktung als Teil nachhaltiger Lebensmittelsysteme

Der Ausbau der einzelbetrieblichen Direktvermarktung und der Uberbetrieblich und kooperativ
angelegten Entwicklung kurzer Versorgungsketten ist in Osterreich seit langem Bestandteil der
lokalen Entwicklung.

Lokale Lebensmittelsysteme und kurze Versorgungsketten kbnnen nach einer einfachen Glie-
derung zu drei Gruppen zugeordnet werden (EU-Magazin Landlicher Raum Nr. 12, S. 5):

. Direktvertrieb des einzelnen Erzeugers;
. Direktvertrieb im Kollekfiv;
. Tiefergehende Partnerschaften.

Dementsprechend kdnnen Vorhaben zur Entwicklung kurzer Versorgungsketten nach der Art
der Zusammenarbeit sehr vielgestaltig strukturiert sein (z.B. losere Vermarktungsplattformen, en-
gere Vermarktungsgemeinschaften, UnterstUtzungsprogramme fUr einzelbetriebliche Ansdtze
ohne Kooperation zwischen den Betrieben).

Nach der Art der Ausrichtung ké&nnen produkizentrierte und regionszentrierte Ansatze unter-
schieden werden.

Die strategische Bedeutung der UnterstUtzung lokaler Lebensmittel und kurzer Versorgungsket-
ten wird auf EU-Ebene zunehmend anerkannt.

Die Férderung nachhaltiger Lebensmittelsysteme hat durch die im Mai 2020 auf EU-Ebene vor-
gelegte Strategie ,Vom Hof auf den Tisch" — eine Strategie fUr ein faires, gesundes und umwelt-
freundliches Lebensmittelsystem einen neuen Impuls erhalten. Die Strategie verfolgt einen um-
fassenden Ansatz, um die Nachhalfigkeit von Lebensmitteln mehr wertzuschdtzen, den fairen
Handel zu unterstUtzen und die Verfugbarkeit und Erschwinglichkeit gesunder und nachhaltiger
Lebensmittel zu verbessern.

Die einzelbetriebliche und kooperative Uberbetriebliche Direktvermarktung kénnen einen Bei-
frag zur Umsetzung der Strategie leisten.

1.5.2 Bedeutung der direkten Vermarktung

Die Direktvermarktung ist fUr viele land- und forstwirtschaftliche Betriebe eine wichtige Einkom-
mensalternative. Der Produktionswert betrug It. Grunem Bericht 2019, abgeleitet von den Buch-
fOhrungsergebnissen, 238 Mio. Euro (davon entfallen 33 % auf Heurige oder Buschenschdnke
und 67 % auf die Direktvermarktung).

Laut Studie zur Direktvermarktung 2016 durch keyQUEST Marktforschung Garsten vermarkten
27% aller Landwirte (36.000 Betriebe) einen Teil inrer Erzeugnisse selbst und erwirtschaften damit
im Durchschnitt 34 % ihres landwirtschaftlichen Einkommens. Die Zahl der ,,nebenbei*-Direkt-
vermarkter nimmt ab, wohingegen die Zahl der ,Intensiv-Direktvermarkter", das sind Betriebe,
die mit der Direktvermarktung durchschnittlich 51% ihres Einkommens erwirtschaften, steigt.
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1.5.3 Charakteristik kooperativer direkter Vermarktung It. Literatur3

Kurze Lebensmittelversorgungsketten haben sich parallel zu den konventionellen Versorgungs-
ketten etabliert und dienen als Nischen fUr Produzenten und Konsumenten, die eine Alternative
zum gangigen Versorgungssystem suchen. FUr die Teilnehmenden verkdrpern sie erwinschte
ethische Werte. Der direkte Kontakt zwischen Herstellern und Verbrauchern fUhrt zur Entstehung
von Wissen Uber und Wertschdtzung fur das Produkt und seine Herkunft, seine Herstellung und
seinen Konsum.

Als Basis-Kriterien fUr kurze Lebensmittelversorgungsketten werden in der Regel physische/geo-
grafische Ndhe und soziale Ndhe verwendet. ,Kurz" bedeutet, dass die Distanzen kurzer sind
als bei konventionellen Lebensmittelketten.

Soziale NGhe wird formal zumeist Uber die Zahl der Zwischenhdndler bzw. Verarbeitern definiert.
In kurzen Ketten soll es moglichst keine, maximal eine Zwischenstelle zwischen Produzenten und
Konsumenten geben. Sollte es Zwischenhd&ndler bzw. Verarbeiter geben, sollen sie Produzenten
und Konsumenten aktiv verbinden, anstatt sie zu frennen. Sie mUssen die Weitergabe von In-
formationen gewdhrleisten, der Qualitat der Beziehungen steht im Vordergrund. Oftmals star-
ken kurze Lieferketten die Mdglichkeit der Konsumenten, eine wohl informierte Entscheidung
fUr oder gegen ein Produkt zu treffen.

Ein Merkmal von kurzen Ketten ist die Beteiligung von kleinen und mittelgroBen Bauernhofen.
Diese sind oftmals in den konventionellen Ketten weniger konkurrenzféhig, weil inre Produkti-
onskosten und Preise héher sind (weil sie Skalenertrége nicht ausnitzen kdnnen und ihre Pro-
duktionsprozesse nicht auf maximale Kostenreduktion ausgerichtet sind). Kurze Ketten bieten
hier eine Losung fur kleine und mittelgroBe Ho6fe und Verarbeitungsbetriebe, indem sie einen
fairen Marktzugang, Kostenvorteile und Synergien ermdéglichen. Wenn sie als gemeinschaftli-
che Wirtschaftsunternehmung initiiert werden, dann stérken sie die Bindungen von lokalen Aki-
euren untereinander und machen Synergien nutzbar. Damit erhdhen sie die lokale Wertschdp-
fung und den Umsatz in lokalen WirtschaftskreisiGufen und schaffen Arbeitsplaize (auch in pe-
richeren, l&ndlichen Regionen).

Zu bedenken ist, dass viele Produzenten sowohl Uber kurze als auch konventionelle Kandle ver-
markten. Beide Kandle kénnen sich ergénzen, aber auch in Konkurrenz zueinander freten.

Ein Hindernis fUr die wirtschaftliche Nachhaltigkeit von kurzen Lieferketten sind oftmals die zu-
s@fzlichen Investitionen und die speziellen Kenntnisse, die in der Organisation von kurzen Liefer-
ketten ndtig sind. Auch passende Organisationsstrukturen sind eine Herausforderung. Welche
Strukturen entwickelt werden, um lokale Lebensmittelsysteme und kurze Versorgungsketten
aufzubauen, zu erhalten und auszuweiten, ist entscheidend fUr ihren Erfolg. FUr lokale Lebens-
mittelsysteme und kurze Versorgungsketten kommen verschiedene kooperative und gemein-
schaftliche Modelle auf lokaler, regionaler und nationaler Ebene in Betracht.

Eine weitere Herausforderung sind die Regionalschienen und Zustellservice der Supermarktket-
ten (LEH), die kurze Versorgungsketten unter Druck sefzen kdnnen.

3 Verwendete Literatur: FOODLINKS (2013); ENRD (2012), siehe Anhang.
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Funktionsfdhige Versorgungsketten / Liefernetzwerken, die den Primérproduzenten tatséchlich
Vorteile bringen, sind komplexe Gebilde und setzen sich aus vielen Elementen zusammen, wie
in der folgenden Abbildung schematisch dargestellt ist.

Abbildung 1: Elemente und Aspekte von Liefernetzwerken

Private

Verbraucher i Giigntlche
se“l;erbh(;lhe Verbraucher
erbraucher (Schulen..)
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Nachhaltigkeit
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Verrechnung
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entwicklung

Netzwerk-
aufbau
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Kontrolle
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Spezialisierung,
Produktportfolio
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Wertschépfung
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e
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Nachhaltigkeit

Qualifikation

Q: M&E Factory 2020.

2. Methodische Vorgangsweise

2.1 Avuswahl der Fallstudien

Laut Ausschreibung sollten im Rahmen der Evaluierung Fallstudien fUr drei geférderte und be-
reits abgeschlossene Projekte aus der VHA 16.4.1 ,,Schaffung und Entwicklung von kurzen Ver-
sorgungsketten und lokalen Mdarkten sowie unterstGtzende Absatzmarkte” (SPB 3A, LE14-20)

durchgefuhrt werden.

Laut AMA-Monitoringdaten von Ende 2019 (die der Ausschreibung beigelegt waren) gibt es 17
abgeschlossene und ausbezahlte Projekte aus den Jahren 2016 bis 2019 in der VHA 16.4.1. Aus
diesen Projekten soll eine geeignete Auswahl gefroffen werden.
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Die Auswahl der zu evaluierende Projekte erfolgte mit Hilfe von mehreren Kriterien. Folgende
Auswahlkriterien wurden vorgeschlagen und mit dem Auftraggeber abgestimmt:

. Unterschiedliche NetzwerkgroBen sollten berUcksichtigt werden. Aus jeder der 3
identifizierten GréBengruppen (siehe Tabelle unten) sollte ein Projekt ausgewahlt
werden;

. Projekte mit hdheren Foérderbetrdgen werden bevorzugt;

. Mindestzeitraum seit Abschluss des Projektes. Um Effekte feststellen zu kdnnen, sollen

Projekte zumindest 1 bis 2 Jahre abgeschlossen sein;
. Projekte sollten unterschiedliche geographische Kontexte / Bundesl@nder betreffen.

Anhand dieser Kriterien wurden in Abstimmung mit dem Auftraggeber vier (und nicht drei) Pro-
jekte aus den drei GréBengruppen fUr die Evaluierung ausgewdhlt (siehe die folgende Tabelle).

Tabelle 3: Auswahl von Fallstudien

R

Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner Re- 84.666 2018 Oster-
gion reichweit
9uo||qusoffen5|ve Direktvermarktung in Nieder- 297 141 299 112018 NO
Osterreich

Heimatgold 38.812 223 112019 STMK
Errichtung eines Webshop und online Direktver-

frieb von Gustino Markenschweinefleisch und 148.353 110 112017 e]e)
daraus erzeugten Produkten

Starkung der bduerlichen Direktvermarktung im 12.836 85 22019 BGLD
Burgenland

Vermittlungsportal zur Bio-Schweinefleisch Di- 34.295 80 2 |2018 STMK
rektvermarktung

Mobiles Verteiler-Zentrum Murtal (MVZ) 50.176 50 212017 STMK
Bauernkiste, Online-Shop 32.000 41 212018 Tirol
Logistikkonzepts das die Zusammenarbeit klein-

strukturierter Produzentinnen aus einer Region 199.369 40 212019 Wien
férdert und ihnen neue Absatzkandle bietet

Regionale Kostbarkeiten Energieregion Weiz-

Gleisdorf & Almenland Phalee = 2| 2ol SIS
Prasentation lokaler Erzeugung und Absatzfor-

derung lokaler Erzeugnisse auf dem lokalen

Markt sowie Schaffung eines Online-Marktplat- 63.502 3 2|2018 STMK
zes mit Sammelstelle

Regional kaufen pragt. e” gscheit 31.759 15 212017 Tirol
]Y(er]elln Regional - "Bauerninseln auf Wiener Mark- 48.000 8 312016 Wwien
Gernekoch - frisch gekochte Schmankerl im 30 546 7 32018 oo
Glas

BERGREGION JOGLLAND 80.000 6 312017 STMK
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Forderbe- | Kooperations-
trag partner

Qualitatsfleisch aus Niederdsterreich fUr den lo- 165.227 3 312019 NO
kalen Markt
Vermarktung "Bio Obstkorb" in Firmen 84.174 3 32017 00

Q: AMA-Monitoring Ende 2019, eigene Bearbeitung; die ausgewdhlten Projekte sind grau hinterlegt.

Offensichtlich ist, dass in den vier Fallstudien Uberwiegend sehr viele Kooperationspartner / Pri-
mdarproduzenten involviert sind und eine addquate Datensammlungsmethode in Form einer
Online-Befragung gewdhlt werden musste.

2.2

Informationsquellen zu den ausgewadahlten Fallstudien

Folgende Informationsquellen wurden fUr die Evaluierung herangezogen:

Anfragsunterlagen fUr die Projekte inkl. Vorhabensdatenblatt, Kooperationsvertrag
und Liste der Kooperationspartner;

Endberichte Uber den Abschluss der Projekte (inklusive Unterlagen zu Anderungen
und Kostenumschichtung in einem Projekt);

Webseiten der Projekte;
Interviews mit den bewilligenden Stellen;
Interviews mit den Intermedidren (z.B. Verbdnden);

Online-Befragung von 483 Kooperationspartnern mit Unterstitzung der Intermedidre
(mittels Fragebogen mit rund 20 Themen, die abhdngig vom AusmaB der Beteili-
gung beantwortet werden sollen);

AMA-Monitoring (Zahlungs- und Evaluierungsdaten zu den Projekten);

INVEKOS-Daten der AMA zu den Iw. Befrieben, die als Kooperationspartner auf-
scheinen, Datenauswertung und Kartendarstellung durch Otto Hofer BMLRT).

Interviewpartner

Gottfried Angerler, Harald Schager, LF3 Landwirtschaftsférderung, NO Landesregie-
rung;

Johann Klug; Abteilung 10 Land- und Forstwirtschaft, Amt der Steiermarkischen Lan-
desregierung;

Hermann Wahimiller, Abteilung Land- und Forstwirtschaft, OO Landesregierung;
Margit Holly, Bio-Obstkorb in Firmen;

Gerwald Hierzi, Obmann Verein Regionale Kostbarkeiten;

Magdalena Matzinger, Landesverband Direktvermarktung NO;

JUrgen Laban, Bundesverband Wildhalter;

GUnther Monschein, Fachteamkoordinator Regionalférderung; Amt der Steiermar-
kischen Landesregierung.
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2.3 Charakterisierung der ausgewahlten Projekte

Bei den ausgewdhlten Projekten handelt es sich It. Vorhabensdatenblatt um jeweils neue Pro-
jekte einer bestehenden Kooperation (und nicht um eine grundsatzlich neue Kooperation).

Die Projekte befreffen die Fdérderung einer kurzen Versorgungskette kombiniert mit lokalem
Markt (nicht in NO) und mit verbundenen AbsatzférderungsmaBnahmen (siehe Tab. 5).

Bei der Auswertung der vorhandenen Informationen zu den ausgewdhlten Projekten wurde
ersichtlich, dass die Projekte zu zwei unterschiedlichen Typen zugeordnet werden kénnen:

. Typ A: UnterstUtzung durch Bundes- oder Landesverband ohne Online-Shop, Pro-
jekte mit einer groBen Anzahl an Kooperationspartnern;

. Typ B: Regionale und lokale Vermarktungsgemeinschaft mit Online-Shop, Projekte
mit einer kleineren Anzahl an Kooperationspartnern.

Tabelle 4: Projekttypen

Kooperationspartner It.

Projekityp Projektbezeichnung Bezug

Antrag
Typ A: ) Quohfofswﬂdflemchyom Bau- Osferrelch— 2017-2020 | 940 (korrigiert auf 656)
UnterstUtzung durch ern aus Deiner Region weit

Bundes- oder Landesver-

band ohne Online-Shop Qualitatsoffensive Direktver-

Projekte mit einer gro- L . ; NO | 2015-2018 299
marktung in Niederdsterreich

Ben Anzahl an Koopera-

fionspartnern

Typ B: Regionale und lo- | Regionale Kostbarkeiten Ener- .

kale Vermarktungs-ge- gieregion Weiz-Gleisdorf & Al- STMK | 2015-2018 43 (davon 41 BeTrllebe,
- - . davon 36 Landwirte)

meinschaft mit Online- menland

Shop

Projekte mit einer kleine- | Vermarktung "Bio Obstkorb" in 06 | 20152018 7

ren Anzahl an Koopera- | Firmen
fionspartnern

Q: M&E Factory 2020.
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Tabelle 5: Detaildaten zu den ausgewdhlten Projekten

+Forderprojekt* /
Forderungswerber

(Art der Koopera-

tion)

Fordergegenstand

Kooperationspartner

Endbericht

/ Verein Bio Obst OO
(neues gemeinsa-
mes Projekt einer be-

stehenden Koopera-

fion)

ler Markt (B) ver-
bunden mit Absatz-
férderungsmaBnah-

men

Kernbetriebe

(1 Kernpartner liegt It.
Antrag in NO und It.
INVEKOS in ©0)

»Qualitatswildfleisch | 01.01.2017- | Okto- Kurze Versorgungs- | Mitgliedsbetriebe zum Schlussbe-
vom Bauern aus Dei- | 31.03.2020 | ber kette (A) und Loka- | Start des Projektes: 519, | richt vom 31.
ner Region” / Bun- 2015 ler Markt (B) ver- Abschluss des Projek- Mdarz 2020
desverband &sterr. bunden mit Absatz- | tes: 656 (70 davon wer- | und vom
Wildhalter (neues férderungsmaBnah- | ben auf Webseite) 22.04.2020
gemeinsames Pro- men (Selbstevalu-
jekt einer bestehen- ierung)

den Kooperation)

»Qualitatsoffensive 01.06.2015- | Mai Kurze Versorgungs- | 299 Mitglieder zum An- | Selbstevalu-
Direktvermarktung in | 31.05.2018 | 2015 kette (A) verbun- tragszeitpunkt ierungsbe-
NO" (GvB & TH) / den mit Absatzfér- richt
Landesverband fir derungsmaBnah- 29.08.2018
bduerliche Direktver- men

markter (neues ge-

meinsames Projekt

einer bestehenden

Kooperation)

»,Regionale Kostbar- | 08.2015- Mai Kurze Versorgungs- | 43 Mitglieder zum An- Endbericht,
keiten Energieregion | 07.2018 2015 kette (A) und Loka- | tragszeitpunkt, davon Juli 2018
Weiz-Gleisdorf & Al- ler Markt (B) ver- 36 Landwirte

menland” / Verein bunden mit Absatz-

Regionale Kostbar- férderungsmaBnah-

keiten (neues ge- men

meinsames Projekt

einer bestehenden

Kooperation)

»Vermarktung Bio- 27.07.2015- | Juli Kurze Versorgungs- 7 zum Antragszeit- Endbericht
Obstkorb in Firmen* 30.06.2018 | 2015 kette (A) und Loka- | punkt, 3 davon sind (undatiert)

Q: Anfragsunterlagen inkl. Vorhabensdatenblatt,

Kooperationsvertrag und Liste der Kooperationspartner.
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Merkmale der Kooperationspartner

Tabelle 6: Betriebsform der im Antrag genannten Kooperationspartner

Betriebsform NOE Direktver- OOE Obst- Qualitats- Regionale Kost- Gesamt
marktung korb wildfleisch barkeiten
Keine Information 185 5 214
Dauerkulturbetriebe 115 4 17 12 148
Forstbetriebe 4 152 3 159
Futterbaubetriebe 36 309 10 355
Gartenbaubetriebe 2 1 3
Landw. Gemischtbetriebe 54 3 50 1 108
Marktfruchtbetriebe 40 22 3 65
Nicht klassifizierbare Be-
triebe / 8 '
Veredlungsbetriebe 13 14 1 28
Gesamtergebnis 295 7 757 36 1.095

Q: INVEKOS, LFBIS.

Tabelle 7: Verteilung der Kooperationspartner nach Bundeslandern

m Nieder- Oberos-

Projekte land osterreich | terreich

NOE_Direktvermarktung 295 295
OOE_Obstkorb in Firmen 7 7

Qualitgtswildfleisch 29 42 127 249 289 21 757
Regionale Kostbarkeiten 36 36

Summe 29 42 422 256 325 21 1.095
Q: INVEKOS

2.3.2 Wirkungszeitraum nach Abschluss der Forderprojekte

Drei Projekte sind bereits seit rund 2,5 Jahren abgeschlossen und betreffen auch Regeljahre
noch vor der Corona-Pandemie; ein Projekt wurde erst zum Zeitpunkt des ersten ,,Lockdowns"
im Marz 2020 abgeschlossen und ist somit zur Ganze von den verdnderten Umfeldbedingungen

betroffen.

wiFO Mmé&e




- 18 -

Abbildung 2: Projektlaufzeiten und Wirkungszeitraum

2020 2021

2015 2016 2017 2018 2019 | (Corona) | (Corona)

NOE_Direktvermark
tung

OOE_Obstkorb in
Firmen

Qualitatswildfleisch

Regionale
Kostbarkeiten

() Befragung

Wirkungszeitraum nach Abschluss
der Forderprojekte

Q: M&E Factory 2021, Vorhabensdatenblatt, Endberichte.

Entwicklungen nach Projektende liegen auBerhalb des Verantwortungsbereiches der Forder-
stelle, es gibt auch keine 5-jaGhrige Behaltefrist fUr physische Investitionen. Der AnstoB fir nach-
haltig positive Wirkungen ist dennoch ein wichtiges Férderziel. Okonomische Effekte kdnnen nur
nach 1 bis 2 Jahren nach Projektende beurteilt werden.

2.4 Evaluierungsansatz und Befragungskonzept

24.1 Konzeptioneller Ansatz - Wirkungskette

Verdnderungsprozesse und dadurch erzielte Ergebnisse und Wirkungen lassen sich gut mit dem
»Theory of Change"-Ansatz bewerten, der von der Europdischen Kommission fUr Wirkungseva-
luierungen zugelassen ist.

In diesem Ansatz werden aufeinander aufbauende Kriterien entwickelt, die in einer logischen
Kette die erwarteten Voraussetzungen und Erfolgsbedingungen formulieren, die notwendig
sind, um am Ende bei den Primdrproduzenten Wirkungen zu erzielen (z.B. Steigerung der Erldse).

Um die Evaluierungsfrage (Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit bei den jeweils beteiligten
Primdrerzeugern) beantworten zu kbnnen, wurden aufeinander aufbauende Themen und
Evaluierungskriterien konzipiert, die die drei priméren Forderziele der VHA 16.4.1 abbilden:

Die Steigerung der Wettbewerbsfdhigkeit bei den beteiligten landwirtschaftlichen Betrieben
soll erzielt werden durch

J den Aufbau und die Professionalisierung der Zusammenarbeit zwischen den Akt-
euren der Versorgungskette (Férderziel 1);

WIFO Mé&e
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J die Umsetzung (gemeinsamer) MaBnahmen zur Absatzférderung und Verbesse-
rung der Marktposition (Férderziel 2);

Als Resultat der vorhergehenden Schritte soll durch die verbesserte Wettbewerbsfahigkeit
(u.a. verbesserte Marktposition) eine Erhéhung der Wertschépfung (= Iw. Einkommen) und
die Schaffung und Sicherung von Arbeitspldatzen bei den landwirtschaftlichen Betrieben er-
reicht werden (Forderziel 3).

Diese drei Aspekte (Zusammenarbeit, Markfposition und resultierende Wertschépfung) werden
durch Kriterien detailliert und Uberprifbar gemacht.

Die Kriterien werden dann Schritt fur Schritt daraufhin Uberprift, ob sie tatsGchlich gegeben
sind und ob die postulierten Ergebnisse erreicht werden konnten. Je mehr Vorbedingungen
entlang der Wirkungskette erfUllt werden kdnnen, desto wahrscheinlicher ist es, dass die erwar-
teten Ergebnisse und Wirkungen auch erreicht werden. Ein hoher Grad an erfullfen Vorausset-
zungen und Erfolgsbedingungen weist auf einen hohen Grad der Zielerreichung hin. Die Uber-
prufung der Wirkungskette sollte Hinweise darauf geben, ob die Férderstrategie aufgegangen
ist oder eventuell in der neuen Programmperiode angepasst werden sollte.

Die Effekte werden zwar Uberwiegend qualitativ erfasst, aber die gesamthafte Betrachtung
der Bausteine entlang der Wirkungskette erndht die Robustheit der Evaluierung.

Die logisch miteinander verknUpften Themen und Kriterien dienen als Grundlage fUr die Befra-
gungen und fur die Auswertung von Dokumenten.

Abbildung 3: Von den von den Voraussetzungen bis zu den Wirkungen

Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches
Kooperationsprojekt (damit zielgerichtete MafSnahmen
umgesetzt werden kénnen)

Umsetzung von MafSnahmen (als Voraussetzungen fiir

Effekte)

Resultierende wirtschaftliche und soziale Effekte fiir
den Primarproduzenten

Q: M&E Factory 2021.

Die Wirkungskette ist bei Vermarktungsgemeinschaft komplexer als bei UnterstGtzungsleistun-
gen durch einen Verband, weil der Aufbau der Zusammenarbeit dazukommt. Ob eine
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Vermarktungsgemeinschaft funktioniert, wird mit mehr als 100 Kriterien (Erfolgsbedingungen)
Uberpruft (neben den allgemein erfassten Informationen zu den Kooperationspartnern).

Die Wirkungskette bei der UnterstUtzung durch den Landesverband umfasst 52 Kriterien und
durch den Bundesverband 64 Kriterien (neben den allgemeinen Informationen).

Es braucht also viele Erfolgsfaktoren fUr ein Gelingen der Zusammenarbeitsprojekte.

2.4.2 Gestaltung der Fragebogen

Es wurden vier Fragebdgen nach dem Theory-of-Chance-Konzept erstellt (fUr jedes Projekt ei-
ner) und mit den Intermedidren abgestimmt, um die jeweilige Zielgruppe prdzise anzuspre-
chen. Die Fragebdgen sind im Anhang 7.3 dargestellt.

Die beiden Fragebdgen fUr die Vermarktungsgemeinschaften (Typ B) sind umfangreicher, be-
sitzen 5 Abschnitte und 146 Kriterien, betreffen jedoch weniger Betriebe, die zudem mehrinvol-
viert sind (siehe Tabelle unten).

Im ersten Abschnitt A des Fragebogens wurden etliche Filterfragen eingebaut, die eine Aus-
wahl relevanter Aspekte ermdéglichen; d. h. die Adressaten bekommen nur Fragen zu Aspek-
ten, die sie auch betreffen.

. Beispielsweise scheinen die Fragen zu den erreichten Verdnderungen nur auf,
wenn auch entsprechende MaBnahmen umgesetzt wurden.

. Oder Kennzahlen werden im Abschnitt A nur zu landwirtschaftlichen Betrieben er-
hoben, aber nicht zu gewerblichen.

Es wurden auch Folgefragen eingebaut, z.B., wenn jemand bei den Vermarktungsgemein-
schaften angibt, im Betrieb wurden zusatzliche Arbeitsplatze geschaffen (frifft voll zu), erscheint
eine Zusatzfrage und die Anzahl wird nachgefragt.

Mit diesen Filter- und Folgefragen, wurde versucht, den Umfang des Fragebogens in Grenzen
ZuU halten.

Die beiden anderen Fragebdgen fUr die UnterstUtzungsprojekte durch Bundes- und Landesver-
band (Typ A) sind kUrzer gehalten (4 Abschnitte und 86-89 Kriterien) und betreffen deutlich
mehr Betriebe.

Bei der Befragung wurde auch eine ,,Hypothetische Nullvariante” mitgedacht, d.h. die Frage
was wdre ohne Kooperation passiert.

Des Weiteren wurden die aktuellen Verdnderungen der externen Rahmenbedingungen durch
die Covid-19-Krise berucksichtigt (bspw. die verstarkte Nachfrage nach Online-Produkten).
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Tabelle 8: Typ A Fragebogen fiir Vermarktungsgemeinschaft

Abschnitt A - Allgemeine Fragen zu | Al der Kooperationspariner 3
den Kooperationspartnern Bedeutung der Direktvermarkiung 3
Arbeitskrafte in der Direktvermarktung 8
FUhren von gesamtbetrieblichen Aufzeichnungen 3
Form der Mitwirkung am Projekt 4
Relevante MaBnahmen u. erwartete Verdnderungen 15
Summe Kriterien A 36
Abschnitt B: Aufbau der Zusammen- | Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft 13
arbeit Finanzierung der Vermarktungsgemeinschaft 3
Abschnitt C: Umsetzung von MaB- Information fUr die Konsumenten und das Marketing 13
nahmen Vertrieb 5
Wissen aufbauen 4
Produktentwicklung 5
Geschéftsabwicklung, Controlling, Qualittssicherung [
Investitionen fur die Direktvermarktung 5
Annahme - keine Beteiligung an der Vermarktungsgemein- 6
schaft
Kunden und Absatzmarkt 13
Vertrieb 6
Abschnitt D: Erreichte Verdnderun- | Produktsortiment 6
gen auf betrieblicher Ebene Ertrag und Einkommen 6
Betriebssituation inkl. Arbeitspldtze 7
Insgesamter Nutzen der Vermarktungsgemeinschaft 2
Abschnitt E - Auswirkungen der Auswirkungen im Jahr 2020 verglichen mit 2019 10
COVID-19- Pandemie
Summe Kriterien B bis E 110
Summe Kriterien A bis E 146

Q: M&E Factory 2021.
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Tabelle 9: Typ B Unterstiitzung durch Verband

Abschnitt i Kriterien LVB GvB | Kriterien BVB
& TH Qualitatswild-
fleisch
Abschnitt A - Allgemeine Fra- | Arf der Kooperationspariner 3 3
gen zu den Kooperationspart- | Bedeutung der Direktvermarktung 3 3
nern Arbeitskrafte in der Direktvermarktung 8 8
FUhren von gesamtbetrieblichen Aufzeichnun- 3 3
gen
Form der Mitwirkung am Projekt 4 5
Betriebliche Ziele der Mitwirkung 8
Grunde fUr den Ausstieg 8
Summe Kriterien A 37 22
Abschnitt B: ZweckmaBigkeit Absatzférderung (WerbemaBnahmen) 10 19
der UnterstUtzungsleistungen Aufbau von Wissen 3 4
Qualitétssicherung 4 4
Annahme - keine Beteiligung an Unterstit-
zungsmaBnahmen
Abschnitt C: Erwartete und Kunden und Absatzmarkt 11 11
bereits erreichte Ver&nderun- | Ertrag und Einkommen
gen auf betrieblicher Ebene Insgesamter Nutzen der Unterstitzung 2
Abschnitt D - Auswirkungen Auswirkungen im Jahr 2020 verglichen mit 10 10
der COVID-19- Pandemie 2019
Summe Kriterien B - D 52 64
Summe Kriterien A - D 89 86

Q: M&E Factory 2021.

Tabelle 10: Vergleich der Fragebogentypen

Typ B: Regionale und lokale Vermarktungs-
gemeinschaft mit Online-Shop Projekte mit
einer kleineren Anzahl an Kooperationspart-

Typ A: Unterstitzung durch Bundes- oder Landesver-

band ohne Online-Shop (Projekte mit einer groBen
Anzahl an Kooperationspartnern)

nern
Kriterien
Abschnitt Fra- L Kriterien .
Thema (Filterfragen) Kriterien | Thema (Filterfragen) Qualitats-
gebogen GvB & TH o
wildfleisch
Art der Kooperationspartner 3 Art der Kooperationspartner 3 3
Abschnitt A - Bedeutung der Direktvermark- 3 Bedeutung der Direktver- 3 3
Allgemeine Fra- | tung marktfung
gen zu den Ko- | Arbeitskréfte in der Direktver- 8 Arbeitskrafte in der Direktver- 8 8
operations- marktung marktung
partnern FOhren von gesamtbetrieblichen 5 FOhren von gesamtbetriebli- 5 5
Aufzeichnungen chen Aufzeichnungen
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Typ B: Regionale und lokale Vermarktungs-
gemeinschaft mit Online-Shop Projekte mit

einer kleineren Anzahl an Kooperationspart-

nern

Typ A: Unterstitzung durch Bundes- oder Landesver-
band ohne Online-Shop (Projekte mit einer groBen
Anzahl an Kooperationspartnern)

- Form der Mitwirkung am Pro-
Form der Mitwirkung am Projekt 4 . 4 5
jekt
Relevante MaBnahmen und er- . Betriebliche Ziele der Mitwir- 8
wartete Ver@dnderungen kung
Grunde fUr den Ausstieg 8
Aufbau der Vermarktungsge-
Abschnitt B: . 13
meinschaft
Aufbau der Zu-
. Finanzierung der Vermarktungs-
sammenarbeit ) 3
gemeinschaft
Information fUr die Konsumenten 13 Absatzférderung (Werbe- 10 19
und das Marketing maBnahmen)
Vertrieb
Wissen aufbauen Aufbau von Wissen 3 4
Produktentwicklung
Abschnitt C:
Geschdaftsabwicklung, Control- L
Umsetzung von | L 6 Qualitatssicherung 4 4
ling, Qualitatssicherung
MaBnahmen
Investitionen fUr die Direktver- s
marktung
. . Annahme - keine Beteili-
Annahme - keine Beteiligung an .
) 6 gung an UnterstUtzungsmaB- 6 6
der Vermarktungsgemeinschaft
nahmen
Kunden und Absatzmarkt 13 Kunden und Absatzmarkt 11 11
Vertrieb
Abschnitt D: Er- .
Produktsortiment 6
reichte Ver-an-
Ertrag und Einkommen 6 Ertrag und Einkommen 6 7
derungen auf
- Betriebssituation inkl. Arbeits-
betrieblicher 7
pl&tze
Ebene
Insgesamter Nutzen der Vermark- ) Insgesamter Nutzen der Un- ) 5
tungsgemeinschaft terstUtzung
Abschnitt E -
Auswirkungen | Auswirkungen im Jahr 2020 vergli- 10 Auswirkungen im Jahr 2020 10 10
der COVID-19- | chen mit 2019 verglichen mit 2019
Pandemie
Summe Krite-
. 146 89 86
rien

Q: M&E Factory 2021.
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Hinweis zur Auswertung: Bei der Darstellung der Befragungsergebnisse wird nicht jedes einzelne
Kriterium beschrieben, sondern nur relevante Erkenntnisse fUr die Umsetzung der einzelnen The-
men hervorgehoben, um den Bericht nicht zu Uberfrachten.

243 Auswahl der befragten Kooperationspartner
Die Auswahl der Befragten wurde in Abstimmung mit den Intermediéren vorgenommen.

Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner Region: es wurde vereinbart nur jene rund 70 Wild-
bauern zu befragen, die auf der Webseite des Projektes ihre Produkte anbieten, da nur bei
diesen Betrieben dkonomische Effekte zu erwarten sind. Die im Antrag genannten 940 Koope-
rationspartner sind im Grunde genommen die potenzielle Zielgruppe fir das Projekt, von denen
nur eine Minderheit die Leistungen des Bundesverbandes im Hinblick auf kurze Versorgungsket-
ten auch aktiv in Anspruch nimmt. In der Befragung werden daher in Ubereinstimmung mit der
Evaluierungsfrage die Effekte bei den aktiv am Projekt als Wildbauern beteiligten Betrieben er-
fasst. Die Erfolgskontrolle der Verbandsarbeit in Bezug auf alle Mitglieder des Bundesverbandes
ist nicht Aufgabe der Evaluierung.

Am Anfang des Fragebogens wird noch einmal nachgefragt, in welcher Form die Befragten
am Férderprojekt beteiligt sind:

. Ich kenne die Webseite www.wildhaltung.at;

. Ich nutze die angebotenen MaBnahmen zur Absatzférderung (Folder, Einkaufsta-
schen etc.);

J Ich nutze die angebotenen WeiterbildungsmaBnahmen (Fachtagungen etc.);

. Ich erwarte mir durch das Férderprojekt ,,Qualitétswildfleisch vom Bauern aus Dei-

ner Region" positive Auswirkungen auf meine betriebliche Situation.

Qualitatsoffensive Direkivermarktung in Niederdsterreich: Vom Landesverband wurden die
Kontaktdaten zu Gutes vom Bauernhof und Top-Heurigen Betrieben elekironisch zur VerfGgung
gestellt. Es handelt sich um einen Abzug des aktuellen Datensatzes, der mehr Betriebe umfasst
als zum Antragszeitpunkt. Daher mussen die im Zeitfraum 2015 bis 2018 beteiligten Betriebe bei
der Befragung herausgefiltert werden. Interessant ist auch die Motivation der Betriebe, die aus-
geschieden sind, und die Motivation der Betreibe, die erst 2018 eingestiegen sind.

J Unser Betrieb hat im Zeitraum 2015 bis (zumindest) 2018 am Qualitéatsprogramm
,Gutes vom Bauernhof* teilgenommen;

. Unser Betrieb hat im Zeitraum 2015 bis (zumindest) 2018 am Qualitéatsprogramm
»Top-Heuriger" teilgenommen;

. Unser Betrieb nimmt erst seit 2018 an Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger
teil;

J Unser Beftrieb ist von Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger ausgestiegen.

Regionale Kostbarkeiten Energieregion Weiz-Gleisdorf & Almenland: es wurden die Daten der
Kooperationspartner aus dem Antrag verwendet und vom Intermedidr als korrekt erklart. Da
die Kooperationspartner sehr unterschiedlich beteiligt sind und Uber die verschiedensten Ka-
ndle vermarkten, wurde differenziert in:
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. Mein Beftrieb ist Mitglied des Vereines Regionale Kostbarkeiten und wir vermarkten
unsere Produkte (zumindest teilweise) Gber die Vermarktungsgemeinschaft Regio-
nale Kostbarkeiten;

. Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Regionale Kostbarkeiten, aber wir vermark-
ten unsere Produkte gdnzlich Uber andere Kandle.

Da die Vermarktungsgemeinschaft It. Interview mit dem Intermedidr nicht mehr aktiv von allen
Beteiligten betrieben wird, ist nur eine geringe Rucklaufquote erwartbar.

Vermarktung Bio Obstkorb in Firmen: Von allen 7 Kooperationspartnern des bestehenden Ver-
eines Bio Obst OO (Férderungswerber) wurden aktuelle E-Mail-Adressen zur Verfigung gestellt.
Allerdings wurde vom hauptverantwortlichen Partner mitgeteilt, dass nur drei Kernbetriebe ak-
fiv.an der Vermarktungsgemeinschaft beteiligt sind, die sich auch auf der Webseite présentie-
ren (nur von diesen Befrieben ist eine RUckmeldung erwartbar).

Daher wurde unterschieden:

. Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Bio Obst OO und wir vermarkten unsere Pro-
dukte (zumindest teilweise) Uber die Vermarktungsgemeinschaft Bio-Obstkorb in
Firmen;
. Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Bio Obst OO, aber wir vermarkten unsere
Produkte gdnzlich Uber andere Kandile.
Kontaktdaten

Die Kontaktdaten der Kooperationspartner / Primérproduzenten in elektronischer Form (inklu-
sive E-Mail-Adresse) wurden bei allen vier Projekten so aufbereitet, dass Anrede und Nach-
name enthalten sind. Das ermoglichte einen personalisierten Versand und begUnstigt die Teil-
nahmewahrscheinlichkeit. Die Kontakte wurden von den Intermedi@ren vor der Aussendung
noch teilweise korrigiert, da bei der Vorinformation fehlerhafte Adressen entdeckt wurden.

Tabelle 11: Anzahl der Befragten

q q q Kooperationspartner It. An- Kontakte fur Befragung
Projekttyp Projektbezeichnung trag

Qualitatswildfleisch vom 940 (korrigiert auf 656) 68 (vermarkten sich auf
Typ A Bauern aus Deiner Region g Webseite)
UnterstUtzung durch . . . 369
Bundes- oder Landesver- QuollfoTsolffen'swe Dnlrekfver—
band ohne Online-Shop mgrktung in Niederoster- 299 (211 GvB+158 TH) It. aktu-
reich ellem Datenstand
) Regionale Kostbarkeiten . .
Typ B: Regionale und lo- | Energieregion Weiz-Gleis- 43 (davon 41 Befriebe, da 39
kale Vermarktungs-ge- | gorf & Almenland von 36 Landwirte)
meinschaft mit Online- -
Shop Vermarktung "Bio Obstkorb" 7 7
in Firmen

Q: M&E Factory 2021.
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2.4.4 Ablauf der Befragung und Rucklauf
Vorabinformation der Kooperationspartner

ErfahrungsgemaB funktioniert eine breite Erhebung nur, wenn es eine entsprechende Unterstut-
zung der Bewilligenden Stelle bzw. des Intermedidr gibt, um das Vertrauen und die Auskunfts-
bereitschaft der Befragten zu erhéhen (z.B. durch vorbereitende Information und einen Begleit-
brief). Diese UnterstUtzung wurde im Rahmen der Evaluierung sichergestellt. Jeder der vier In-
termedidren hat die Kooperationspartner vorab informiert (wir haben schriftliche Bestatigun-
gen, dass Vorabinformationen rausgegangen sind).

Aussendung Online-Fragebogen

Die vier individuell erstellten Online-Fragebdgen (fUr jedes Projekt einen) wurden zwischen 18.
und 23. Mdarz 2021 mit einem Begleitmail an die Adressaten ausgeschickt.

FUr jeden Online-Fragebogen hat das WIFO individuelle Links (und Token) erstellt.

. Bio-Obst: https://versorgungsketten-bioobst.wifo.at/token
. GvB&TH: https://versorgungsketten-gvbth.wifo.at/tfoken
. Regionale Kostostbarkeiten: https://versorgungsketten-regiokost.wifo.at/token
. Wildfleisch: https://versorgungsketten-wild.wifo.at/token
Erinnerung

Es erfolgte eine Erinnerung durch die Intermedidre und durch das WIFO.
Abschluss Befragung

Die Befragung wurde rund drei Wochen nach Aussendung abgeschlossen.

Tabelle 12: Ablauf der Befragung

Abstimmung

Fragebogen Vorabinformation der | Aussendung Abschluss

Befragung

Projektbezeichnung und Kontakte | Kooperations-partner | Online-Frage-
mit Interme- durch Intermedidr bogen
diar

Qualitatswildfleisch vom

Bauern aus Deiner Re- 21.3.2021 23.3.2021

gion

Qualitatsoffensive Di- Janner bis 18.3.2021 12. April
rektvermarktung in Nie- Méirz 2021 .I'H 22.3.2021 29.3.2021 2021
derbsterreich (newsletter) (3 Wochen)

Regionale Kostbarkei-
ten Energieregion Weiz- 21.3.2021 23.3.2021
Gleisdorf & Almenland

Q: M&E Factory 2021.
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Tabelle 13: Ricklauf der Befragung

Projektbezeichnung EoMnLc:lkIe G NIE) Ricklauf

Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner 57%

Region

Qualitatsoffensive Direktvermarktung in Nie- 369 112 30%

derésterreich

Regionale Kostbarkeiten Energieregion 39 13 33%

Weiz-Gleisdorf & Almenland

Vermarktung "Bio Obstkorb" in Firmen 7 3 43%
483 167 35%

Summe

Q: M&E Factory 2021.

Einen guten Rucklauf verzeichnen die beiden Projekte Qualitatswildfleisch und Bio-Obstkorb.
Einen ausreichenden, aber dennoch geringen RUcklauf hat erwartungsgemaB die nicht mehr
voll akfive Vermarktungsplattform Regionale Kostbarkeiten. Der RUcklauf bei der Qualitatsof-
fensive in NO ist angesichts der vielen Mitglieder zufriedenstellend.

3. Projekispezifische Bewertung

3.1 Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner Region (Typ A, osterreichweite
Serviceplatiform)

3.1.1 Kurzcharakteristik

Der Bundesverband der 6sterreichischen Wildhalter wurde 1997 als Verein eingetragen und hat
den Mitgliedern in seiner Rolle als Interessenvertretung bisher eine Beratung in rechtlichen Fro-
gen und einen Informationsaustausch angeboten.

Mit dem Forderprojekt (bundesweite Serviceplattform) will der Bundesverband seine Tatigkeit
ausweiten, verstarkt Uber die Vorzige des Wildfleisches informieren, eine eigenstdndige Marke
etablieren und den Mitgliedsbetrieben UnterstUtzungsleistungen u.a. fir die Absatzférderung
anbieten, aber keine gemeinsame Vermarktungsplattform in Form eines Online-Shops auf-
bauen.

Es handelt sich um ein neues Projekt eines bestehenden Verbandes. Die Kooperationspartner
stammen aus ganz Osterreich und schwerpunktmaBig aus der Steiermark, Oberdsterreich und
Niederosterreich (siehe Abbildung 4).

Im Rahmen des Férderprojektes wurden folgendes MaBnahmenbindel umgesetzt:

. Entwicklung der bundeseinheitlichen Marke: ,,Qualitatswildfleisch vom Bauern aus
Deiner Region", durch Uberzeugungsarbeit bei den Landesverbéanden;

. Produktion von Werbemitteln, um die Marke zu bewerben (z.B. 50.000 KochbUcher,
70.000 Einkauftaschen, Visitenkarten);
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. Erstellung einer Webseite: www.wildhaltung.at (45.000 Aufrufe im Zeitraum von
September 2019 bis Mdarz 2020);
. Aufbau Wissensdatenbank in Zusammenarbeit mit BOKU, die Uber die Webseite

zugdanglich ist;

. Lehrvideos fUr Mitgliedsbetriebe;

. Prasentation der Mitgliedsbetriebe auf der Homepage, die ihr Wildfleisch verkau-
fen wollen;

. Angabe von Richtpreisen auf der Webseite (im Mitgliederbereich), um Verkaufs-
preise anzuheben;

. Aufbau einer Wildbérse;

. Werbung von neuen Mitgliedern (seit Start des Projektes hat sich die Anzahl der

Mitgliedsbetriebe von 519 Wildhaltern auf 656 erhoht).

Die urspringlich geplante, kostspielige Vor-Ort Einzelberatung der Mitgliedsbetriebe musste aus
Kostengrinden gestrichen werden, weil die Eigenmittel nicht in der urspringlich geplanten
Form aufgebracht werden konnten (dies hatte eine Kirzung der Férdermittel zur Folge).

Die MaBnahmenumsetzung wurde im Mdarz 2020 nach mehr als dreijdhriger Projektlaufzeit (seit
Janner 2017) inklusive dreimonatiger Projektverldngerung nach einem verspéteten Projektstart
abgeschlossen.

Die Gesamtkosten des Projektes machen rund 127.000 Euro aus (nach Projektabdnderung, ur-
sprunglich waren 220.000 Euro Gesamtkosten geplant), davon rund 97.000 Euro Forderbeitrag
(It. Zahlungsdaten), was fUr ein Osterreichweites Projekt relativ wenig Mittel sind. Das Projekt ist
daher gefordert, sehr zielgerichtete MaBnahmen zu realisieren.
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Abbildung 4: Ubersichtskarte Kooperationspartner

Qualitatswildfleisch von Bauern und Bauerinnen = Bundesministerium -
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Quelle Basisdaten: © BEV, 2019; Statistik Austria - data.statistik.gv.at
Quelle Fachdaten: BMLRT, AMA

Layout & Design der Basiskarte: LFRZ GmbH, 2020

Datenauswertung & Design der Fachdaten: BMLRT, Abt. II 1, 2021
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3.1.2 Ergebnisse der Online-Befragung

Charakteristik der Kooperationspartner und Art der Beteiligung

Alle 39 antwortenden Betriebe bewirtschaften einen landwirtschaftlichen Betrieb; zwei davon

betreiben auch ein Gewerbe (Gasthaus, Zimmerei).

FOr rund 92% der Betriebe hat die Direktvermarktung (DV) ihrer Produkte eine hohe Bedeutung
(@ ca. 10% bis 50% des Umsatzes aus L+F) bis sehr hohe Bedeutung (@ mehr als 50% des Umsat-

zes aus L+F). Nur fUr 8% der Betriebe ist die Bedeutung der DV gering.

In den 39 Betrieben sind insgesamt rund 86 familieneigene Arbeitskrafte in unterschiedlicher Art

in die Direktvermarktung involviert, Uberwiegend ganzjdhrig teilzeitbeschdaftigt.

FUNf Betriebe (12%) beschaftigen zusdtzlich insgesamt 4,5 Fremdarbeitskrafte in Teilzeit Uber-

wiegend saisonal.

Das sind im Durchschnitt 2,3 Arbeitskrafte (90,5/39) pro Betrieb Uber alle Kategorien.
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Tabelle 14: Familieneigene Arbeitskrafte im Jahr 2020 in die Direktvermarktung

_ Teilzeitbeschdftigt Vollbeschaftigt

Saisonale Arbeitskréfte 29.5 3
Ganzjdhrige Arbeitskréfte 38 15

Q: M&E Factory 2021.

Tabelle 15: Fremdarbeitskrafte im Jahr 2020 in die Direkivermarktung

_ Teilzeitbeschdftigt Vollbeschaftigt

Saisonale Arbeitskréfte 4

Ganzjdhrige Arbeitskréfte 0,5
Q: M&E Factory 2021.

70% der antwortenden Betriebe verfigen Uber gesamtbetriebliche Aufzeichnungen (Einnah-
men-Ausgaben-Rechnung und in wenigen Fdllen sogar Uber eine doppelte BuchfUhrung).

Die Mehrheit der Antwortenden kennt die Webseite www.wildhaltung.at, nutzt die angebote-
nen MaBnahmen zur Absatzférderung (Folder, Einkaufstaschen efc.) und nutzt die angebote-
nen WeiterbildungsmaBnahmen (Fachtagungen etc.). Zumindest eines der Angebote ist be-
kannt und wird genutzt; in den meisten Fallen werden alle Angebote genutzt.

Rund 80% der Antwortenden (30 von 38 Antworten) erwarten sich durch das Férderprojekt
»Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner Region" positive Auswirkungen auf inre betriebli-
che Situation.

IweckmdBigkeit der Unterstitzungsleistungen die im Rahmen des Foérderprojektes ,,Qualitdts-
wildfleisch vom Bauern aus Deiner Region“ angeboten werden

Webseite www.wildhaltung.at
91% der Antwortenden schatzen die Webseite positiv ein.

Es gibt durchwegs zustimmende Antworten (trifft voll und ganz zu oder trifft eher zu), die den
Nutzen der Webseite unterstreichen. Die Webseite ist inferessant und wird regelmaBig gewartet
und aktualisiert. Die angebotenen Informationen zu Haltung, Schlachtung, Lagerung, Verar-
beitung und Verpackung und auch zur Preiskalkulation sind nUtzlich.

Von den 37 Antwortenden nutzen 57% die M&glichkeit, ihren Betrieb auf der Webseite zu pra-
sentfieren und die Produkte anzubieten.

35% hatten bereits Anfragen von Kunden, die Uber die Webseite ihren Betrieb gefunden ha-
ben.

Lt. Kommentaren ist die Webseite ist die einzige umfassende Informationsquelle Uber Farmwild-
haltung in Osterreich. Durch die Webseite wird der Austausch zu anderen Betrieben leichter als
vorher. Der Einstieg fUr neue Wildhalter ist durch die Rubriken Gehegebau, Tore, Trdnken, Rau-
fen usw. wesentlich einfacher.
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Ein Risikofakfor besteht in der laufenden Wartung und Aktualisierung der Webseite durch den
Bundesverband, die aufwdndig ist.

Absatzférderung (WerbemaBnahmen)
100% der Antwortenden schétzen die Absatzférderung positiv ein.

Die MaBnahmen zur Absatzforderung werden von den Antwortenden durchwegs positiv als
eine nUtzliche Verkaufshilfe eingeschétzt. Die Folder mit Kurz-Infos und Kontaktdaten des Wild-
bauvern sind nUtzlich, ebenso wie die Papiereinkaufstaschen mit dem Logo und der Web-Ad-
resse und die angebotenen Rezepthefte. Auch die angebotenen Seminare fir Kunden Gber
die Zubereitung von Wildspezialitdten sind hilfreich. Der Newsletter fUr Kunden wird Uberwie-
gend als interessant gestaltet eingeschatzt. Der Bekanntheitsgrad der Marke wird mit den Wer-
bemaBnahmen laufend ausgebaut (,,Qualitétswildfleisch vom Bauern aus Deiner Region”).

WeiterbildungsmaBnahmen
97% der Antwortenden schatzen die WeiterbildungsmaBnahmen positiv ein.

Auch die die angebotenen Fachtagungen (Vortrige von Experten) und der Austausch zwi-
schen den Produzenten fur Farmwild (z.B. Produzententreffen, gegenseitige Hofbesuche etc.)
werden von den meisten Antwortenden als nUtzlich erachtetf, wobei die Fachtagungen eine
hoéhere Zustimmung erhalten als der Austausch (hier ist ein Verbesserungspotenzial erkennbar).

Erwartete und bereits erreichte Ver&dnderungen auf betrieblicher Ebene

In diesem Abschnitt geht es um Verdnderungen, die durch das Forderprojekt ,,Qualitatswild-
fleisch vom Bauern aus Deiner Region" in den antwortenden Betrieben bereits erreicht werden
konnten oderin 1 bis 2 Jahren erwartet werden kénnen. Die erzielten Verdnderungen sollen im
Vergleich zur Ausgangssituation (vor dem Forderprojekt) beurteilt werden. Da das Férderprojekt
erst 2020 abgeschlossen wurde, kbnnen nicht nur bereits erreichte Effekte abgefragt werden.

Die Betriebe kdnnen von den UnterstUtzungsmaBnahmen direkt und indirekt profitieren (direkt:
Anfragen von Kunden, die zum Kauf fUhren oder indirekt: bessere Information fOhrt zu einer
besseren Ausrichtung am Markt).

Es werden nur Antworten von Befrieben berUcksichtigt, die zum einen positive Auswirkungen
durch das Forderprojekt auf ihre betriebliche Situation erwarten, und die zum anderen an den
MaBnahmen des Forderprojektes beteiligt waren.

Seit Abschluss des Forderprojektes im Mdarz 2020 konnten die Betriebe rund eine einjahrige Er-
fahrung mit der Wirkung der MaBnahmen machen, wobei 2020 stark von der Corona-Pande-
mie beeinflusst war.

Kunden und Absatzmarkt
82% der Antwortenden sehen positive Ver@nderungen bei Kunden und Absatzmarki.

Von den insgesamt 29 Antwortenden wird mehrheitlich zugestimmt (trifft voll und ganz zu oder
trifft eher zu), dass eine positive Verdnderung bei Kunden und Absatzmarkt bereits erreicht wer-
den konnte oder kurzfristig erwartet wird.

. Der AuBenauftritt gegentber dem Endkunden wurde professionalisiert;
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. Die Betriebe k&dnnen den Kunden bereits kUchenfertig portionierte und verpackte
Produkte anbieten;

. Die Befriebe haben mehr QualitGtsbewusstsein bei Haltung, Schlachtung, Lage-
rung, Verarbeitung und Verpackung von Farmwild entwickelt;

. Die Anzahl der Kunden konnte insgesamt gesteigert werden;

. Es k&dnnen mehr Qualitatsprodukte mit héherem Preis verkauft werden;

. Der Umsatz konnte deutlich vergréBert werden;

. Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den potenziellen Kunden wurde gesteigert;

. Die Produkte wurden in der Absatzregion bekannter gemacht;

. Die Erwartungshaltung der Kunden kann besser erfUllt werden;

. Auf dem regionalen Absatzmarkt (Bezirk) konnten neue Kunden gewonnen wer-
den.

Eine Minderheit der Antwortenden kann diese positiven Effekte nicht bestatigen.
Auch konnten auf dem Uberregionalen Absatzmarkt kaum neue Kunden gewonnen werden.
Erfrag und Einkommen

80% der Antwortenden sehen positive Verdnderungen bei Erfrag und Einkommen durch die
Serviceplattform.

Von den insgesamt 29 Antwortenden wird mehrheitlich zugestimmt, dass es leicht positive Ef-
fekte — aber keine deutliche Steigerung - bei Ertfrag und Einkommen gab:

. Leicht steigende Bedeutung des Produktionszweiges der Farmtierhaltung im Ver-
gleich zu anderen Produktionszweigen (z.B. Mutterkuhhaltung, Schafhaltung etc.);

. Leichte Steigerung der verkauften Jahresmengen in der Direktvermarktung;

. Leichte Steigerung des Umsatzes (Ertfrag) aus der Direktvermarktung;

. Leichte Steigerung des Einkommens aus der Direktvermarktung (Umsatz minus Kos-
ten fUr Vorleistungen und Fremdarbeitskrafte);

. Héherer Anteil der verkauften Qualitétsprodukte mit héherem Preis am Gesamt-
verkauf;

. Leichte Steigerung des Anteils der Direktvermarktung am gesamten Umsatz des
Betriebes.

Bei einer Minderheit der Betriebe sind Umsatz und Ertrag gleichgeblieben.

Insgesamt gesehen, profitieren If. Antwortenden rund 20 bis 30 Betriebe vom Foérderprojekt im
Hinblick auf eine VergroBerung des Kunden und Absatzmarktes und steigende Umsatze und
Ertfrége aus Farmtierhaltung.

Umgelegt auf die insgesamt aktiv an der Serviceplattform beteiligten Betriebe (derzeit 68 Wild-
bauern, die ihre Produkte auf der Webseite anbieten) und bei einer Rate von 80%, wirden
hochgerechnet insgesamt 54 Betriebe von einem zumindest leicht steigenden Erfrag aus der
Direktvermarktung profitieren.
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Die Wirkung der Serviceplattform auf die Schaffung von Arbeitspldtzen wurden nicht abge-
fragt, weil dieser Effekt weit auBerhalb des Wirkungsspektrums einer ,,weichen" Férderungs-
schiene ohne Investitionen liegt. Leicht steigende Ertrge, wie von einer kleineren Gruppe an
Antwortenden angegeben, sind keine ausreichende wirtschaftliche Grundlage fUr die Schaf-
fung von Arbeitspl&tzen.

Mitnahmeeffekte

Die Betriebe wurden auch befragt, was — als Annahme - passiert wére, wenn sich ihr Betrieb
nicht an den MaBnahmen des Férderprojektes beteiligt hatte?

FOr 55% der Antwortenden wdare die Direktvermarktung weniger erfolgreich gewesen (21 von
38 Antwortenden). Bei weiteren Betrieben hatte es eine zeitliche Verzogerung gegeben oder
eine geringere Dimensionierung.

FOr 24% (9 von 38) haben die UnterstUtzungsleistungen keinen Unterschied gemacht und ihre
Pldne /Vorhaben wdaren weitgehend im gleichen Umfang umgesetzt worden.

Bei der Mehrheit der Beteiligten hat das Férderprojekt einen entscheidenden Impuls fir die Di-
rektvermarkung gegeben, es gibt aber auch deutliche Mitnahmeeffekte (24%), was fir ein Be-
ratungsprogramm nicht ungewodhnlich ist.

Covid-19 Pandemie

Die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020 (verglichen mit 2019) stellen sich
aus Sicht der Direktvermarktung eindeutig positiv dar:

. Es gibt eindeutig mehr Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten;

. Die Nachfrage aus der Gastronomie nach bduerlichen Produkten hat hingegen
deutlich abgenommen;

. Vor allem die Vermarktung ab Hof steigt, die Vermarkung Uber den Online-Shop
hingegen weniger;

. Der Ertrag und das Einkommen aus Direktvermarktung steigen;

. Die Investitionstatigkeit in die DV steigt in einigen Betrieb und bleibt in den meisten

Befrieben gleich.

Das Forderprojekt hat 70% der 28 antwortenden Betriebe geholfen, die Covid-19 Pandemie
besser zu bewdltigen (sofern diese nicht von der Gastronomie abhdngig sind).

Kommentare der Befragten zum Nuizen des Forderprojektes
Es gab rund 27 durchwegs zustimmende Kommentare inklusive Verbesserungsvorschldgen.

Zustimmende Kommentare (27)

. Es war ein starker Werbetrager fur unseren Betrieb. Wir haben insgesamt um 45%
mehr Anfragen/Verkauf erzielen kdnnen als vor diesem Forderprojekt.

. Héherer Bekanntheitsgrad fUr unseren Betrieb.

J Ein voller Gewinn fUr Zucht- und Fleischbetriebe. Man hat einen professionellen

Auftritt, viele hilfreiche Videos (fUr den Betrieb) und anschauliche Bilder fur neue
Wildhalterkolleglinnen.
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Gutes Projekt.
Sehr positiver Nutzen.

Wir finden das Forderprojekt sehr nGtzlich. Wir hatten in der Saison 2019 und 2020
vermehrt Anfragen bzw. Bestellungen von Kunden, die Uber die Website (wildhal-
tung.at) auf unsere Kontaktdaten gestoBen sind. Weiters sind die Rezepthefte und
Info-Folder, die wir unseren Kunden zur Verfigung stellen sehr beliebt. Hier bekom-
men wir auch laufend RiGckmeldungen Uber Rezepte, die ausprobiert wurden.

Sehr gutes Projekt.
Sehr gutes Projekt fir Neueinsteiger.

Viele Wildhalter haben durch das Férderprojekt die Vorteile einer Homepage etc.
nUtzen kdnnen.

GUnstige Werbe- und Verpackungsmaterialien und gunstige Weiterbildungsmog-
lichkeiten.

Wir finden das Projekt und die UnterstUtzung sehr gut.
Sehr positives Projekt.
Gut, dass der Wildverband unterstUtzt wird.

War eine tolle Sache, Werbemittel wie Tragtaschen, Prospekte, Rezepthefte, Mes-
ser waren eine wertvolle UnterstUtzung, Informationsaustausch hat viel gebracht,
Prasentationen fur Kunden durch Vorkochen und Verkosten kam sehr gut an. War
ein wichtiger Schritt und sollte mit einem Folgeprojekt noch weiter ausgebaut wer-
den. Die Vermarktung und Bewerbung ist sehr wichtig, doch fUr viele Betriebe sind
die Investitionskosten bis zur Wertschdpfung oft ein unUberwindbares Hindernis.

Ich finde es sehr hilfreich fUr meinen Betrieb.

Mein Betrieb hat die Kapazitdtsgrenzen schon vor der Pandemie erreicht und do-
her kann ich dies nicht wirklich beurteilen. Neu-, GroB-, sowie Vollerwerbsbetrieben
wird dadurch aber sicherlich massiv geholfen. Fir meinen Betrieb hat sich vor al-
lem der Bekanntheitsgrad und somit die Preisgestaltung verbessert.

Man kann wiederum nur Danke sagen an den Bundesobmann, der sich gegen-
Uber einzelnen Landesverbdnden durchgesetzt hat und dieses tolle Projekt durch-
gezogen hat; endlich hat auch der kleinere Vermarkter davon profitieren kdnnen.
Hoffentlich erkennt auch die Politik in Zeiten wie Corona, wie wichtig die Erzeu-
gung von hochwertigen Lebensmittel 365 Tage im Jahr ist.

Sehr guter Nutzen.
Gutes Projekt.

Das Férderprojekt ist in Ordnung, aber durch Covid-19 sind die Umsd&tze in der
Gastronomie ausgeblieben, die Tiere konnten nicht geschlachtet werden, weil der
Absatz in der Gastronomie fehlte, dass Gatter ist Gberbesetzt, zum Glick gibt es
Interessenten Gber die Webseite, die Interesse an Zuchtwild haben, die Preise sind
nicht zufriedenstellend.

Sehr gutes Projekt.
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Durch das Férderprojekt konnte eine Osterreichweite Marke geschaffen werden.
Dadurch ist die Bekanntheit von Farmwild insgesamt gestiegen. Es konnten viele
MaBnahmen zur Absatzférderung (WerbemaBnahmen) umgesetzt werden, die
sonst nicht finanzierbar gewesen wdaren. Der Auftritt der einzelnen Direktvermarkter
ist noch viel professioneller geworden. Die hohen Hygienestandards und die Qua-
litdt der Produkte wurden den Konsumenten ndhergebracht.

Der Bekanntheitsgrad der Farmwildhaltung und Fleischvermarktung konnte durch
die Internetseite deutlich gesteigert werden. Tolles Projekt!!

Wir sind mit dem Férderprogramm sehr zufrieden, durch die gute (geférderte)
Homepage konnten Kunden dazugewonnen werden.

Durch die Bereitstellung von Werbemittel und Informationen wurde den Kunden
die Qualitdt und Schmackhaftigkeit des Wildfleisches vermittelt. Dadurch wurde
die Nachfrage und Vermarktung stark gesteigert.

Mit Sicherheit hat das Erscheinungsbild unserer Ware durch die Marke "Wildfleisch
vom Bauern" sehr profitiert. Und das hat mit Sicherheit eine positive Auswirkung auf
die erzielbaren Preise und in Folge fUr die wirtschaftliche Absicherung dieses wert-
vollen Produktes!

Wir konnten Kunden gewinnen, die noch nie Wildfleisch zuhause verkocht haben.
Diese sind begeistert und kommen jetzt regelmd&Big, empfehlen uns weiter und
bringen Bekannte und Freunde zum Wildfleisch essen und kaufen.

Verbesserungsvorschldge (3, aus den vorhergehenden Kommentaren extrahiert)

3.1.3

Eine Kombination mit Tourismus wdre eine wichtige Ergénzung. Der Konsument will
wissen wie Tiere gehalten werden und wie die Veredelung von Wildfleisch erfolgt.

Mehr Vernetzung mit Betrieben, denen die Ware ausgeht und die auf der Suche
sind nach Wildfleisch. Auf der Webseite sollten es die Mdglichkeit geben, Zulieferer
zu finden, die zu viel Ware haben.

Man kann nur hoffen, dass endlich die Fleischkennzeichnung umgesetzt wird. Man
kann nicht nur das Tierwohl fordern und billiges Fleisch aus dem Ausland holen; hier
ist der Gesundheitsminister und die Landwirtschaft endlich am Zug, um die Glaub-
wirdigkeit zu behalten!

Zusammenfassung der Erfolgsfakitoren und Herausforderungen

In diesem Punkt werden die Ergebnisse der Befragung zusammengefasst und mit anderen ver-
fugbaren Informationen abgeglichen.

Von den 656 Mitgliedsbetrieben des Bundesverbandes (Stand 2020), wurden jene 68 Wildbau-
ern befragt, die auf der Webseite des Férderprojektes (Serviceplattform) inre Produkte anbie-
ten, da nur bei diesen Befrieben direkte aus dem Férderprojekt resultierende ékonomische Ef-
fekte zu erwarten sind.
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Aus dieser Teilmenge haben wiederum nur ein Teil (57%) geantwortet, d.h. die Befragungser-
gebnisse sind nur fUr einen kleinen Teil der Mitgliedsbetriebe reprdsentativ und betreffen vor
allem die aktiv involvierten Wildbauern.

Nachdem das Férderprojekt zwar einen &sterreichweiten Bezug auf die gesamte Zielgruppe
hat, aber nur beschrédnkt MaBnahmen finanzieren konnte, ist es gerechtfertigt, die Wirkungs-
mechanismen der Serviceplattform nur bei den akfiv involvierten Wildbauer zu befrachten.

Die Mehrheit der 39 antwortenden landwirtschaftlichen Betriebe bestatigt, dass die Unterstut-
zungsleistungen der &sterreichweiten Serviceplattform (Webseite www.wildhaltung.at, Absatz-
forderung/WerbemaBnahmen, WeiterbildungsmaBnahmen) nUGtzlich sind, Wissen aufbauen
und die Qualitats- und Marktorientierung der Betriebe verbessern.

Zumindest eines der Angebote der Serviceplattform ist bekannt und wird genutzt; in den meis-
ten Fallen werden alle Angebote genutzt.

Rund 20 bis 30 Betriebe kdnnen durch die UnterstUtzungsleistungen der Serviceplattform inre
Wettbewerbsfahigkeit verbessern und profitieren vom Férderprojekt im Hinblick auf eine Erwei-
terung des Kundenkreises und des Absatzmarktes, den vermehrten Verkauf hdherwertiger Qua-
litGtsprodukte und - daraus resultierend — durch steigende Umsétze und Ertrége aus Farmtier-
haltung.

Da die Serviceplattform bereits zu Beginn der Corona-Pandemie zu Verfugung stand, konnten
Betriebe, die auf private Haushalte (und nicht auf die Gastronomie) ausgerichtet waren, vom
RUckenwind fUr die Direktvermarktung profitieren.

Ein kleinerer Kreis an landwirtschaftlichen Betrieben, die die Serviceplattform aktiv nutzen, zieht
- neben Bewusstseinsbildung und Wissensaufbau - auch einen ékonomischen Nutzen aus dem
Forderprojekt. Eine Ausweitung des Kreises aktiver betrieblicher Nutzer ist daher winschenswert.

Dem weiteren Ausbau der Serviceplattform steht jedoch die sehr begrenzte personelle Kapo-
zitédt des Bundesverbandes entgegen. Die Services werden wahrscheinlich nur durch weitere
offentliche Férderungen beibehalten und verbessert werden ké&nnen. Dies bringt das Problem
der ,Dauverférderung* mit sich, die in der VHA 16.4.1 nicht vorgesehen ist (nur Pilotprojekte). Die
Herausforderung besteht darin — nach einem sehr positiven Start — die Nachhaltigkeit der Ser-
viceplattform zu gewdhrleisten.

Laut Auskunft des Bundesverbandes wurde besonderer Wert auf Servicefreundlichkeit der
Website gelegt. Durch die relativ einfache Handhabung ist die laufende Wartung der Seite so
moglich. Fallweise wird der Bundesverband einen héheren Aufwand haben und diesen durch
externe Hilfe abdecken muissen. Das ist mit dem laufenden Budget moglich (ohne zus&tzliche
Férdermittel). Es werden derzeit etliche Tatigkeiten ehrenamtlich und ohne Aufwandsentschd-
digung erfUllt.

Leistungen, die aus dem laufenden Budget nicht angeboten werden kénnen, aber in Zukunft
sehr zweckmdaBig wdren, sind die Vor-Ort Beratung der Mitgliedsbetriebe und die Einflhrung
eines Qualitdtsmanagements bei Betrieben aus dem spezifischen Blickwinkel der Farmtierhal-
tung (und keine allgemeine Beratung). Diese Zusatzleistungen sind wahrscheinlich nur durch
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ein weiterfUhrendes Forderprojekt finanzierbar, wenn entsprechende Eigenmittel durch den
Verband aufgebracht werden kdnnen.

3.1.4 Graphische Uberprifung der Wirkungskette

In die Uberprifung der Wirkungskette flieBen alle verfigbaren Informationen ein.

Im Falle der Serviceplattform, die durch den Bundesverband der 6sterreichischen Wildhalter
aufgebaut wurde, kann eine Uberzeugende Wirkungskette ohne Briche rekonstruiert werden
(siehe Abbildung 5).

Eine positive Verdnderung bei Ertrag und Einkommen kann bei einer kleineren Gruppe von Be-
frieben nachgewiesen werden. Diese Verdnderungen fuBen auf einer aktiven Inanspruch-
nahme der UnterstUtzungsleistungen der Serviceplattform.

Hinsichtlich Nachhaltigkeit und voll entwickeltem Serviceangebot, gibt es jedoch Risikofakto-
ren.
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Abbildung 5: Wirkungskette des Forderprojektes ,,Qualitdtswildfleisch vom Bauern aus Deiner
Region*
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Legende

Grin+dicke Umrandung: es gibt fundierte Belege / hohe Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Ver-
Aanderung

Gelb+dUnne Umrandung: es gibt einzelne Belege / teilweise Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive
Verénderung

Weiss: es gibt keine Belege fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Verdnderung

Strichlierter Rahmen: Umsetzung / Verdnderung wurde nicht untersucht

Ausrufezeichen: Besonders Uberzeugende Ergebnisse wurden erreicht

Blitz: es wurden Risikofaktoren identifiziert

Grau hinterlegte Pfeile: externe Faktoren, die die Entwicklung stark beeinflussen
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3.2 Qualitatsoffensive Direkivermarktung in Niederosterreich (Typ A, landesweite
Qualitatsprogramme)

Der Landesverband fir b&uerliche Direktvermarkter NO wurde im Jahr 1997 als Interessenver-
fretungsorganisation gegrindet. Dem Landesverband gehdren derzeit 745 Mitglieder an, wo-
bei neben der traditionellen Direktvermarktung auch Buschenschdénker betreut werden.

Das Forderprojekt ist ein neues Projekt des bestehenden Landesverbandes und betrifft die bei-
den Projekte ,,Gutes vom Bauernhof* und , Top Heuriger*, die beim Landesverband NO ange-
siedelt sind. Die Teilnehmer an beiden Qualit&tsprogrammen sind gleichzeitig auch Mitglieder
des Landesverbandes und nutzen die angebotenen Leistungen (siehe Abb. 6).

,Gutes vom Bauernhof* ist ein Qualitdtsprogramm fur bduerliche Direktvermarkter, welches
bereits 1998 in NO zusatzlich zu den bestehenden Landeslogos und 2002 bundesweit auf ein-
heitlicher Basis eingefUhrt wurde.

Die daran teiinehmenden Betriebe mUssen die bundesweiten Richtlinien einhalten und werden
von externer Stelle kontrolliert. Zu erfUllen gilt es Kriterien in den Bereichen des eigenen Rohstof-
fes, im Marketing, der Aus- und Weiterbildung und in der Qualitét der Herstellung. Werden am
Betrieb auch verarbeitete Produkte verkauft, findet auch die Verarbeitung und die Produki-
qualitat BerUcksichtigung. Zu Projektbeginn im Mai 2015 lag die Mitgliederanzahl in Niederds-
terreich bei 165.

Im Jahr 2007 wurde das Qualitatsprogramm ,, Top-Heuriger" ins Leben gerufen. Die Betriebe
mussen Uber 50 Qualitatskriterien erflllen, die regelmdaBig kontrolliert werden. Der Kriterienkata-
log gliedert sich in Grundvoraussetzungen und Basisanforderungen. Bei den Basiskriterien wer-
den unter anderem folgende Punkte bewertet: Gastrdume, Tisch- und Glaskultur, Getrédnke-
und Speiseangebot, die Gastgeberfamilie, etc. Des Weiteren muss jeder Top-Heurige darUber
hinaus zielgruppenspezifische Angebote vorweisen kénnen. Zu Projektbeginn im Mai 2015 wa-
ren es 130 Top-Heurige in Niederdsterreich.

Die MaBnahmen bieten UnterstUtzung fur Mitgliedsbetriebe, aber keine gemeinsame Vermark-
tungsplattform:

. Anwerbung neuer Mitglieder;

. Bewerbung der bereits bestehenden Marken: Gutes vom Bauernhof und Top Heu-
riger;

. Netzwerktreffen von Mitgliedsbetrieben (hier sind Lerneffekte fUr Betriebe zu erwar-
ten);

. Qualitatssicherung bei den Betrieben (Erstbewertung, laufende Selbstevaluierung,

Auflagen, Beratung), Marketing-Schulung und Betreuung der Betriebe (hier sind
betriebliche Effekte zu erwarten);

. Projektimanagement durch Landesverband.

Im Projektantrag werden explizit betriebliche Effekte erwartet: neue Absatzmdoglichkeiten,
Qualitatsverbesserung, professionelleres Auftreten am Markt, Ausbau von regionalen Mérkten,
Erzielen von héheren Preisen, Sicherung und Schaffung von Arbeitsplatzen.
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Die Gesamtkosten des Projektes macht rund 360.000 Euro aus, davon rund 268.000 Euro Férder-
beitrag (If. Zahlungsdaten).

Die MaBnahmenumsetzung wurde im Mai 2018 nach rund dreijdhriger Projektlaufzeit (seit Juni
2015) abgeschlossen.

Es gibt ein Nachfolgeprojekt Qualitatsoffensive Direktvermarktung in Niederdsterreich 2018 —
2022.

Abbildung 6: Ubersichtskarte Kooperationspartner
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Q: BMLRT.

Exkurs zur Weiterentwicklung von ,Gutes vom Bauernhof (GvB)“ gemeinsam mit dem Regio-
nalgitesiegel ,AMA Genuss Region“.

Die Betriebszertifizierung GvB, die nur kontrollierte Betriebe nutzen durfen, existiert seit rund 20
Jahren.

Seit 2020 gibt es nunmehr fUr alle Initiativen die gleichen Richtlinien — das Qualitats- und Her-
kunftssicherungssystem wurde eingefuhrt. Das bedeutet, ,So schmeckt NO*, |, Genussregio-
nen", ,,Gutes vom Bauernhof", etc. hatten davor eigene Kriterien. Nun ist die Voraussetzung,
dass die Betriebe beim Qualitdts- und Herkunftssicherungssystem (QHS) mitmachen, das natio-
nal und von der EU anerkannt ist. Ein Logo wurde dazu auch entwickelt (AMA Genuss Region),
das den Konsumenten gesicherte Qualitat und regionale Herkunft vermitteln soll. Das AMA
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Genuss Region Logo gibt es auch fir Manufakturen und die Gastronomie. Ubergeordneter
Rahmen ist das Netzwerk Kulinarik der AMA (siehe Abbildung 7).

GVB soll in diesem Rahmen als Erkennungszeichen den Konsumenten das BAUERLICHE (hoch-
wertige Lebensmittel aus garantiert b&uerlicher Herkunft) zeigen, und das soll beibehalten wer-
den. Die Sichtbarkeit der Marke GvB fUr die Konsumenten im Rahmen vielféltiger Initiativen ist
allerdings eine groBe Herausforderung.

Die bestehenden GvB-Betriebe erfUllen die neuen Richtlinien und kénnen daher am neuen Sys-
fem teilnehmen. Sie mUssen das AMA Genuss Region Logo nicht fragen. Bei bduerlichen Di-
rektvermarktern ohne Initiative, und allen weiteren Initiativen, kdnnte das AMA Genuss Region
Logo zusatzlich hinzugefugt werden.

Um die Weiterentwicklung von GvB (kontrollierte b&uerliche Betriebe) gemeinsam mit dem
AMA Regional-GuUtesiegel (kontrollierte regionale Herkunft) umzusetzen, werden seitens der LK
Osterreich und den Beratungsstellen fUr Direktvermarktung Informationsveranstaltungen durch-
gefihrt.

Abbildung 7: Qualitats- und Herkunftssicherungssysteme (QHS)

Netzwerk Kulinarik der AMA (iibergeordnete Plattform)

ﬂitesiegel »AMA Genuss Region“ (Betriebszertifizierung)

Das
Erkennungszeichen
nur fiir bauerliche

Direktvermarkter

Bereich der
Lebensmittel-Manufakturen
und der Gastronomiebetriebe
(nicht bauerliche Betriebe)

Bauernhof
(Betriebszertifizierung besteht
seit 2002)

Richtlinie QHS fiir Manufakturen und Gastro Richtlinie QHS fiir bauerliche Direktvermarkter

Einheitliche Basis fir alle Initiativen ist die EU-natifizierte Qualitats- und
Herkunftssicherungsrichtlinie (seit Janner 2020)

Q: M&E Factory, basierend auf Informationen der LK NO.
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3.2.1 Ergebnisse der Online-Befragung

Bei der Interpretation der Befragungsergebnisse ist zu berUcksichtigen, dass die Ausfller des
Fragebogens nicht immer alle Fragen beantwortet haben. Bei verschiedenen Fragen kann es
deshalb eine unterschiedliche Anzahl von RUckmeldungen geben.

Charakteristik der Kooperationspartner und Art der Beteiligung

Von den 112 Antwortenden bewirtschaften 97 einen landwirtschaftlichen Betrieb (davon be-
sifzen 13 zusatzlich ein Gewerbe), 9 sind Gewerbebetriebe und 6 sonstige Akteure (davon eine
landwirtschaftliche Schule).

FOr rund 94% der landwirtschaftlichen Betriebe, die diese Frage beantworteten (93), hat die
Direktvermarktung (DV) ihrer Produkte eine hohe Bedeutung (@ ca. 10% bis 50% des Umsatzes
aus L+F) bis sehr hohe Bedeutung (@ mehr als 50% des Umsatzes aus L+F). Nur fUr 6% der Iw.
Betriebe ist die Bedeutung der DV gering.

In den 93 zu diesem Punkt antwortenden Iw. Betrieben sind insgesamt rund 268 familieneigene
Arbeitskrafte in unterschiedlicher Art in die Direktvermarktung involviert, Uberwiegend ganzjéh-
rig vollzeitbeschaftigt.

40 Betriebe (43%) beschdaftigen zusdtzlich insgesamt 235 Fremdarbeitskrafte in Teilzeit Uberwie-
gend saisonal.

Das sind im Durchschnitt 5,4 Arbeitskrafte (503/93) pro Betrieb Uber alle Kategorien.

Diese Arbeitskraftezahlen untermauern die hohe Bedeutung der Direktvermarktung bei den
Betrieben und deren Motivation sich an den QualitGtsprogrammen zu beteiligen.

Tabelle 16: Familieneigene Arbeitskrdfte im Jahr 2020 in die Direktvermarktung

_ Teilzeitbeschdaftigt Vollbeschdaftigt

Saisonale Arbeitskrafte 39.5 16
Ganzjahrige Arbeitskrafte 74 138

Q: M&E Factory 2021.

Tabelle 17: Fremdarbeitskrafte im Jahr 2020 in die Direkivermarkiung

_ Teilzeitbeschaftigt Vollbeschaftigt

Saisonale Arbeitskréfte 123 20
Ganzjahrige Arbeitskrafte 62 31

Q: M&E Factory 2021.

84% der antwortenden Iw. Betriebe (90) verfugen Uber gesamtbetriebliche Aufzeichnungen
(Einnahmen-Ausgaben-Rechnung und in einigen Fallen sogar Uber eine doppelte Buchfih-
rung). Die Mehrheit der Betriebe, weil demnach gut Uber ihre wirtschaftliche Situation Be-
scheid.
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Laut eigener Angabe, haben 79 Betriebe im Zeitraum 2015 bis (zumindest) 2018 am Qualitats-
programm ,,Gutes vom Bauernhof" und / oder ,,Top-Heuriger" teilgenommen (es gibt auch 3
Betriebe, die an beiden Qualitatsprogrammen beteiligt sind).

FUr diese Teilmenge von 79 Betrieben (davon 8 reine Gewerbebetriebe) werden Effekte, die
aus der Teilnahme an den Qualit&tsprogrammen resultieren, analysiert (aus dieser Gruppe ha-
ben Uber 70 die entsprechenden Fragen beantwortet).

19 Betriebe nehmen erst seit 2018 an Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger teil.

Die Motivation, warum Betriebe an den Qualitatsprogrammen teilnehmen, besteht darin, dass
in erster Linie der Kundenkreis erweitert und das Marketing verbessert werden soll, was direkt
Okonomisch relevant ist. Des Weiteren soll die Vernetzung mit Berufskollegen verbessert und
das Wissen zu rechtlichen Themen und zu Fragen der Hygiene erweitert werden.

7 Beftriebe sind von Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger ausgestiegen (davon 3 GvB-
Betriebe und 4 ohne Zuordnung).

Die Grunde fUr den Ausstieg sind, dass ein Muss-Kriterium nicht mehr erfullt werden konnte, das
Kosten-Nutzen-Verhdltnis nicht gut war, Unzufriedenheit mit dem Serviceangebot der Landwirt-
schaftskammer und der AMA sowie Pensionierung und Umstrukturierung.

IweckmdBigkeit der Unterstitzungsleistungen die im Rahmen der Qualitdtsprogramme ,Gutes
vom Bavernhof* (GvB) und ,,Top Heuriger” (TH) angeboten werden

Absatzférderung (WerbemaBBnahmen)

Die MaBnahmen zur Absatzférderung werden von 85% der rund 70 Antwortenden positiv als
eine sehr nUtzliche oder eher nutzliche Verkaufshilfe eingeschatzt.

Besonders nuUtzlich wird die Bewerbung der Marken Gutes vom Bauernhof und Top-Heuriger,
die Verleihung von Auszeichnungen, die DurchfUhrung von professionellen Fotoshootings (um
die Mitgliedsbetriebe zu prasentieren), die Kooperation mit Medien (Kurier) und das Werbemit-
telpaket fUr landwirtschaftliche Betriebe (Plakette, Hoftafel etc.) eingeschétzt.

NUtzlich, aber in geringerem AusmaB, sind die Prasentation der Qualitatsprogramme auf Mes-
sen, die beiden Webseiten der Qualitatsprogramme und die Schmankerl-Navi App und die
Veranstaltung von jahrlichen Gewinnspielen und Durchfihrung von Gutscheinaktionen.

Die meisten kritischen Antworten betreffen das j&hrliche Gewinnspiel und die Webseiten. Eine
mangelnde Attraktivitét von Internetinstrumenten ist ein Risikofaktor.

Aufbau von Wissen
84% der Antwortenden schdtzen die Angebote positiv ein.

Die Mehrheit der mehr als 70 Antwortenden erachtet vor allem die laufende Information der
Mitgliedsbetriebe (Rundschreiben, Jahresberichte, Infoblatter) und die Weiterbildungsveran-
staltungen (z.B. Marketing-Workshop, Nutzung von sozialen Medien) als nGtzlich.

NUtzlich, aber in geringerem AusmaB, sind Netzwerkireffen unter den Mitgliedsbetrieben, um
den Austausch zwischen den Produzenten zu fordern. Gerade bei diesen Netzwerkireffen
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dUrfte es Verbesserungspotenzial geben, wie die hdhere Anzahl negativer Reaktionen (15)
zeigt.

Qualitatssicherung
81% der Antwortenden schdtzen die Angebote positiv ein.

Die Mehrheit der 74 Antwortenden erachtet vor allem die Beratung der landwirtschaftlichen
Betriebe (um sie auf die externe Konftrolle vorzubereiten) als sehr nGtzlich.

NUtzlich, aber in geringerem AusmaB, sind die laufende Selbstevaluierung der Mitgliedsbe-
friebe und die regelmdBige externe Kontrolle der Mitgliedsbetriebe. Am wenigsten Anklang
findet die externe Kontrolle, was auf ein Verbesserungspotenzial hindeutet.

Erwartete und bereits erreichte Verdnderungen auf betrieblicher Ebene

In diesem Abschnitt geht es um Verdnderungen, die durch die Teiinahme an den Qualitatspro-
grammen in den antwortenden Betrieben erreicht werden konnten. Die erzielten VerGnderun-
gen sollen im Vergleich zur Ausgangssituation (vor der Teilnahme) beurteilt werden.

Es werden nur Antworten von Betrieben berUcksichtigt, die im Zeitraum 2015 bis (zumindest)
2018 an den Qualitatsprogrammen beteiligt waren (und nicht Betriebe, die erst seit 2018 teil-
genommen haben).

Kunden und Absatzmarkt

Zu diesem Fragenkomplex gab es mehr als 70 Antworten. 70% der Antwortenden sehen insge-
samt positive Verdnderungen bei Kunden und Absatzmarkt durch die Teilnahme.

Mehr als 80% stimmen zu, dass durch die Teiinahme an den Qualitatsprogrammen der AuBBen-
auftritt gegenuber dem Endkunden professionalisiert wurde, und dass mehr Qualitdtsbewusst-
sein bei Erzeugung, Verarbeitung und Prasentation der Produkte und Dienstleistungen entwi-
ckelt wurde (gleiche Zustimmung bei GvB und TH). Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den
potenziellen Kunden konnte Ubereinstimmend gesteigert werden.

Rund 70% geben an, dass die Anzahl der Kunden (zumindest leicht) gesteigert werden konnte
(mehr bei TH). Die neuen Kunden wurden vor allem bei den GvB-Betrieben mehr auf dem re-
gionalen Absatzmarkt (Bezirk) gewonnen und weniger auf dem Uberregionalen Absatzmarkt.
Bei Th-Betrieben gibt es Zugewinne sowohl auf dem regionalen als auch auf dem Gberregiona-
len Absatzmarkt.

Die Entwicklung des AuBenauftritts und die Entwicklung der Kundenanzahl steht in einem ab-
schatzbaren Zusammenhang mit der Teilnahme an den QualitGtsprogrammen, weil Bewer-
bung und Qualit&tssicherung hier maBgebliche Treiber darstellen.

Erfrag und Einkommen

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu berlUcksichtigen, dass Ertrag und Einkommen von
vielen Faktoren abh&ngen und ein Zusammenhang mit der Teilnahme an den Qualit&tspro-
grammen nicht einfach herstellbar ist (eine Kontrollgruppe gibt es nicht, weil bei dieser gerin-
gen MaBnahmenpopulation ein kontrafaktischer Vergleich keinen Sinn macht). Bei den Aussa-
gen handelt es sich also um reine Schatzungen. GUnstig ist, dass die Befriebe seit dem
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Projektabschluss im Mai 2018 ausreichend Erfahrungen mit der Wirkung der MaBnahmen ma-
chen konnten, wobei 2018 und 2019 Regeljahre waren und erst 2020 eine stark verdnderte Si-
fuation fUr GvB- und TH-Betriebe mit sich brachte (die GvB-Betriebe profitierten eher, wihrend
TH-Betriebe zeitweilig schlieBen mussten).

Zu diesem Fragenkomplex gab es mehr als 70 Einschatzungen. 54% der Antwortenden sehen
insgesamt positive Verdnderungen bei Erfrag und Einkommen durch die Teilnahme.

Rund 50% der Antwortenden schétzen, dass Sie mehr Jahresmengen in der Direktvermarktung
bzw. Buschenschank und mehr Qualitatsprodukte oder Dienstleistungen mit hdherem Preis ver-
kauft haben, und dass damit der Ertrag und das Einkommen aus der Direktvermarktung bzw.
Buschenschank — zumindest leicht - gesteigert werden konnte.

Bei rund 40% der Antwortenden sind diese Parameter trofz Teilnahme an den Qualitétspro-
grammen gleichgeblieben; und bei einigen Betrieben gab es auch eine negative Entwicklung.
Weniger verkaufte Jahresmenge betreffen vor allem Buschenschanken (Lockdown-Effekt).

Insgesamt gesehen, ist es plausibel, dass rund die Hélfte der Teinehmenden an den Qualitdts-
programmen auch in dkonomischer Sicht profitiert, weil vorausgehende MaBnahmen (Bewer-
bung, Wissensaufbau, Qualitéatssicherung) erfolgreich umgesetzt wurden und diese MaBnah-
men plausibel einen 6konomischen Folgeeffekt generieren.

Nimmt man die rund 300 seit 2015 an den Qualitatsprogrammen beteiligten Betriebe als Basis
und nimmt an, dass rund 50% aus der Teilnahme zumindest leicht steigende Ertrége aus der DV
erzielen, so waren das in Summe 150 Betriebe.

Die Wirkung der Qualitatsprogramme auf die Schaffung von Arbeitsplatzen wurden nicht ab-
gefragt, weil dieser Effekt weit auBerhalb des Wirkungsspektrums einer ,,weichen" Férderungs-
schiene ohne Investitionen liegt. Die It. Antwortenden Gberwiegend leicht steigenden Ertrége
sind aus Sicht der Wirtschaftlichkeit nicht ausreichend, um tatsdchlich neue Arbeitsplatze schaf-
fen zu kdnnen. Dazu ware ein Gesamtpaket an deutlich hdheren Ertrdgen und begleitenden
Investitionen notwendig.

Mitnahmeeffekte

Die Befriebe wurden auch befragt, was — als Annahme — passiert ware, wenn sich der Betrieb
nicht an den QualitaGtsprogrammen beteiligt hatte?

Zu diesem Fragenkomplex gab es 39 bis 75 Antworten.

FUr 64% der Antwortenden wdare die Direktvermarktung bzw. Buschenschank weniger erfolg-
reich gewesen (25 von 39 Antwortenden). Bei 44% hatte es eine zeitliche Verzégerung und bei
10% eine geringere Dimensionierung gegeben.

FOr 48% (36 von 75) haben die UnterstUtzungsleistungen keinen Unterschied gemacht und ihre
Pldne /Vorhaben wdaren weitgehend im gleichen Umfang umgesetzt worden. Fast die Hdlfte
der Antwortenden gibt an, dass die Qualitdtsprogramme keinen entscheidenden Impuls fur
den Aufbau der Direktvermarkung bzw. Buschenschank gegeben haben (,,nice to have", aber
kein entscheidender Impuls).
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In Abwdgung mit obiger Frage (64%), wird der Mithahmeeffekt bei rund 40% eingeschdtzt; das
ist fUr ein Beratungsprogramm akzeptabel; fUr ein Investitionsprogramm wdre der Mithahmeef-
fekt jedoch zu hoch.

Offensichtlich gibt es ein Verbesserungspotenzial bei der Vermittlung der Tatsache, dass ein
Einzelbetrieb kein Qualitdtsprogramm schaffen und aufrechterhalten kann, und dass die Un-
terstUtzungsleistungen und die Betriebskontrollen zur Sicherstellung der Qualit&tskriterien sehr
wohl einen Unterschied fUr das Vertrauen bei den Kunden ausmachen.

Covid-19 Pandemie

Diese Frage wurde nur von Teiinehmenden am GvB-Qualitatsprogramm beantwortet, weil Bu-
schenschanken wahrend der Lockdowns im Jahr 2020 geschlossen halten mussten.

Es gab mehr als 40 Antworten.

Die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020 (verglichen mit 2019) stellen sich
aus Sicht der Direktvermarktung eindeutig positiv dar:
. Es gibt eindeutig mehr Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten;

. Die Nachfrage aus der Gastronomie nach béuerlichen Produkten hat hingegen
deutlich abgenommen;

. Vor allem die Vermarktung ab Hof steigt, die Vermarkung Uber den Online-Shop
hingegen weniger (ein Indiz, dass den Betrieben wenig leistungsfahige Online-
Shops zur Verfigung stehen);

. Der Ertrag und das Einkommen aus Direktvermarktung steigen;

. Die Investitionstatigkeit in die DV steigt in einigen Betrieb und bleibt in den meisten
Betrieben gleich.

Das Forderprojekt hat rund 40% der antwortenden Betriebe geholfen, die Covid-19 Pandemie
besser zu bewdltigen (sofern diese nicht von der Gasfronomie abhdangig sind).

Kommentare der GvB- und TH-Betriebe zum Nutzen des Qualitdtsprogrammes

Es wurden mehr als 60 Kommentare abgegeben, die meisten davon sehen einen Nutzen der
Teilnahme an den Qualitatsprogrammen.

Zustimmende Kommentare (57)

. Der Zertifikatslehrgang "Gutes vom Bauernhof" hat mich in meinen Entscheidungen
bestarkt und mich sicher auf diesem Weg der Ab-Hof Vermarktung gehen lassen.

J Man bekommt Anregungen, das Qualitatsprogramm ist eine Orientierungshilfe.

. FUr uns am Betrieb ist es wichtig, an einem Qualit&tsprogramm teilzunehmen, do-
mit man nicht "Betriebsblind" wird - eine gute und gesunde Konkurrenz schadet
nicht.

. Es ist ein sehr gutes Programm, um sich von anderen Betrieben zu unterscheiden.

. Durch das Programm Top-Heurigen konnten auch Kunden von weiter weg auf uns

aufmerksam gemacht und dadurch gewonnen werden.
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Sehr interessante Gemeinschaft, um an alle wichtigen Informationen zeitnah zu
gelangen. Man fihlt sich gut aufgehoben und die Marke wertet unsere Produkte
auf, da sich die Kunden sicher fuhlen.

Sehr gut, wobei mehr Schwerpunkt auf Netzwerk und Austausch z.B. Betriebsbe-
sichtigungen mit Erfahrungsaustausch gesetzt werden sollte.

Wir sind seit 2009 Top-Heurigen Betrieb und wirden es - wenn wir nicht schon dabei
wdren - wieder machen. Verstehe nicht, weshalb bei uns in der Region noch nicht
mehr dabei sind, bzw. mitmachen. Alleine die Kooperation mit dem Kurier ist
wahnsinnig toll und extrem wirksam.

Esist eine gute Mdglichkeit, der Betriebsblindheit zu entkommen. Es sind oft Kleinig-
keiten, die GroBes bewirken. Sehr hohe Wirkung hat die Kooperation mit Kurier. Die
Kunden sprechen einen darauf an, bzw. bringen Sie den Zeitungsausschnitt mit.

Es gibt dem Betrieb die Mdglichkeit, mit einem anerkannten Logo zu werben und
man hat im Kundengespréch Argumente fUr den Einkauf beim Beftrieb.

Werbung, Marketingaktivitdten sind in allen Kandlen fUr alle Direktvermarkter von
Vorteill

Die Ergebnisse sind nicht immer direkt messbar und zuordenbar, aber wichtig!

Da ich nur meine eigenen landwirtschaftlichen Produkte und meine eigenen wei-
terverarbeiteten (veredelten) Produkte verkaufe, habe ich durch das Qualitéts-
programm "Gutes vom Bauernhof' auch die Chance mit geringen Produktmen-
gen (z. b. eine Stickmenge von max. 50 Glasern Marmelade) eine Auszeichnung
und dadurch auch die Wertschatzung des Kunden fur meine Produkte zu errei-
chen.

Der Nutzen ist die Abgrenzung zu anderen Betrieben.
Gute tolle Werbung, ich weiB, dass mein Betrieb gut aufgestellt ist.

Sehr hoher Nutzen, die Qualitatskriterien konnten leider nicht mehr erflllt werden
(Ausgestiegen).

Insgesamt sehe ich einen groBen Nutzen der Qualitdtsmarke, auch weil sich die
Betfriebe untereinander vernetzen kénnen, und so Synergien entstehen. Der Be-
kanntheitsgrad von Betrieben wird landesweit geférdert, auch mit der App. Das
sehe ich als Vorteil, nicht nur regional im Bezirk, sondern auch fur Touristen, die bei
uns in der Region sind. Ebenso wenn ich selbst im Urlaub in einem anderen Bun-
desland bin, kann ich nach anderen Betrieben von Gutes vom Bauernhof suchen.
Als Nutzen sehe ich auch die Weiterbildungsveranstaltungen, sind immer wieder
sehr inferessant - besonders im Bereich Marketing und Werbung. Winschenswert
wdre die Bekanntheit der Marke noch weiter voran zu bringen, um auch den Un-
terschied zu anderen Betrieben herauszuarbeiten, da es immer noch Betriebe als
"Trittbrettfahrer” gibt, die ohne GuUtesiegel inre Produkte als "gleichwertig" verkau-
fen. Das finde ich nicht in Ordnung.

Sehr gute Werbung.
Sehr positiv.
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Kunden wissen, dass sie Top Qualitat erwarten kénnen!

Grundsatzlich sehr wichtig und gut, viele Punkte werden einfach Ubertrieben und
sind in der Praxis nicht durchfUhrioar bzw. nicht realitétsnah. Manchmal fehlt es an
Bewusstsein, was wirklich dahintersteckt, um die Produkte zu erzeugen, zu verkau-
fen und dann korrekt aufzuzeichnen. Leider fehlt oft die Zeit, alle Informationska-
ndle zu verfolgen und dann auch umzusetzen.

Gutes vom Bauernhof starkt die Region, gibt den Kunden ein gutes und sicheres
Gefuhl beim Einkauf, GvB starkt die ganze Landwirtschaft.

Eine Zertifizierung unterstUtzt den gesamten Verkauf, Auftritt, Ablauf.
Sehr viel Information, gut aufbereitet, sehr viele Méglichkeiten zur Vermarktung.
Top Heuriger ist eines der ersten Siegel, welches merkbar Kunden bringt.

Die Kunden haben die Gewissheit, dsterreichische Qualitdtsprodukte direkt vom
Bauern erwerben zu kdnnen.

Wir Direktvermarkter sind immer am neuesten Stand (vor allem in Pandemie-Zei-
ten), durch die Aussendungen der Landwirtschaftskammer.

Tolle MarketingunterstUtzung, UnterstUtzung bei der Einhaltung der Qualitéatsstan-
dards, Erhbhung der Qualitéatsstandards, viele Anregungen, um Dekoration und
Akzente besser umzusetzen.

Guter Ruf, zeichnet TOP Betriebe aus und das wissen die Kunden. Die sehen gleich,
dass der Betrieb nach hoher Qualitat strebt.

Gut ist die Vernetzung von Produzenten und Heurigen. Leider ist die Buschen-
schank momentan geschlossen. Sind erst seit kurzem Mitglied, daher gibt es auch
noch keine Auswirkungen. Hoffen aber mit den Produkten aus der Region eine
Wertsteigerung zu erhalten.

Super.
Gutes Marketing.
Durchaus positiv, die mediale Prédsenz kénnte aber mehr sein.

Grundsatzlich finde ich das Programm gut und auch hilfreich beziglich Weiterbil-
dung. Was fUr mich nicht in Ordnung ist, dass die Herkunftskennzeichnung (schein-
bar) nur bei der Direktvermarktung umgesetzt wird. Wenn ich als Konsument im
Supermarkt einkaufe, kann ich bei den meisten Produkten immer noch nicht er-
kennen, wo z.B. das Fleisch fUr die Wurst herkommt. Ich denke auch hier sollte
KRAFTIG angesetzt werden.

Ein tolles Gesamtpaket! Viel Information und UnterstUtzung in allen Fragen!

Das Programm ist eine gute Hilfe fUr alle Belangen der Direktvermarktung, in recht-
lichen, steuerlichen und allen anderen Fragen.

Gut fUr die Verbesserung des eigenen Qualitdtsmanagements, Anregungen zur
Verbesserung, groBe Plattform mit Qualitdtsgarantie.
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Es gibt Anregungen zu verschiedenen Weiterbildungslehrgéingen; wenn man kon-
trolliert wird, ist auch immer ein Ansporn gegeben, etwas zu verbessern; wir sind
schon seit den Anféngen dabei (2002) und haben es nicht bereut.

Es gibt einige Vermarktungsbetriebe und Kunden, die nur darauf achten, dass die
Produkte von GvB sind.

Eine Bestatigung fur unsere Gaste, dass wir gute Qualitét anbieten, dass wir Ge-
muse, Fleisch, Brot eftc. von regionalen Lieferanten einkaufen, und dass unsere
Weine pramiert sind.

Durch die allgemeine Bekanntheit ist die Glaubhaftigkeit gegentber dem Kunden
sehr gut.

Sehr positiv, fUr uns als Direktvermarkter ist es wesentlich hier eine Unterstitzung zu
haben diese wird in Zukunft sicherlich noch wichtiger werden.

FUr mich ist es von Vorteil, dass die Bio-Konftrolle, welche ich so oder so habe, Uber-
nommen werden kann.

Ich sehe den Nutzen insofern, da die Qualitdt besonders hervorgehoben wird.
Wenn die Produkte direkt vom Bauern gekauft werden, ist dies die hochste Aus-
zeichnung! Das erméglicht "Gutes vom Bauernhof".

Sehr brauchbar, weil man durch die externe Kontrolle auf Dinge hingewiesen wird,
die man bei Eigenkontrollen gar nicht im Blickfeld hat!

Positiv sind die zusatzlichen Werbemittel. Der Beitritt zum QualitGtsprogramm gab
einen kurzen Push fUr unseren Betrieb, die Qualité&t des Betriebes war aber schon
im Vorfeld vorhanden und an der gleichbleibenden hohen Qualitat wird auch
ohne Top-Heuriger-Programm sté&ndig gearbeitet.

Gut, bin aber erst seit kurzem dabei.

Durch Covid-19? gibt es keine Einnahmen bei Mostheurigen. Die Selbstvermarktung
und der Bauernladen tfragen dazu bei, unseren Betrieb so gut es geht und mit viel
Herzblut aufrecht zu erhalten. Danke an Gutes von Bauernhof fUr Eure UnterstUt-
zung. Wir haben jedoch kein Fremdpersonal, dadurch entsteht viel mehr Arbeit fOr
uns.

Gute Beratung, regelmdBige Informationen, die auf den Punkt gebracht werden
und immer das Wichtigste beinhalten, Super MarketingmaBnahmen - die Betriebe
werden dabei sehr gut présentiert, Qualitat wird gro geschrieben - nicht nur im
Namen, sondern auch bei der Umsetzung.

TOP Heuriger ist ein "Unterscheidungsmerkmal" zu anderen Betrieben; Gut ist das
Fortbildungsangebot und Mystery Checks als Input fUr Verbesserungen.

Gut ist der Auftritt unter einer gemeinsamen Marke und gemeinsame Werbung,
Kunden kdnnen gezielter Produkte und Produzenten auswdéhlen.

Als Plattform und Wiedererkennungswert ist das Logo Top-Heuriger sehr wichtig -
die Selbstkontrolle und das Bewusstsein zur Qualitét wird durch die Anforderungen
immer wieder durch das Logo wachgerufen.
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Das Programm ist sehr gut, wir haben besseren Absatz und mehr Nachfrage.
Sehr informativ.

"Gutes vom Bauernhof" - bei dieser Marke ist deutlich sichtbar, dass es sich um ein
bduerliches Produkt handelt und ist die perfekte Marke fir bé&uerliche Direktver-
markter!

Gute Werbung.

Gut ist die aktive interne Qualitatskontrolle, mehr Ansporn zur Umsetzung von Ver-
besserungsvorschldgen, bessere Marketing-Positionierung.

Kritische Kommentare (6)

Ich hatte keinen Nutzen.

Zu Beginn war die Teilnahme eine M&glichkeit sich als Betrieb von den Mitbewerbern
in der Region abzuheben; Schlussendlich hat sich der Geschéftsumfang durch den
Ausstieg aber auch nicht verschlechtert. Vielleicht gibt es aber heutzutage fir den
Konsumenten schon viel zu viele Marken (Qualitatsprogramme); und daher ist dies
zu unUbersichtlich.

Das Qualitéatsprogramm ist ausbaufahig.

Die meisten kaufen das Produkt, weil es schmeckt oder es von anderen empfohlen
bekommen haben, und wissen gar nicht, dass wir beim Qualitatsprogramm dabei
sind, da sie einfach nicht lesen, was auf dem Efikett steht.

Nutzen sehe ich keinen, aber man hebt sich von anderen Betrieben ab. Die Kon-
zerne sind einfach zu groB und den Menschen bleibt immer weniger in der Geld-
bdrse zum Leben, und daher wird fast nur auf den Preis geschaut. Es hatte schon
lGngst seitens der Landwirtschaftskammer gegengesteuert werden muissen, aber
leider kommen nur neue Verordnungen, die den kleinen Betrieben das Uberleben
noch schwieriger machen (Hygieneschulung, Aufzeichnungen WC, Allergenever-
ordnung, Schadlingsbekdmpfungsliste, AMA Aufzeichnungen und noch vieles
mehr). Man hért immer wieder von EntbUrokratisierung, aber das findet nicht statt.

Bei den Top Heurigen sind die Mostheurigen die Stiefkinder, sind natUrlich auch in
der Minderheit. Bei den Mostheurigen gibt es viele, die nicht Top Heuriger sind und
besser ausgestattet als mancher Top Heuriger mit Wein.

Verbesserungsvorschlage (5, exirahiert aus vorhergehenden Kommentaren)

Nutzen wdre gut, die Bewerbung sollfe mehr auf Konsumentenebene als auf Pro-
duzentenebene passieren! Es hdngt auch sehr von den aktuellen Betreuerinnen der
LK ab (Fr. X war sehr gut, jetzt Fr. Y ist leider sehr verhalten - da gehért eine sehr
aktive, quirlige Person hin und keine, die sich am liebsten verstecktl).

Ist teilweise verbesserungswirdig, z. B. werden im April Weiterbildungsseminare an-
geboten, wo wahrscheinlich die Gastro wieder aufsperrt. Die Seminare hdtte man
auch in der Zeit des Lockdown veranstalten kbnnen (Online).

Es br&iuchte mehr teinehmende Betriebe, mehr Offentlichkeitswirksamkeit, einen
besseren Marken- und Werbeauftritt.
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. Man kénnte die Marke, in unserem Fall TOP-Heuriger noch etwas mehr bewerben,
damit hier auch beim Kunden der Stellenwert und das hohe Niveau der Marke mehr
geschatzt wird.

. Nachdem unser Betrieb bzw. Hofladen sehr stark von Touristen frequentiert wurde
und wir vor COVID viele touristische Gruppen zur Verkostung unserer Produkte mit
Einkaufsmoglichkeit hatten, ist der Umsatz in der Direktvermarktung sehr stark zurick-
gegangen. Wir investieren zurzeit sehr viel in neue Vermarktungsstrategien (Anmer-
kung vom Autor: das Qualitatsprogramm kann hier unterstUtzend eingreifen).

Neueinsteiger (wurden bei der Wirkungsanalyse nicht bericksichtigt)

. Sind erst vor kurzem eingestiegen. Daher kann ich die Fragen noch schlecht beant-
worten.
. Wir sind erst seit Oktober 2020 dabei, wir kbnnen lhnen leider noch keine richtigen

Erfahrungswerte mitteilen.

3.2.2 Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren und Herausforderungen

Der ausreichende RUcklauf von 30% der 369 GvB und TH-Mitgliedsbetriebe erlaubt gute Einbli-
cke in den Wirkungsmechanismus der angebotenen Qualitdtsprogramme (auch wenn die Re-
préasentativitat der antwortenden Betriebe nicht beurteilt werden kann, weil keine Detaildaten
zur Gesamtheit der Mitgliedsbetriebe verflGgbar sind).

Die Umsetzung der MaBnahmen in den Qualitatsprogrammen war weitgehend erfolgreich.

Die meisten MaBnahmen zur Absatzforderung (WerbemaBnahmen) werden von den mehr als
70 Antwortenden mehrheitlich positiv als eine nUtzliche Verkaufshilfe eingeschatzt (mit Ein-
schrankungen nUtzlich sind die Présentation der Qualité&tsprogramme auf Messen, die beiden
Webseiten der Qualitétsprogramme und die Schmankerl-Navi App und die Veranstaltung von
j@hrlichen Gewinnspielen).

Auch die MaBnahmen zum Aufbau von Wissen, vor allem die laufende Information der Mit-
gliedsbetriebe und die Weiterbildungsveranstaltungen werden von der Mehrheit der Antwor-
tenden als nUtzlich bewertet (nUtzlich, aber in geringerem AusmasB, sind Netzwerktreffen unter
den Mitgliedsbetrieben, um den Austausch zwischen den Produzenten zu férdern).

Des Weiteren wird die Beratung der landwirtschaftlichen Betriebe im Rahmen der Qualitatssi-
cherung als sehr nUtzlich engeschdatzt (nUtzlich, aber in geringerem AusmaB, sind die laufende
Selbstevaluierung der Mitgliedsbetriebe und die regelmdBige externe Kontrolle der Mitglieds-
betriebe).

Der direkt durch die MaBnahmen der Qualitatsprogramme erzielte Haupteffekt, der bei rund
80% der Antwortenden erreicht werden konnte, besteht darin, dass durch die Teilnahme an
den Qualitatsprogrammen der AuBenaufiritt gegeniber dem Endkunden professionalisiert
wurde, und dass mehr Qualitatsbewusstsein bei Erzeugung, Verarbeitung und Prasentation der
Produkte und Dienstleistungen entwickelt wurde.
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Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den potenziellen Kunden konnte Gbereinstimmend gestei-
gert werden. Rund 70% geben an, dass die Anzahl der Kunden (zumindest leicht) gesteigert
werden konnte.

Als Folgeeffekt, der nicht mehr unmittelbar den Qualitdtsprogrammen zuordenbar ist, well
durch externe Faktoren stark beeinflusst, haben rund die Halfte der Teinehmenden an den
Qualitétsprogrammen auch in 6konomischer Sicht profitiert (steigende Ertrdge und Einkom-
men), weil vorausgehende MaBnahmen (Bewerbung, Wissensaufbau, Qualitatssicherung) er-
folgreich umgesetzt wurden und diese MaBnahmen plausibel einen 6konomischen Folgeeffekt
generieren.

Die Herausforderung fUr den Landesverband besteht in der kontinuierlichen Opfimierung der
angebotenen MaBnahmen. Die Umfrage hat hier teilweise ein Verbesserungspotenzial aufge-
zeigt.

Laut Stellungnahme des Landesverbands dienen die Ergebnisse der Umfrage zur Optimierung
der UnterstGfzungsleistungen. So ist z.B. im Nachfolgeprojekt geplant, in sozialen Medien und
auf Websites noch starker vertreten zu sein, da eine mangelnde Attraktivitét von Internetinstru-
menten einen Risikofaktor darstellt.

3.2.3 Graphische Uberprifung der Wirkungskette

In Bezug auf den Wirkungsmechanismus der Qualitatsprogramme kann eine Uberzeugende
durchgdngige Wirkungskette rekonstruiert werden, die bis zur positiven Veré&nderung bei Kun-
denansprache und Absatzmarkt reicht.

Danach wird die Wirkungskette schwdacher, weil nur mehr bei einem Teil der Betriebe Folgeef-
fekte nachweisbar sind und der Einfluss externer Faktoren stérker wird.
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Abbildung 8: Wirkungskette Qualitdtsprogramme GvB und TH
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Q: M&E Factory 2021.

Legende

Grin+dicke Umrandung: es gibt fundierte Belege / hohe Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Ver-
Aanderung

Gelb+dinne Umrandung: es gibt einzelne Belege / teilweise Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive
Verénderung

Weiss: es gibt keine Belege fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Verdnderung

Strichlierter Rahmen: Umsetzung / Veré&nderung wurde nicht untersucht

Ausrufezeichen: Besonders Uberzeugende Ergebnisse wurden erreicht

Blitz: es wurden Risikofaktoren identifiziert

Grau hinterlegte Pfeile: externe Faktoren, die die Entwicklung stark beeinflussen
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3.3 Regionale Kostbarkeiten Energieregion Weiz-Gleisdorf & Almenland (Typ B,
kleinregionale Vermarktungsplattform)

Die Energieregion ist seit 2007 eine LEADER-Regionen. Seit 2014 bildet die Energieregion mit
dem Almenland eine gemeinsame Region. Die LEADER Region ist eine von dreien in der Uber-
geordneten Region Oststeiermark.

Die Produktentwicklung, MarkteinfGhrung und der Veririeb von ,,Regionalen Lebensmittel und
Waren" ist Teil der Lokalen Entwicklungsstrategie (LES) 2014-2020.

Seit 2014 gibt es in der LEADER-Region ,,Energieregion Weiz-Gleisdorf & Almenland* die Projeki-
initiative ,,Regionale Kostbarkeiten". Trager der Projekfinitiative ist derim Mdarz 2015 gegrindete
Verein ,,Regionale Kostbarkeiten”. Der Obmann gehdrt dem TIP Tourismusverband Gleisdorf
an.

Die Mitglieder des Vereines und Kooperationspartner des Projektes sind sehr vielfdltig zusam-
mengesetzt und umfassen zumeist kleinbetriebliche, aber auch Uberregional tatige Verarbeiter
und Vermarkter von regionalen Produkten, landwirtschaftliche Betriebe, eine Genossenschaft
und eine Erzeugerorganisation, kommunale Organisationen (Tourismusverband, Stadtmarke-
ting) und — als Logistikpartner — eine soziale Einrichtung aus der LEADER-Region (siehe Abbildung
9).

Es handelt sich demnach um eine Kleinregionsinitiative mit starker Einbindung des értlichen
Tourismusanbieters, die die Schaffung einer gemeinsamen Marke und die direkte Belieferung
der Konsumenten anstrebf.

Die landwirtschaftlichen Betriebe der Regionale Kostbarkeiten sind hinsichtlich der Betriebsform
sehr divers zusammengesetzt: (Dauerkulturbetriebe, Forstbetriebe, Futterbaubetriebe, Garten-
baubetriebe, Landwirtschaftliche Gemischtbetriebe, Markifruchtbetriebe, Veredlungsbe-
friebe).

Das Forderprojekt war das erste in der VHA 16.4.1 in der Steiermark und damit ein Pilotversuch.

Ziel des Forderprojektes von 2015 bis 2018 ist der Aufbau einer gemeinsamen regionalen Ver-
marktungsplattform durch Landwirte und Gewerbebetriebe, koordiniert durch den regionalen
Tourismusverband. Die Produktpalette der ,,Regionalen Kostbarkeiten* ist sehr breit und umfasst
ca. 350 Erzeugnisse aus unterschiedlichen Produktsparten.

Da es den Tragerverein bereits gab, handelt es sich um ein neues gemeinsames Projekt einer
bestehenden Kooperation.

Die MaBnahmen beim Aufbau der regionalen Vermarktungsplattform umfassen:

. Entwicklung Wertekatalog;

. Abklérung von Vertriebsmodellen;

. Erstellung Vermarktungskonzept;

. Suche nach neuen Vertriebspartnern;

. Aufbau eines gemeinsamen Online-Shops;

. Aufbau der Logistik, kooperatives Bestellwesen;
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. Einschulung der Produzenten;
. Begleitende Offentlichkeitsarbeit;
. Evaluierung des Pilotprojektes.

Die Umsetzung der MaBnahmen wurde im FrUhjahr 2018 nach rund dreijdhriger Projektlaufzeit
abgeschlossen und der neue Online-Shop im Mai 2018 anldsslich einer Pressekonferenz vorge-

stellt.

Durch die Vermarktungsplattform wird eine deutliche Steigerung des Umsatzes und der Wert-

schopfung bei den Kooperationspartnern erwartet (siehe Vorhabensdatenblatt).

Die Gesamtkosten des Projektes machen rund € 210.000 aus, davon rund € 95.000 Foérderbei-

frag (It. Zahlungsdaten).

Der Ausbau des elektronischen Shopsystems Phase Il wurde zusatzlich durch ein LEADER Projekt
(2015-2017) der LAG Almenland & Energieregion unterstitzt. Gesamtprojektkosten: € 217.000,-
netto, Férderung: € 130.200,- (Quelle: Projektkurzbeschreibung VHA 19.2.1. Umsetzung der loka-

len Entwicklungsstrategie).

Insgesamt sind somit Férdermittel von rund € 225.000 in den Aufbau der Vermarktungsplattform

geflossen.

Abbildung 9: Ubersichtskarte Kooperationspartner

Regionale Kostbarkeiten Energieregion = Bundesministerium
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3.3.1 Ergebnisse der Online-Befragung
Charakteristik der Kooperationspartner und Art der Beteiligung

Die Befragung erbrachte 13 Antworten von Kooperationspartnern der Vermarktungsplattform
Regionale Kostbarkeiten, 8 davon sind Gewerbetreibende (Verarbeiter, darunter eine Genos-
senschaft von ca. 180 Schafbauern und Lebensmittelhandel) und 4 landwirtschaftliche Be-
tfriebe (ein Landwirt fOhrt auch ein Gewerbe). Eine Antwort kam von einer kommunalen Orga-
nisation.

In den vier antwortenden landwirtschaftlichen Betrieben hat die Direktvermarkiung eine sehr
hohe (@ mehr als 50% des Umsatzes aus L+F) bis hohe Bedeutung (& ca. 10% bis 50% des Um-
safzes aus L+F).

In den vier landwirtschaftlichen Betrieben sind insgesamt 4 familieneigene Arbeitskrafte in un-
terschiedlicher Art in die Direktvermarktung (insgesamt gesehen) involviert. In einem Beftriebe
gibt es zusatzlich 3 Teilzeit-Fremdarbeitskrafte. Insgesamt sind also 7 Vollzeit und Teilzeit-Arbeits-
krafte Uberwiegend ganzjahrig in die DV involviert.

Das sind im Durchschnitt 1,8 Arbeitskrafte (7/4) pro Betrieb Gber alle Kategorien.

Tabelle 18: Familieneigene Arbeitskrdfte im Jahr 2020 in die Direktvermarktung

_ Teilzeitbeschdaftigt Vollbeschdaftigt

Saisonale Arbeitskrafte 1 1

Ganzjdhrige Arbeitskrafte 1 1

Q: M&E Factory 2021.

Tabelle 19: Fremdarbeitskrafte im Jahr 2020 in die Direkivermarkiung

_ Teilzeitbeschdftigt Vollbeschaftigt

Saisonale Arbeitskréfte

Ganzjahrige Arbeitskrafte 3

Q: M&E Factory 2021.

Von den vier landwirtschaftlichen Betrieben verfugt nur die Halfte Uber eine Einnahmen-Aus-
gabenrechnung und weil3 daher Uber die betriebliche Situation detailliert Bescheid.

Von den 13 Antwortenden vermarkten tatséichlich nur 5 Betriebe ihre Produkte (zumindest teil-
weise) Uber die Vermarktungsplattform Regionale Kostbarkeiten, darunter nur ein landwirt-
schaftlicher Betrieb. Die Genossenschaft ist zwar Vereinsmitglied, verkauft aber nicht Gber die
Vermarktungsplattform, sondern Gber ihren eigenen Onlineshop und andere Kandle.

Dies ist ein Indiz, dass die Vermarktungsplattform insgesamt und vor allem von landwirtschaftli-
chen Betrieben nur in sehr geringem AusmalB genutzt wird.

Zwei antwortende Betriebe (Gewerbe und Landwirt) sind bereits ausgetreten.
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Die Mehrzahl der Antwortenden (zumeist Gewerbebetriebe) nitzt also andere Verkaufskandle,
z.B. die Vermarktung der Produkte stationdr im eigenen Lebensmittelgeschaft.

Aufbau der Zusammenarbeit

6 Antwortende haben am Aufbau der Vermarktungsplattform mitgewirkt (kommunale Organi-
sation, Gewerbebetriebe und nur ein Landwirt).

Die treibende Rolle von Gewerbetreibenden und Verb&nden (darunter eine Genossenschaft)
beim Organisationsaufbau wird durch die Zusammensetzung des Vorstandes des Vereines be-
statigt (It. Mitgliederliste).

73% der Antwortenden stimmen zwar zu (trifft voll und ganz zu oder trifft eher zu), dass der Auf-
bau der Vermarktungsplattform erfolgreich gelungen ist, aber es gibt kritische Einsch&tzungen
ZU einigen Aspekten.

Der zugrundeliegende Verein (der als Forderungswerber fungiert) wird als eine geeignete Tr&-
gerorganisation fUr die Vermarktungsplattform eingeschdétzt, die rechtlichen Bedingungen fur
die Zusammenarbeit sind ausreichend klar geregelt, die ,richtige" (erfolgsversprechende) Mi-
schung an Kooperationspartnern arbeitet zusammen und die Zusammenarbeit in der Vermark-
tungsplattform ist gut organisiert und transparent.

Uberwiegend wird dem zugestimmt, dass die Présentation der Betriebe und der Produkte auf
der Webseite der Regionalen Kostbarkeiten gut gelungen ist (https://www.regionalekostbar-
keiten.com/).

Jedoch zweifelt die Mehrheit der Antwortenden die Schlagkréftigkeit und Marktmacht der Ver-
marktungsplattform an. Auch ist die Finanzierung der Vermarktungsgemeinschaft mittelfristig
nicht gesichert. Wenige Partner beteiligen sich aktiv an der Weiterentwicklung der Zusammen-
arbeit. Eine gemeinsame Vision fUr die Weiterentwicklung gibt es nicht (die Meinungen dazu
liegen weit auseinander).

Umsetzung von MaBnahmen

7 Antworten betreffen die Information fUr die Kunden und das Marketing. 69% der Antworten-
den sehen eine Verbesserung der Information fUr die Kunden und des Marketings. Es gibt eine
hohe Zustimmung, dass verschiedene Wege der Kundenansprache ausprobiert wurden (trial &
error). Es gibt jedoch kritische Einschdtzungen und kein Gbereinstimmendes Meinungsbild, dass
die Information fUr die Kunden und das Marketing wesentlich verbessert werden konnten. So
wird die Qualitédt der gemeinsamen Webseite eher als wenig attraktiv eingeschatzt.

Diese fteils kritische Einschatzung trifft auch auf den Vertrieb zu, zu dem es 3 Antworten gibt.
Neue Vertriebswege konnten zwar aufgebaut (67% Zustimmung), aber keine Uberzeugende
Losung fUr Auslieferung/ Logistik gefunden werden. Das System fur die Geschdéftsabwicklung
(Bestellsystem, Lieferung, Abrechnung etc.) konnte nicht durchgreifend verbessert werden.

73% der Antwortenden (5 Antworten) stimmen zu, dass es gelungen ist, das Wissen bei den
Beteiligten aufzubauen und zu verbessern. Vor allem der Austausch zwischen den Produzenten
(z.B. gegenseitige Hofbesuche) funktioniert. Die Beteiligten erhalten jedoch wenig UnterstUt-
zung bei der Geschdaftsabwicklung der Direktvermarktung.
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Hinsichtlich Warenkorb, gibt es keine eindeutige Zustimmung, dass ein attraktives Sortiment an
Produkten entwickelt werden konnte (nur 2 Antworten).

Auch ist es kaum gelungen, die Geschdftsabwicklung, das Controlling und die Qualitétssiche-
rung fUr die Direktvermarktung zu verbessern (nur 2 Antworten).

Auf Grundlage so weniger Antworten kénnen keine robusten Aussagen gemacht werden.
Mitnahmeeffekte

Die Betriebe wurden auch befragt, was — als Annahme - passiert wére, wenn sich ihr Betrieb
nicht an der Vermarktungsgemeinschaft beteiligt hattee

75% der Antwortenden (8) sind der Meinung, dass die DV weniger erfolgreich gewesen wdre.
Das bedeutet, es hatte eine zeitliche Verzogerung beim Aufbau der DV gegeben und die DV
hatte geringer dimensioniert werden mussen.

25% der Antwortenden meinen, dass die Pl&dne/Vorhaben auch ohne UnterstUtzungsleistungen
weitgehend im gleichen Umfang umgesetzt worden waren, also ein vollsténdiger Mithahme-
effekt vorliegt.

Investitionen

Einer der antwortenden Betriebe (Verarbeiter) hat fUr seinen Betrieb in diesem Zusammenhang
bedeutsame Investitionen fir die DV vorgenommen. Die Investitionen wurden finanziert durch
Fremdkapital (z.B. Kredit), Férderung aus dem Programm fUr die Landliche Entwicklung (LE14-
20) und UnterstUtzung durch LEADER im Rahmen LE14-20.

Erreichte Verdnderungen auf betrieblicher Ebene

77% der 4 antwortenden Betrieben (eine sehr kleine Teilmenge) sehen insgesamt positive Ver-
anderungen bei Kunden und Absatzmarkt durch die Vermarktungsplattform. Von den 4 Betrie-
ben werden hinsichtlich Kundenanzahl und Absatzmarkt folgende Ver&dnderungen genannt,
die durch die Vermarktungsplattform vollstindig oder teilweise erreicht werden konnten (im
Vergleich zur Ausgangssituation):

. Der Betrieb wird gegenUber den Kunden professioneller pr&sentiert (trifft nur auf 2
ZU)

. Die Anzahl der Kunden konnte geringfugig gesteigert werden

. Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den potenziellen Kunden konnte gesteigert
werden

. Es konnten neue Marktfelder aufbereitet werden (neue Produkte auf bestehenden

Markten oder die gleichen Produkte auf neuen Mdarkten)
. Auf dem regionalen Absatzmarkt (Bezirk) konnten neue Kunden gewonnen werden

Es ist jedoch nicht zur Gdnze gelungen, die Erwartungshaltung der Kunden besser zu erflllen.

Im Vertrieb (2 Antworten) ist es gelungen, das Verstdndnis fir die Anforderungen des Online-
Marketings zu vertiefen und zu Gberprufen, ob der Betrieb fUr das Online-Marketing geeignet
ist.
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Hinsichtlich Ertrag und Einkommen, gibt es keine einzige positive RUckmeldung (weder bei Ge-
werbe noch bei Landwirten), dass eine Steigerung erreicht werden konnte.

Die Erwartung, dass durch die Vermarktungsplattform eine deutliche Steigerung des Umsatzes
und der Wertschopfung bei den Kooperationspartnern erreicht wird, konnte somit laut den Ant-
wortenden nicht erfUllt werden.

Zu weiteren Folgeeffekten auf die betriebliche Situation und Arbeitsplatzschaffung gibt es so
wenige RUckmeldungen, dass diese nicht bewertet werden kénnen.

Covid-19 Pandemie

Die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020 (verglichen mit 2019) stellen sich
aus Sicht der Direktvermarktung eindeutig positiv dar:

Es gibt eindeutig mehr Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten;

Die Vermarktung ab Hof und auch die Vermarkung Uber Online-Shops gewinnt
Uberwiegend an Bedeutung;

Der Ertfrag und das Einkommen aus Direktvermarkiung bleiben aber in den meisten
Fallen gleich und steigen nur in Einzelfallen. Das weist darauf hin, dass die wirtschaft-
lichen Chancen trotz guter Rahmenbedingungen zu wenig genutzt werden konn-
ten;

Die Investitionstatigkeit in die DV ist bei den meisten Betrieben gleichgeblieben.

Die Vermarktungsplattform hat nur einem antwortenden Betrieb geholfen, die Covid-19 Pan-
demie besser zu bewdltigen.

Kommentare der Befragten zum Nuizen der Vermarktungsplattform (6)

Verarbeiter: Bin unterm Strich froh, dass wir es gemeinsam versucht haben. Die Er-
wartungen waren ganz andere und viel héher. Wir wollten ganz andere Ethikstan-
dards am Start einfUhren und ganz andere Vermarkfungsarten ausprobieren. So wie
es ist, ist es ein netter Austausch mit bemUhten Kooperationspartnern. Wir haben es
leider gemeinsam nicht geschafft, die Start-Energie, die Vision auf den Boden zu
bringen.

Verarbeiter: GUT.
Landwirt: Der persdnliche Austausch wirkt motivierend und macht SpaB.

Verarbeiter: Der Nutzen bestand darin, ein paar wenigen Mitgliedern Férdermittel
zum Ausbau ihrer VerkaufsfiGchen zur VerfGgung zu stellen, welche aber bereits vor-
handen waren. Einen Online-Shop zu erstellen, der viel Geld verschlang, aber ei-
gentlich unbrauchbar war; fertige Online-Shopsysteme kénnen bereits mehr und
das kostenlos!!! Kurzum, es haben sich einige wenige mit Férdermittel bereichert und
die Mitglieder sollen auch noch Mitgliedsbeitrag dafir bezahlen.

Landwirt: FUr uns persénlich ist der Nufzen nicht so groB.
Landwirt: Grundsatzlich ein gutes Projekt, nur leider mit einigen Umsetzungsfehlern.
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3.3.2 Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren und Herausforderungen

Verdnderungen kénnen plausibel angenommen werden, wenn die Voraussetzungen entlang
der Wirkungskette erfGllt werden konntfen:

. Der Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft ist teilweise erfolgreich gelungen;

. MaBnahmen fur die effektive operative Vermarktung konnten jedoch nur teilweise
realisiert werden und die Vermarktungsinstrumente sind nicht voll funktfionsfahig;

. Die antwortenden Betriebe vermarkten ihre Produkte nurin einem geringen Ausmaf
auch Uber das neue Vermarktungsinstrument;

. Es konnten zwar neue Kunden gewonnen werden, aber die Erwartungen in steigen-
den Ertrag und Einkommen wurden nicht erfUllt.

Der Online-Shop Regionale Kostbarkeiten (REKOS) funktioniert nicht effektiv, weil es technische
und logistische Mangel gibt, einen zu komplizierten Zahlungsablauf und auch einen zu wenig
attraktiven Warenkorb. Das System der Abholpunkte fir die Kund:innen lief nicht zufriedenstel-
lend; eine Hauszustellung war zu Ab-Hof-Preisen jedoch wirtschaftlich nicht machbar. Eigenmit-
tel fUr eine technisch innovative Weiterentwicklung sind seitens des Vereins nicht vorhanden
und es hat sich inzwischen in der Region (mit 6ffentlicher UnterstUtzung) eine Konkurrenz-Platt-
form etabliert (oststeiermarkt.at).

Die Mitgliedsbetriebe nutzen daher REKOs kaum, und das Ziel zumindest 500 Stammkund:innen
ZU gewinnen, wurde nicht erreicht. Wesentliche Kooperationspariner, wie beispielsweise die
Schafbauern-Genossenschaft, bendtigen REKOs nicht essentiell (,,nice to have"), weil sie Uber
eigene Kandle vermarkten kénnen (haben einen eigenen Online-Shop und sind in vielen an-
deren présent). Daher ist REKOS weitgehend gescheitert und wird auslaufen.

Nachteilig ist, dass die Vermarktungsplattform noch vor der COVID-19-Pandemie im Jahr 2020
gescheitert ist und die Wachstumsmoglichkeiten fur die DV nicht genutzt werden konnten.

Der ursprungliche Gedanke, die Befriebe und Produkte der Region zu prasentieren, lebt jedoch
noch. Die Betriebe haben gelernt, das Verstandnis fUr die Anforderungen des Online-Marke-
tings zu vertiefen und zu Uberprifen, ob der Betrieb fUr das Online-Marketing geeignet ist.

FUr ein erfolgreiches VHA 16.4.1 Projekt sind jedoch der Aufbau von Bewusstsein und Wissen
nicht ausreichend (siehe Férderziele). Auch ein monetdrer Nutzen fUr die Kooperationspartner
sollte erreicht werden.

Ob der Losungsansatz fUr die Vermarktungsplattform auf Ebene der LAG der richtige ist, um
eine erfolgreiche Plattform aufzubauen und die &ffentliche Mittel effizient einzusetzen, ist ins-
gesamt fragwurdig. ZukUnftige Férderentscheidungen sollten die potenziellen Erfolgsaussichten
von kleinregional orientierten Online-Shops wesentlich kritischer prifen und Umfeldentwicklun-
gen beachten.

Nicht zielfUhrend ist auch das Auswahlkriterium 1 (Marktmacht des Zusammenschlusses), das
festlegt, je mehr Kooperationspartner beteiligt sind, desto mehr Punkte bekommt das einge-
reichte Vorhaben. Im Fall der Regionalen Kostbarkeiten zeigt sich, dass rund 40 Kooperations-
partner kein Garant fur eine entsprechende Marktmacht sind (sondern vielmehr die grundsatz-
liche Ausrichtung des Projektes, die auch mit weniger Partner funktionieren kann).
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Exkurs

Die Vermarktungsplattform Oststeiermarkt.at wurde 2019 als regionaler Marktplatz vom Regio-
nalmanagement Oststeiermark und der Genossenschaft ,,Genuss ab Hof* aufgebaut und ist
seit 2020 im Vollbetrieb.

Das Vorhaben wird Uber das Steiermdarkische Landes- und Regionalentwicklungsgesetz 2018
unterstutzt.

Das Vorlauferprojekt 2017 bis 2019 (,,Produkt présentiert Region®, Bad Waltersdorf/Pdllau)
wurde von der LEADER-Region Thermenland-Wechselland (eine der drei LAGs in der Oststeier-
mark) initiiert. Dabei ging es um den Aufbau eines professionellen Online-Marktauftritts fir die
Erzeuger der Region. Die Férderung macht rund 70.000 EUR aus. Dieses Projekt ging in die Ver-
marktungsplattform Oststeiermarkt.at Uber.

In diesem Fall haben ,,Bottom-up” Initiativen aus zwei benachbarten LEADER-Regionen, Paral-
lelprojekte entwickelt, die sich gegenseitig konkurrenzieren, weil sie auch einen Markt auBer-
halb ihrer LEADER-Region ansprechen.

Wenn die Reichweite von LEADER-Projekten Uber ihre Grenzen hinausreicht, ist jedenfalls eine
bessere Abstimmung der LAGs und der Férderstellen notwendig, um eine ineffektive Verwen-
dung offentlicher Fordermittel zu vermeiden.

Die UnterstUtzung von mehreren ,,bottom-up* Initiativen ist sicherlich in der Pilotphase der Ent-
wicklung des Online-Marketings gerechtfertigt; inzwischen liegen aber bereits Erffahrungswerte
vor, die eine bessere Abstimmung zwischen den Férdergebern erforderlich machen.

Aber auch die Vermarktungsplattform Oststeiermarkt.at scheint — soweit bekannt — ihre Ver-
marktungsziele nicht ganz zu erreichen; eine Neuausrichtung wird angedacht.

Die Online-Vermarktung Uber den Regionsansatz (,Kaufhaus Region”) ist wesentlich herausfor-
dernder, als die Vermarktung eines spezialisierten Produktsegmentes. Je gréBer die Gruppe
und die Produktvielfalt, umso schwieriger wird die Vermarktung. Die Konsumenten suchen eher
nach Produkten als nach Regionen.

Von der Bewiligenden Stelle in der Steiermark werden folgende erfolgreiche Projekte aus der
VHA 16.4.1 genannt, die die leichtere Umsetzung des Produktansatzes unterstreichen:

. Nahgenuss (www.nahgenuss.at/): Online Vermarktung von Bio-Fleisch und Bio-Wein
beim Bauern fir bewussten Genuss online bestellen. Es sind Betriebe aus ganz Os-
terreich beteiligt.

. eva & adam (www.evaundadam.at/): Online-Vermarktung alter Streuobst Sorten,
die beteiligten Betriebe kommen aus der Steiermark; die Produkte sind jedoch nicht
das ganze Jahr Uber verflgbar.

3.3.3 Graphische Uberprifung der Wirkungskette
In die Uberprifung der Wirkungskette flieBen alle verfigbaren Informationen ein.

Im Falle der Vermarktungsplattform Regionale Kostbarkeiten kann keine Uberzeugende durch-
gdangige Wirkungskette rekonstruiert werden. Das Fundament ist zwar ausreichend, aber die
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Bausteine der Wirkungskette im Bereich der MaBnahmenumsetzung sind zu schwach entwickelt
und lassen keine plausiblen positiven Verdnderungen erwarten.

Abbildung 10: Wirkungskette Regionale Kostbarkeiten

Gute Wachstumsaussichten fir die
Vermarktungsgemeinschaft

Schaffung zusétzlicher Arbeitsplatze

Betriebe GroBer Einfluss
qc_) vear;::l;tsge?leich Steigende Bedeutung der DV im Positive Verénderung der (unabzg(ae;irter)
o = Kanle Betrieb Betriebssituation Faktoren
=
=
% (V] Positive Verénderung bei Ertrag und Einkommen
- -g v Kontextlinie
uJ:E — e o o Em Em o= o — e e o o o o o o Em Em o -— e e m— = o
g t
Kein Effekt Giinstiger
nachweisbar Positive Veranderung bei Kundenanzahl und Absatzmarkt e 1
f Corona-Krise |
Férderungs-
Das neue Vermarktungsinstrument ist funktionsféhig einfluss

und wird von den Betrieben auch aktiv genutzt -

/N |
Mitnahme

Nur bei
einem
Betrieb

nachweisbar

o C
= o . ’ ] ) ’ -effekte
_.’:‘, E Der Vertrieb wurde verbessert Die Produktentwicklung wurde Ausreichend Wissen 25%
g c (Online-Shop aufgebaut) verbessert wurde aufgebaut
g g Effektive
g % \ Wirkung der
Férderung
2= ame InveSf‘ﬂoneg
ey un PP . . . .
‘?sdd'\e D'\rektvefmar:‘f:‘en Information fir die Kunden und Die Geschéftsabwicklung, Controlling und |
wurden vorgen© das Marketing wurde verbessert Qualitatssicherung wurde verbessert

'\/

Die Vermarktungsplattform ,Regionale Kostbarkeiten" funktioniert ausreichend hinsichtlich der Partnerbeteiligung,
rechtlicher Aspekte und Organisation

Motivationsfaktoren fir Teilnahme

Lw. Betriebe wissen tber ihre
wirtschaftliche Situation Bescheid

DV hat fir die Iw. Betriebe eine hohe bis
sehr hohe wirtschaftliche Bedeutung

Entsprechend viele Arbeitsplatze
héngen von der DV ab

Aufbau der
Partnerschaft

Nur 50%

Funktionsfahiger Trégerverein ,Regionale Kostbarkeiten" (Férderungswerber)

Q: M&E Factory 2021.

Legende

GrUn+dicke Umrandung: es gibt fundierte Belege / hohe Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Ver-
anderung

Gelb+dUnne Umrandung: es gibt einzelne Belege / teilweise Zustimmung fur eine erfolgreiche Umsetzung / positive
Verdnderung

Weiss: es gibt keine Belege fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Verdnderung

Strichlierter Rahmen: Umsetzung / Verdnderung wurde nicht untersucht

Ausrufezeichen: Besonders Uberzeugende Ergebnisse wurden erreicht
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Grau hinterlegte Pfeile: externe Fakforen, die die Entwicklung stark beeinflussen
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3.4 Vermarktung "Bio Obstkorb" in Firmen (Typ B, Produktzentrierte
Vermarktungsgemeinschaft)

3.4.1 Charakteristik des Projektes

Im Mé&rz 2011 wurde der Verein ,,BIO OBST OO* gegrindet, um die Interessen von derzeit sieben
Bio-Bauern in einem gemeinsamen Auftritt umzusetzen (siehe https://www.bioobst-ooe.at/ und
Abbildung 12). Die Betriebe des Vereines OOE Obstkorb sind hinsichtlich der Betriebsform Dau-
erkulturbetriebe und Landwirtschaftliche Gemischtbetriebe. Der Verein trat als Férderungswer-
ber auf und ist nach wie vor aktiv.

Der Verein hat mehrere Standbeine, verireibt neben dem BIO-OBSTKORB; die APFELPAUSE (die
Energy Jause fUr Schulen und Kindergérten in OO und NO - Bezirk Amstetten) und beliefert
auch GroBhandler und Einzelh&ndler direkt mit Bio-Apfel und Bio-Birnen der Vereinsmitglieder
(vgl. www.bioobst-ooe.at/).

Ein Projekt des Vereins ,Bio-Obst OO" ist das gemeinschaftliche Vermarktungsprojekt ,,BIO-
OBSTKORB" in Firmen, das von hauptsdchlich drei Betrieben aus dem Tragerverein betrieben
wird. Das sind die drei Bio-Landwirte "Bio-Hof Huber am Heuberg”, “LEHOF — der biobauer” und
“Bio-Hof Kneidinger. Die Partner haben sich als Direktvermarkter zum Ziel gesetzt, Unternehmen
Uber ein Abo-Lieferservice mit Bio-Obst zu versorgen (Quelle https://bio-obstkorb.at/kooperati-
onspartner/). Die Vermarktungsschiene Bio-Obstkorb fUr Firmen wird jedoch nicht nur von den
drei genannten Befrieben genutzt, sondern auch von anderen Mitgliedern des Vereines BIO
OBST OO.

Die Vermarktungsgemeinschaft beliefert von einem Zentrallager in der Néhe von Steyr aus den
oberdsterreichischen Zentralraum sowie die Gebiete entlang der Westautobahn (A1) von Salz-
burg bis Wien. Beliefert werden in der Regel nur Unternehmen und Institutionen mit Abo-Bezug.
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Abbildung 11: Liefergebiet Bio-Obstkorb in Firmen

Q: https://bio-obstkorb.at/liefergebiet/

Ein Kernpartner (Lehof, Martin Wagner, neuer Obmann Verein Bio Obst OO) hat seinen Sitz in
Niederdsterreich (It. INVEKOS in O0), die anderen beiden Kernpartner in Oberdsterreich.

Der Verein besteht seit 2011; das heiBt, der Bio-Obstkorb fUr Firmen ist ein neues Projekt einer
bestehenden Kooperation.

FUr die beteiligten Betriebe ist die Vermarktungsschiene Bio-Obstkorb fUr Firmen nur eine von
vielen Vermarktungsschienen: Es werden verschiedene Formen der Direktvermarktung einge-
setzt wie Hofladen, hofeigener Webshop, Verkauf Uber Partner sowie Uber Bio-Obstkorb fUr Fir-
men. Es erfolgt feilweise auch ein Verkauf an GroBabnehmer.

Angesichts dieser komplexen Vermarktungssituation, sind Abgrenzungsfragen sehr wichtig, um
kausale Wirkungen, die nur aus der Vermarktung Uber den Bio-Obstkorb fUr Firmen resultieren,
festzustellen.

Der Aufbau einer gemeinsamen Vermarktungsplattform durch die drei Biobauern umfasst fol-
gende MaBnahmen:

. Projektvorbereitung, Businessplan, Marktpotenzialstudie;

. Entwicklung Prozesse und Werkzeuge (IT-Infrastruktur, Website, Aboverwaltung, Wa-
renwirtschaftssystem);

. Kundenakquise, Verkauf.

Die Gesamtkosten des Projektes macht rund 180.000 Euro aus, davon rund 84.000 Euro Férder-
beitrag (If. Zahlungsdaten).

Die Umsetzung der MaBnahmen wurde nach rund dreijdhriger Projekilaufzeit Mitte 2018 abge-
schlossen. Der Online-Shop ist seitdem akfiv.
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Abbildung 12: Ubersichtskarte Mitglieder des Vereines BIO OBST 0O
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3.4.2 Ergebnisse der Online-Befragung*
Charakteristik der Kooperationspartner und Art der Beteiligung

Alle drei antwortenden Betriebe sind Mitglieder des Vereines Bio Obst OO und vermarkten ihre
Produkte (zumindest teilweise) Uber die Vermarktungsgemeinschaft ,,Bio-Obstkorb in Firmen*
(Markenname), davon sind zwei Kernpartner vom Bio Obstkorb.

Die aktive Nutzung der Vermarktungsgemeinschaft ist eine grundlegende Voraussetzung, um
daraus resultierende beftriebliche Effekte erwarten zu kénnen.

Alle drei antwortenden Befriebe haben auch am Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft Bio-
Obstkorb in Firmen mitgewirkt.

Die antwortenden Betriebe waren jedoch unterschiedlich in die MaBnahmenumsetzung der
Vermarktungsgemeinschaft Bio-Obstkorb in Firmen involviert. So war nur ein antwortender Be-
frieb am Aufbau der Geschdaftsabwicklung, Controlling, Qualitéatssicherung beteiligt; oder nur
ein Betrieb hat Investitionen fUr die Direktvermarktung durchgefGhrt.

4 Die Detaildaten der Online-Befragung sind in anonymisierter Form in einem Beilagenband dokumentiert; die Detail-
daten wurden den Infermedidren und dem Auftraggeber zur VerfUgung gestellt.
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Alle drei Kooperationspartner sind Bewirtschafter eines landwirtschaftlichen Betriebes, und die
Direktvermarktung hat fUr sie eine hohe bis sehr hohe Bedeutung.

FUr zwei Betriebe hat die Direktvermarktung (DV) eine sehr hohe Bedeutung fUr die Erwirtschaf-
tung des landwirtschaftlichen Ertrags (@ mehr als 50% des Umsatzes aus L+F); fUr einen Betrieb
eine hohe Bedeutung (& ca. 10% bis 50% des Umsatzes aus L+F).

In den drei Betrieben sind insgesamt 12 familieneigene Arbeitskréfte in unterschiedlicher Art in
die Direktvermarktfung (insgesamt gesehen) involviert. In zwei Betrieben gibt es zusatzlich 7
Fremdarbeitskrafte. Insgesamt sind also 19 Vollzeit und Teilzeit-Arbeitskrafte Uberwiegend ganz-
j@hrig in die DV involviert.

Das sind im Durchschnitt 6,3 Arbeitskrafte (19/3) pro Betrieb Uber alle Kategorien.

Tabelle 20: Familieneigene Arbeitskrdfte im Jahr 2020 in die Direktvermarktung

_ Teilzeitbeschdftigt Vollbeschaftigt

Saisonale Arbeitskréafte 1
Ganzjahrige Arbeitskrafte 6 5

Q: M&E Factory 2021.

Tabelle 21: Fremdarbeitskrafte im Jahr 2020 in die Direkivermarktung

_ Teilzeitbeschdaftigt Vollbeschdaftigt

Saisonale Arbeitskréfte 1

Ganzjahrige Arbeitskrafte 6

Q: M&E Factory 2021.

Alle drei Betriebe verfigen Uber eine Einnahmen-Ausgabenrechnung und in einem Fall Gber
eine doppelte Buchfuhrung und wissen daher Gber inre betriebliche Situation Bescheid.

Laut der beschriebenen Charakteristik handelt es sich um leistungsfdhige Iw. Betriebe mit
Fremdarbeitskraften, die professionell agieren (diese Charakteristik unterscheidet sich stark von
den Iw. Befrieben in der Vermarktungsplattform Regionale Kostbarkeiten).

Die drei antwortenden Betriebe konnten durch die Vermarktungsgemeinschaft Verdnderun-
gen bei Kunden und Absatzmarkt, Vertrieb, Erfrag und Einkommen und Allgemeine Beftriebssi-
tuation erreichen.

Aufbau der Zusammenarbeit

Es gibt durchwegs zustimmende Antworten (100%, trifft voll und ganz zu oder trifft eher zu), die
den erfolgreichen Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft unterstreichen.

So sind die rechtlichen Bedingungen fur die Zusammenarbeit sind ausreichend klar geregelt,
die ,richtige" (erfolgsversprechende) Mischung an Kooperationspartnern arbeitet zusammen
und die Zusammenarbeit in der Vermarktungsgemeinschaft ist gut organisiert und fransparent.
Auch die Finanzierung der Vermarktungsgemeinschaft ist mittelfristig gesichert
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Daher konnte eine schlagkraftige Vermarktungsgemeinschaft mit entsprechender Marki-
macht aufgebaut werden.

FUr die nachhaltige Weiterentwicklung der Zusammenarbeit gibt es eine gemeinsame ,,Vision*
und die Kooperationspartner beteiligen sich - zumindest in einem gewissen AusmaB - aktiv an
der Weiterentwicklung der Zusammenarbeit.

Aus den Beantwortungen lassen sich aber auch Verbesserungspotenziale in der internen Struk-
fur ablesen, so stimmt z.B. der ,richfigen Mischung an Kooperationspartnern* nur ein Befragter
voll und ganz zu, wahrend zwei Antworten | trifft eher zu" ankreuzen.

Diese positive Zustimmung (aber mit Einschrénkungen) trifft auch auf andere Aspekte zu, wie
die akfive Weiterentwicklung der Vermarktungsgemeinschaft und auf die erreichte Marki-
macht. Diesen ,Risikofaktoren®, bei insgesamt positiver Entwicklung, sollte Beachtung ge-
schenkt werden.

Umsetzung von MaBnahmen

Auf Grundlage des aufgebauten Modells der Zusammenarbeit konnten entsprechende MaB-
nahmen im Rahmen der Vermarktungsgemeinschaft umgesetzt werden, die dabei halfen

. die Information fUr die Kunden und das Marketing zu verbessern (z.B. der AuBenauf-
tritt gegenUber dem Kunden wurde professiondlisiert, die gemeinsame Welbseite ist
interessant und wird regelmaBig gewartet und aktualisiert);

. den Vertrieb zu verbessern (z.B. neue Vertriebswege wie ein Online-Shop wurden
aufgebaut, neue Vertriebspartner konnten gewonnen werden, eine gute Ldsung
fUr die Auslieferung / Logistik wurde gefunden);

. Wissen aufzubauen (z.B. es gibt einen Austausch zwischen den Produzenten); dieser
Punkt ist ein Risikofaktor, weil es nur eine teilweise Zustimmung gibt.

. Die Produktentwicklung zu verbessern (bestehende Produkte konnten verbessert
werden; es gibt aber kein einheitliches Meinungsbild, ob es gelang neue Produkte
auf den Markt zu bringen);

. Die Geschdaftsabwicklung, das Controlling und die Qualitétssicherung fUr die DV zu
verbessern (z.B. mogliche Ertrdge und Aufwdnde fur die DV wurden in einem Ge-
schéftsplan abgeschatzt und werden laufend konftrolliert).

Mit Ausnahme ,,neue Produkte auf den Markt bringen®, werden alle genannten Aspekte von
den Antwortenden zu 100% positiv beurteilt (trifft voll zu und trifft eher zu).

Mitnahmeeffekte

Die Betriebe wurden auch befragt, was — als Annahme - passiert wére, wenn sich ihr Betrieb
nicht an der Vermarktungsgemeinschaft beteiligt h&tte?

Kein Einziger antwortete, dass die Pldne/Vorhaben auch ohne UnterstUtzungsleistungen weit-
gehend im gleichen Umfang umgesetzt worden wdaren, sondern dass im Gegenteil, die DV
weniger erfolgreich gewesen wdre. Das bedeutet, es hatte eine zeitliche Verzogerung beim
Aufbau der DV gegeben und die DV hatte geringer dimensioniert werden mussen.

Investitionen
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Einer der antwortenden Betriebe hat fUr seinen Betrieb in diesem Zusammenhang bedeutsame
Investitionen fUr die DV vorgenommen. Die Investitionen wurden finanziert durch Fremdkapital
(z.B. Kredit), Férderung aus dem Programm fUr die Landliche Entwicklung (LE14-20) und Unter-
stOtzung durch LEADER im Rahmen LE14-20.

Erreichte Verénderungen auf betrieblicher Ebene

Verdnderungen kénnen plausibel angenommen werden, wenn die Voraussetzungen entlang
der Wirkungskette erfGllt werden konnten:

. Der Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft ist erfolgreich gelungen;

. MaBnahmen fUr die effektive operative Vermarkiung konnten realisiert werden und
die Vermarktungsinstrumente sind funktionsfahig;

. Die antwortenden Betriebe vermarkten ihre Produkte (zumindest teilweise) auch
Uber das neue Vermarktungsinstrument.

Durch die Befragung, Interviews und Webrecherche konnte belegt werden, dass alle diese
Voraussetzungen in der Realitédt weitgehend gegeben sind. Daher kann ein kausaler Zusam-
menhang zwischen den ursdchlichen MaBnahmen und der daraus resultierenden Verdnderun-
gen angenommen werden.

Von den drei antwortenden Befrieben werden folgende VerGnderungen genannt, die Sie
durch die Vermarktungsgemeinschaft erreicht werden konnten (im Vergleich zur Ausgangssi-
fuation):

. Positive Verénderungen bei Kundenanzahl und Absatzmarkt: Die Anzahl der Kun-
den konnte insgesamt gesteigert werden. Auf dem regionalen Absatzmarkt (Bezirk)
und auf dem Uberregionalen Absatzmarkt (bis Wien und Salzburg) konnten neue
Kunden gewonnen werden. Durch den neuen Vertriebsweg wurden zusdtzliche
Umsatze und Geschdaftsmaglichkeiten ermoglicht.

. Positive Veradnderungen im Hinblick auf Ertrag und Einkommen: Die verkauften Jah-
resmengen in der Direktvermarktung sind héher, der Ertrag (=Umsatz) aus der Direkt-
vermarktung ist gestiegen, das Einkommen aus der Direktvermarktung (Ertfrag minus
Kosten fur Vorleistungen und Fremdarbeitskrafte) ist gestiegen, der Anteil der ver-
kauften Qualitatsprodukte mit hdherem Preis am Gesamtverkauf ist gestiegen.

. Steigende Bedeutung der Direkivermarktung: Bei zwei antwortenden Betrieben ist
der Anteil der Direktvermarktung am gesamten Ertrag des Betriebes gestiegen, bei
einem Beftrieb ist der Anteil gleichgeblieben.

. Positive Verdnderungen im Hinblick auf die Betriebssituation: die Betriebe werden in
der Vermarktung ein StUck unabhdngiger von sonstigen Vermarktungsformen (Uber
Genossenschaften, Handel, Lagerhduser etc.), kénnen ihre Absatzrisiken besser
streuen, und die Zufriedenheit mit der Betriebssituation ist gestiegen.

. In den drei Betrieben konnten zusatzliche Arbeitsplatze geschaffen werden (6,5 Voll-
zeit- und Teilzeitstellen).

. Insgesamt sehen, die antwortenden Betriebe weitgehend gute Wachstumsaussich-
ten fUr die Vermarktungsgemeinschaft.
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Covid-19 Pandemie

Die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020 (verglichen mit 2019) stellen sich
aus Sicht der Direktvermarktung eindeutig positiv dar:

Es gibt eindeutig mehr Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten;

Vor allem die Vermarktung ab Hof steigt, die Vermarkung Uber den Online-Shop
steigt weniger ausgepragt (hierfUr sind auch Probleme mit dem Firmengeschdaft in
Leiten des Lock-downs verantwortlich);

Der Ertfrag und das Einkommen aus Direktvermarktung steigt in zwei Fallen und bleibt
in einem Fall gleich;

Die Investitionstatigkeit in die DV steigt in einem Betrieb und bleibt in den anderen
beiden Betrieben gleich.

Die Vermarktungsgemeinschaft hat allen drei antwortenden Betrieben geholfen, die Covid-19
Pandemie besser zu bewadltigen.

Kommentare der Befragten zum Nutzen der Vermarktungsgemeinschaft (3)

3.4.3

Die Gemeinschaft bringt viele Vorteile. Wir kénnen den GroBteil unserer Produkte
direkt an den Endkonsumenten bringen und ganzjdhrig gute Qualitat liefern. Wir sind
durch die Gemeinschaft in vielen Bereichen effektiver und kdnnen somit Kosten re-
duzieren. Ohne die Vermarktungsgemeinschaft wdre der Betriebszweig nicht ge-
winnbringend.

Es gibt eine gute Zusammenarbeit der teinehnmenden Befriebe und einen guten
und innovativen Austausch unter den Bduerinnen/Bauern, das Projekt ist eine gute
Ergd&nzung zu den auf unserem Betrieb laufenden Projekten bzw. Liefertouren (wir
sind in mehreren Vermarktungsprojekten akftiv).

Sehr positiv. Als Landwirt hat man weder die Zeit und das notwendige fachspezifi-
sche Wissen noch die persoénliche Energie solche Vermarktungsprojekte alleine um-
zusetzen. Es hat sich in der Geschichte der Landwirtschaft immer wieder gezeigt,
dass produzieren alleine zu wenig ist. Durch die gemeinschaftlich organisierte Ver-
marktung k&nnen auch kleinere landwirtschaftliche Einheiten bestehen.

Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren und Herausforderungen

In diesem Punkt werden die Ergebnisse der Befragung zusammengefasst und mit anderen ver-
fugbaren Informationen abgeglichen.

Das Geschdaftsmodell, das auf der Konzentration auf einige wenige dkologisch wirtschaftende
Kernbetriebe und auf das Produkt Bio-Apfel beruht, war bislang erfolgreich.

Die Forderung hat effektiv zum Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft beigetragen, es gibt
keinen Mithahmeeffekt.

FUr das Spezialprodukt Bio-Apfel wird ein Liefergebiet bedient, dass Uber den lokalen Markt
hinausgeht (Problem der realitatsfernen Richtlinie). Die Vermarktungsgemeinschaft kann mit
Bio, Regionalitat, Produkt- und Servicequalitédt und einem sehr guten Bio-Preis punkten.

WIFO Mé&e



- 70 -

Trotzdem muss bei den Kunden weiterhin noch viel Aufkldrungs- und Uberzeugungsarbeit ge-
leistet werden, da Bio-Obst in der VerfiGgbarkeit eingeschrénkt ist und einen héheren Preis hat.
Viele der potenziellen Firmenkunden werden bereits mit (konventionellem) Obst beliefert und
muUssen Uberzeugt werden, auf Bio umzusteigen und kontinuierlich Mindestmengen abzuneh-
men.

Risikofaktoren fur die Weiterentwicklung bestehen in der internen Struktur, bspw. in der aktfiven
Weiterentwicklung der Zusammenarbeit, an der sich alle Partner beteiligen.

Die Belieferung von Kunden bis in die ZentralrGume Salzburg und Wien ist ein Erfolgsfaktor; da-
her sollte die Definition von ,,Kurzen Versorgungsketten' nicht zu restriktiv gehandhabt werden
und sollte sich nicht auf einen Bezirk oder ein Bundesland beschrdnken.

Die Erfolgsfaktoren noch einmal zusammengefasst, lauten:

. Konzentration auf wenige, aber dafur betriebstypische Produkte, in diesem Fall ein
spezialisiertes Bioprodukt;

. Kleine Gruppe von hoch motivierten Betreibern mit einem gleich gelagerten Inte-
resse, die im Bereich digitale Vermarktung & Kommunikation professionell auftreten
kénnen;

. Logistischer Zugang zu BallungsrGumen.

Aus dem Blickwinkel der Férdereffizienz betrachtet, ist die geringe Anzahl der profitierenden Iw.
Betriebe ein ungUnstiger Faktor, d. h. die Uberzeugenden beftrieblichen Effekte sind mit einem
vergleichsweise hohen Férdermitteleinsatz verbunden.

3.44 Graphische Uberprifung der Wirkungskette

In die Uberprifung der Wirkungskette flieBen alle verfigbaren Informationen ein.

Im Falle der Vermarktungsgemeinschaft Bio-Obst in Firmen kann eine Uberzeugende Wirkungs-
kette ohne Briche fUr eine kleine Gruppe an Kernbetrieben rekonstruiert werden. Einzelne Risi-
kofaktoren sollten im Rahmen einer Beratung n&her analysiert werden.

WIFO Mé&e



- 71 -

Abbildung 13: Wirkungskette Bio-Obst in Firmen
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Legende

Grin+dicke Umrandung: es gibt fundierte Belege / hohe Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Ver-
Aanderung

Gelb+dinne Umrandung: es gibt einzelne Belege / teilweise Zustimmung fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive
Verénderung

Weiss: es gibt keine Belege fUr eine erfolgreiche Umsetzung / positive Verdnderung

Strichlierter Rahmen: Umsetzung / Veré&nderung wurde nicht untersucht

Ausrufezeichen: Besonders Uberzeugende Ergebnisse wurden erreicht

Blitz: es wurden Risikofaktoren identifiziert

Grau hinterlegte Pfeile: externe Faktoren, die die Entwicklung stark beeinflussen
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4. Synthese

4.1 Beaniwortung der Evaluierungsfrage
Die Evaluierungsfrage lautet:

In welchem Umfang hat die Férderung von Projekten aus der VHA 16.4.1 zu einer Steigerung
der Wettbewerbsfahigkeit bei den jeweils beteiligten Primdrerzeugern (den landwirtschaftli-
chen Betrieben) gefUhrig*

Wettbewerbsfdhigkeit ist das Resultat von verbesserter Zusammenarbeit (1. Baustein) und ef-
fektiver Umsetzung gemeinsamer MaBnahmen (2. Baustein) und kann letztendlich zu erhdhten
Ertfrdgen und Einkommen und zu positiven Arbeitsplatzeffekten (resultierende Wirkung) fUhren.

Die Evaluierungsfrage soll entlang dieser Aspekte und der gleichlautenden drei Férderziele be-
antwortet werden.

Tabelle 22 gibt eine Ubersicht der Analyse- und Bewertungsergebnisse.

Aufbau und die Professionalisierung der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren der Versor-
gungskette (Forderziel 1)

Beim Forderziel ,,Schaffung, Professionalisierung und Optimierung der Zusammenarbeit* kdn-
nen zwei unterschiedliche Ansdtze unterschieden werden:

. Ubergreifende MaBnahmen durch einen Bundes- oder Landesverband zur Unter-
stUtzung der Einzelbetriebe (Typ A);

. Direkte Zusammenarbeit der Kooperationspartner zum Aufbau einer operativ.am
Markt tatigen Vermarktungsgemeinschaft oder Vermarktungsplattform (Typ B).

Beide Zugdnge werden als forderungskonform anerkannt.

Bei den beiden untersuchten Typ A-Projekten waren die Tr&gerverbdnde (Férderungswerber)
bereits vorhanden. Die Forderprojekte wurden von den Tragerverbdnden dazu verwendet, die
UnterstUtzungsmaBnahmen fUr die Einzelbetriebe zu konzipieren und organisatorisch umzuset-
zen, wobei eine bundesweite Serviceplaftform von Grund auf entwickelt werden musste
(,Start-up*), wéhrend die Qualitétsprogramme in NO kontinuierlich weiterentwickelt werden.

Bei den beiden untersuchten Typ B-Projekten, war zwar ein Rechtstréger bereits vorhanden,
aber die Vermarktungsgemeinschaft/Vermarktungsplattform musste erst im Zuge des Projektes
aufgebaut werden, um operativ tatig werden zu kénnen. Das ist in beiden Fallen gelungen, die
Zusammenarbeit konnte gut organisiert werden.

Unterschiede gibt es in der Nachhaltigkeit der Zusammenarbeit bei den Typ B-Projekten. Wah-
rend es in einem Fall eine gemeinsame Vision und eine gesicherte Finanzierung fUr die Weiter-
entwicklung gibt, trifft dies — aus der Ex-Post-Sicht - auf den anderen Fall nicht zu.

Die Férderung hat in allen vier Fallen im Férderzeitraum effektiv zum Aufbau und zur Profes-
sionalisierung der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren der Versorgungskette gefuhrt,
was einen ersten grundlegenden Erfolgsbaustein darstellt.
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Um die Nachhaltigkeit der Zusammenarbeit zu verbessern, sollten die Auswahlkriterien adap-
tiert werden (siehe Empfehlungen). Vor allem das Kriterium 1 (Marktmacht des Zusammen-
schlusses) beguUnstigt ,,kUnstlich aufgebldhte" Partnerschaftsstrukturen.

Umsetzung (gemeinsamer) MaBnahmen zur Absatzforderung und Verbesserung der Marktpo-
sition (Forderziel 2)

Die UnterstUtzungsleistungen durch den Bundes- und Landesverband (Typ A-Projekte) werden
mehrheitlich als nUtzlich bewertet. Es wird bei den Betrieben Wissen aufgebaut und die Quali-
tats- und Marktorientierung der Betriebe verbessert.

Der erzielte Haupteffekt besteht darin, dass der AuBenauftritt gegentber dem Endkunden pro-
fessionalisiert wurde, und dass mehr Qualitatsbewusstsein bei Erzeugung, Verarbeitung und Pra-
sentation der Produkte und Dienstleistungen entwickelt wurde. Der Bekanntheitsgrad der Mar-
ken Qualitatswildfleisch und GvB&TH bei den potenziellen Kunden konnte Ubereinstimmend
gesteigert werden. Mehrheitlich konnte die Anzahl der Kunden (zumindest leicht) gesteigert
werden.

Ein Mitnahmeeffekt bei den Unterstitzungsleistungen ist zwar gegeben, liegt jedoch im akzep-
tablen Bereich.

Im Fall der produktzentrierten Vermarktungsgemeinschaft (Typ B) gelang es erfolgreich Wissen
aufzubauen und die Information fUr die Kunden und das Marketing, den Vertrieb, die Produki-
entwicklung und die Geschdaftsabwicklung sowie das Confrolling zu verbessern. Dies ist die
Grundlage fUr positive dkonomische Folgeeffekte.

Im Fall der kleinregionalen Vermarktungsplattform (Typ B) wurden zwar verschiedene Lésungs-
ansatze ausprobiert und Lerneffekte erzielt, aber es gelang wegen technischer und logistischer
Probleme nicht, ein fur die Kunden attraktives System zu etablieren. Diese Herausforderungen
konnten trotz zweier Forderprojekte (16.4.1 und LEADER) nicht erfolgreich bewdltigt werden.

In drei von vier Fallen hat die Férderung effektiv zur Umsetzung von MaBnahmen zur Absatz-
forderung und Verbesserung der Marktposition beigefragen.

In einem Fall ist eine bessere Abstimmung zwischen ,,bottom-up" Initiativen erforderlich, um
Férderungen effizient einzusetzen.

Erhohung der Wertschopfung (= Iw. Einkommen) und die Schaffung und Sicherung von Arbeits-
platzen bei den landwirtschaftlichen Betrieben als Resultat der vorhergehenden Schritte durch
die verbesserte Wettbewerbsfahigkeit (u.a. verbesserte Marktposition) (Férderziel 3)

Bei den Typ-A-Projekten hat rund die Halfte der (antwortenden) Teilnehmenden an den Quali-
tatsprogrammen bzw. die aktiv an der Serviceplattform beteiligten Wildbauern auch in 6kono-
mischer Sicht profitiert (steigende Ertrdge und Einkommen), weil vorausgehende MaBnahmen
(Bewerbung, Wissensaufbau, Qualitéatssicherung) erfolgreich umgesetzt wurden und diese
MaBnahmen plausibel einen ékonomischen Folgeeffekt generieren, wenn die Kontextbedin-
gungen passen (die Effekte auf Erfrag, Einkommen und Arbeitspl@ize sind von vielen externen
Faktoren abhd&ngig).
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Bei den Typ-B-Projekten hdngen positive Verdnderungen in Hinsicht auf Ertrag, Einkommen und
Arbeitsplatze direkt mit den umgesetzten MaBnahmen im eigenen Wirkungskreis zusammen,
wenn durch die Vermarktungsgemeinschaft neue Kunden gewonnen werden kénnen, die Ab-
satzmengen steigen und und/oder mehr Qualitdtsprodukte zu einem hdheren Preis verkauft
werden kénnen.

Im Fall der produkizentrierten Vermarktungsgemeinschaft (Typ B) kdnnen positive Veranderun-
gen auf Erfrag, Einkommen und Arbeitsplatze bei allen beteiligten Betrieben nachgewiesen
werden.

Im Fall der kleinregionalen Vermarktungsplattform (Typ B) gibt es keine Belege, dass positive
Verdnderungen auf Ertfrag, Einkommen und Arbeitspldize bei den beteiligten Betrieben erzielt
werden konnten.

In drei von vier Fallen hat die Férderung zur Steigerung von Ertrégen und Einkommen beige-
fragen.

In einem Fall kann auch die Schaffung von neuen Arbeitspldtzen belegt werden.

Zusammenfassend beurteilt, kann bei drei von vier untersuchten 16.4.1-Férderprojekten eine
Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit der beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe be-
legt werden, die zu einer Steigerung von Ertrag und Einkommen fUhrt. Das AusmaB dieser
positiven Verdnderung von Ertrag und Einkommen divergiert je nach Projekt (siehe Tabelle
22). Die deutlichsten positiven Verdnderungen konnten bei der kleinen produkizentrierten
Vermarktungsgemeinschaft festgestellt werden.

Beim weniger erfolgreichen Typ-B-Projekt ist das in der VHA 16.4.1 latent vorhandene Ent-
wicklungsrisiko schlagend geworden. Zudem haben Defizite in der Koordination zwischen
kleinregionalen Initiativen und zwischen den Landesstellen eine weniger produktive Verwen-
dung von Fordermitteln begunstigt. Es konnten zwar Lerneffekte, aber kein darlberhinaus-
gehender Nutzen erzielt werden. Wahrend das Entwicklungsrisiko nicht ausgeschaltet wer-
den kann, ist eine verbesserte Koordination zwischen den Landesstellen und den beteiligten
Akteuren méglich und anzustreben.

Fordermitteleffizienz

Im Hinblick auf die effiziente Verwendung der Férderungsmittel wurde das Verhdltnis zwischen
Férdermittelinput und der Anzahl der profitierenden Iw. Betfriebe mit (zumindest leicht) steigen-
dem Ertrag aus DV verglichen.

Die Ergebnisse fUr die vier Projekte zeigen, dass die Fordermittel am effizientesten in den Typ-A-
Projekten eingesetzt wurden (siehe Tabelle 22).

Die Uberzeugenden betrieblichen Effekte fur die kleine produkizentrierte Vermarktungsgemein-
schaft sind hingegen mit einem vergleichsweise hohen Férdermitteleinsatz verbunden.
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Tabelle 22: Ubersicht der Analyse- und Bewertungsergebnisse

Typ

Projekt (Kurztitel)

Typ A, Osterreich-

weite Serviceplatt-
form

Qualitatswildfleisch

Typ A, Landesweite
Qualitatspro-
gramme (QP)

GvB & TH

Typ B, Kleinregio-
nale Vermarktungs-
platiform

Regionale Kostbar-
keiten

Typ B, Produkt-
zentrierte Vermark-
tungsgemeinschaft
Bio-Obstkorb in Fir-
men

Charakteristik der Kooperationspartner

Art der antworten-
den Kooperations-
partner

nur Landwirte

Mehrheitlich Land-
wirte, einige Ge-
werbetreibende

Uberwiegend Ge-
werbetreibende,
wenig Landwirte

nur Landwirte

Bedeutung der Di-
rektvermarktung

ohe bis sehr hohe Bedeutung fur die Landwirt

Arbeitskré&fte in der

im @ 2,3 (alle Kate-

im @ 5,4 (alle Kate-

im @ 1,8 (alle Kate-

im @ 6,3 (alle Kate-

samtbetriebliche
Aufzeichnungen in
Iw. Betrieben

. gorien) gorien), hoher An- gorien) gorien)
pwekfvermork’rung wenig Fremdar- teil Fremdarbeits- wenige kleine Iw. groBere Iw. Be-
in Iw. Betrieben b .. . . - .
(ohne Gewerbe) beitskrafte krafte Betriebe, wenig triebe mit Fremdar-
Fremdarbeitskrafte beitskréften
FOhren von ge- 69% 84% 50% 100%

Form der Mitwir-
kung am Projekt

in den meisten Fal-
len werden alle Ser-
viceangebote ge-
nutzt

79 Betriebe (davon
8 reine Gewerbe)
haben im Projekt-
zeifraum an QPen
feilgenommen

geringe Nutzung
der Vermarktungs-
plattform, vor allem
von Landwirten

alle Antwortenden
vermarkten Uber
die Gemeinschaft

Aufbau der Zusammenarbeit

Aufbau der Ver-
markfungsgemein-
schaft

Tragerverbdnde waren schon vorhanden

Zusammenarbeit ist
gut organisiert,
aber es fehlt eine
gemeinsame Vision
fUr die Weiterent-

Zusammenarbeit ist
gut organisiert, und
es gibt eine ge-
meinsame Vision fUr
die Weiterentwick-

Aufbau von Wissen

lich

wicklung lung

Finanzierung der mittelfristig nicht mittelfristig gesi-
Vermarktungsge- gesichert chert
meinschaft
Input
Gesamtkosten / 127.000 / 97.000 360.000 / 268.000 427.000 / 225.000 180.000 / 84.000
Forderbeitrag (inkl. LEADER)
Umsetzung von MaBBnahmen zur Starkung der Wettbewerbsfdhigkeit
Absatzférderung durchwegs nUtzlich | mehrheitlich nGtz- frial & error positiv
(WerbemaBnah- lich
men)
Vertrieb frial & error gelungen

durchwegs nitzlich | mehrheitlich nUtz- positiv positiv

Produktentwicklung

Kritik am Waren-
korb

Verbesserung be-
stehender Produkte

Geschaftsabwick-
lung, Controlling,
Qualitatssicherung

Qualitatssicherung
fehlt (aus Kosten-
grunden gestri-
chen)

Beratung ist sehr
nUtzlich

kaum Verbesserung

wurde verbessert

Investitionen fUr die
Direktvermarktung

nur in einem Betrieb
(von 13 Antworten-
den)

in einem Betrieb
(von 3 Antworten-
den)

Annahme - keine
Beteiligung

24% Mitnahmeef-
fekt (Fokus auf ak-
five Betriebe, daher
gering fUr Service-
plattform)

40% Mitnahmeef-
fekt (akzeptabel for
Beratungspro-
gramm)

25% Mitnahmeef-
fekt

keine Mithnahmeef-
fekt
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Typ A, Landesweite
Qualitatspro-
gramme (QP)

Typ B, Kleinregio-
nale Vermarktungs-
platiform

Typ B, Produki-
zentrierte Vermark-
tungsgemeinschaft

gen auf betrieblicher Ebene auf Grundlage verbesserter Wettbewerbsfdhigkeit

Kunden und Ab-
satzmarkt

mehrheitlich posi-
tive Effekte

mehrheitlich posi-
tive Effekte

teilweise positive Ef-
fekte

positive Effekte

Vertrieb

teilweise positive Ef-
fekte

positive Effekte

Produktsorfiment

teilweise positive Ef-
fekte

positive Effekte

Ertrag und Einkom-
men

leicht positive Ef-
fekte fur eine kleine
Gruppe aktiv Betei-
ligter

leicht positive Ef-
fekte bei 50% der
Antwortenden

keine positive RGck-
meldung

positive Effekte bei
allen Antworten-
den

Befriebssituation
inkl. Arbeitspldtze

auBerhalb des Wirkungsspektrums der

,weichen" Beratungs

forderung

nicht auswertbar

positive Effekte, 6,5
AP geschaffen

Insgesamter Nutzen
der Vermarktungs-
gemeinschaft

durchwegs positiv

mehrheitlich positiv

Uberwiegend kriti-
sche Kommentare

durchwegs sehr po-
sitiv

Auswirkungen der
COVID-19- Pande-
mie

Vermarktung ab Hof steigt, aber deutlich
weniger Uber den Online-Shop

Vermarktung ab Hof und Uber Online-
Shop steigt (beim Online-Firmengeschaft
gibt es Einschrénkungen durch Lock-

downs)

Gelungener Start,
Nachhaltigkeit ist

Positive Ver&nde-
rung bei Kunden-

engagierter Start,
aber Auslaufmodell

erfullt alle Erwartun-
gen fUr eine kleine

Fazit eine Herausforde- ansprache und Ab- Kerngruppe
rung satzmarkt
Verhdltnis zwischen | 97.000 / 54 =1.796 268.000 / 150 = 225.000 / O = Error 84.000 / 3 = 28.000

Fordermittelinput
und profitierenden
Betrieben mit (zu-
mindest leicht) stei-
gendem Ertrag aus
DV

Eur / Betrieb

1.787 Eur / Betrieb

Eur / Betrieb

Q: M&E Factory 2021.

4.2 Vergleich der Bewertungsergebnisse mit den Evaluvierungsdaten

Bei den Evaluierungsdaten (Abschnitt 4 im Vorhabensdatenblatt) werden die Effekte abge-
fragt, die dem Projekt zugerechnet werden kénnen.

Die Effekte werden Uberwiegend qualitativ mit Ja / Nein erfasst (und nicht mit einer Skala). Der
Arbeitsplatzeffekt (Planzahlen) wird zusétzlich quantitativ gemessen.

Die Evaluierungsdaten werden zum Zeitpunkt des Projektantrages im Vorhabensdatenblatt er-
fasst und zum Zeitpunkt des Projektabschlusses (wenn der Endbericht vorliegt) im AMA-
Monitoring falls notwendig korrigiert.

Ein Vergleich der Befragungsergebnisse (aus der Ex-Post-Perspektive) mit den letztgUltigen Eva-
luierungsdaten zeigt folgendes Bild (siehe Tabelle 23):

. Beim Projekt Bio-Obstkorb in Firmen treffen alle im AMA-Monitoring genannten Ef-
fekte zu; auch der Arbeitsplatzeffekt passt gréoBenordnungsmdBig mit den
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Befragungsergebnissen zusammen (die Monatsstunden wurden durch 160 dividiert,
um zu VZA zu gelangen).

Bei den NO Qualité&tsprogramme GvB &TH treffen die Information GroBteils zu; der
Arbeitsplatzeffekt wurde nachtraglich auf eine realistische Einschdtzung korrigiert.
Der Erhalt und die Schaffung von Arbeitsplatzen wurden im NO-Projekt zum Zeit-
punkt des Projektantrages noch erwartet, aber zum Projektabschluss auf Nein korri-
giert. Die nachtrégliche Korrektur stellt ein Beispiel der Guten Praxis dar, um Realef-
fekte beim Projektabschluss abzubilden und nicht nur Planwerte zum Antragszeit-
punkt. Leicht steigende Ertrage sind nicht ausreichend, um tatséchlich neue Arbeits-
platze schaffen zu kdnnen.

Dass Landwirte einen hdheren Anteil am Endpreis erhalten, wird laut Evaluierungs-
daten verneint. Laut Fallstudie gibt es aber bei rund 50% der Antwortenden positive
okonomische Effekte. Hier sind in der Realitdt positivere Effekte als angenommen,
gegeben.

Aus der Ex-Post-Perspektive betfrachtet (nach 2,5 Jahren), gibt es groBere Abwei-
chungen bei den Regionalen Kostbarkeiten. Bei den Evaluierungsdaten werden
dkonomische Effekte bei den Primdrerzeugern ausgewiesen, die der Uberprifung in
der Realitat nicht standhalten. Im Nachhinein betrachtet, sind also die Evaluierungs-
daten nicht korrekt. Es ist Uberhaupt nahezu unmaoglich bei Projektabschluss bereits
Okonomische Effekte bei den Betrieben festzustellen, weil dazu ein gewisser Wir-
kungszeitraum nach Projektende notwendig ist.

Beim Qualitatswildfleisch stimmen die Evaluierungsdaten und die Befragungsergelb-
nisse GroBteils Uberein, nur der Arbeitsplatzeffekt (neu geschaffene Arbeitspldtze)
liegt auBerhalb des direkten Wirkungsspekirums der Serviceplattform. Im Vorha-
bensdatenblatt gibt es auch widersprichliche Angaben , ob die Schaffung neuer
AP angestrebt wird oder nicht.
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Tabelle 23: Auswertung der Evaluierungsdaten It. Monitoring

Ausgewabhlte Forderprojekte (Kurztitel)

Evaluierungsdaten (Abschnitt 4 im Vor- Bio Obstkorb | Qualitatspro- Regionale Kost- | Qualitatswild-
habensdatenblatt) Firmen gramme GvB&TH barkeiten fleisch

Schaffung, Professionalisierung und Opti-
mierung der Zusammenarbeit

Information der Verbraucherinnen Gber
kurze Versorgungsketten und lokale Le-
bensmittel

Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit
der Primé&rerzeuger

Prim&rerzeuger werden hdheren Anteil
am Endpreis erhalten (nur Ex- Post beur-
teilbar)

Héhere Wertschopfung der landwirt-
schaftlichen Produkte der Primdrerzeuger
(nur Ex-Post beurteilbar)

Erhéhung der Qualitdtsorientierung in
Produktion und/oder Vermarktung

Positive Auswirkung auf Umwelt (u.a. Stei-
gerung biologisch erzeugter Produkte)
Steigerung des lokalen Bezugs von Pro-
dukten aus der lokalen Umgebung

Erhalt von Arbeitsplatzen

Erhalt von Arbeitspldtzen: Stunden pro
Monat Mdnner und Frauen

Schaffung neuer Arbeitsplatze J (widersprichli-

che Angaben

im VHDB)
Schaffung neuer Arbeitspléatze: Stunden 240 Schaffung von
pro Monat Mdnner und Frauen mind. 2 Arbeits-
platze

Q: Eigene Auswertung der Monitoringdaten mit Ja / Nein-Eintrdgen, Stand Dezember 2020. VHDBL = Vorhabensdao-
tenblatt; Grin: durch Evaluierung bestéatigter Effekt.

Fazit

FUr robuste Evaluierungsdaten ist es notwendig, dass die Schatzwerte vom Projektantrag beim
Abschluss des Forderprojektes Uberprift und plausibilisiert werden. Ohne diese QualitGtskon-
frolle, kdnnen die Daten nicht zuverlassig fUr eine Erfolgskontrolle herangezogen werden.

Der Informationsstand zum Zeitpunkt des Projektabschlusses sagt nichts Uber die mittelfristige
Nachhaltigkeit des Projektes aus. FUr eine effektive Erfolgskontrolle ist daher eine Ex-Post-Evalu-
ierung zumindest fUr eine Auswahl an Projekten erforderlich.

Die Evaluierungsaspekte sollten entsprechend der Wirkungskette und in einem klaren Zusam-
menhang mit den Férderzielen besser strukturiert werden, um eine korrekte Zuschreibung von
Effekten zu erleichtern (siehe Empfehlungen).
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5. Empfehlungen

Die Empfehlungen zielen darauf ab, in der zukUnftigen Programmperiode fUr eine 16.4.1 Nach-
folgeintervention ein durchgdngig konsistentes System der Férderziele, Auswahlkriterien und
Evaluierungsindikatoren aufzubauen.

Die Auswahlkriterien sollten zukUnftig nachgescharft werden, weil formale Auswahlkriterien wie
z.B. die Anzahl der Kooperationspartner It. Vereinsliste wenig geeignet sind fUr eine inhaltliche
Beurteilung eines Vorhabens. Beispielsweise erhdlt ein Projekt die Hochstpunktezahl, weil viele
Mitgliedsbetriebe dem Verband angehéren, von denen jedoch nur eine Minderheit die Leis-
tfungen des Projektes tatséchlich in Anspruch nimmt und ékonomisch profitieren kann. Die An-
zahl der tatséchlich aktiv am Projekt beteiligten Partner ist wesentlich aussagekraftiger.

Bei den Auswahlkriterien sollten auch fundamental unterschiedliche Projekttypen wie bundes-
weite UnterstUtzungsplattformen oder kleine produkizentrierte Vermarktungsgemeinschaften
mit Online-Vermarktung bericksichtigt werden, die hinsichtlich der Zusammenarbeit grundséiz-
lich anders strukturiert sind. Im ersteren Fall muss die Eignung der Trdgerorganisation beurteilt
werden, im zweiteren Fall der Mix der Kooperationspartner.

Die Evaluierungsindikatoren sollten es erlauben, entlang der Wirkungskette graduelle Verdnde-
rungen in Bezug auf die Ausgangssituation zu erfassen (anstatt von Ja/Nein-Abfragen). Dies
wdre ein groBer Gewinn fUr die laufende Erfolgskontrolle.

5.1 Modifikation der Auswabhlkriterien fur die VHA 16.4.1 Nachfolgeintervention

Dieser Punkt betrifft die ,,Qualité&tsprifung” der eingereichten Projekte und nicht die Prifung
formaler Voraussetzungen zur Erlangung der Férderung sowie die Prifung der Angemessenheit
der Kosten.

Die Qualitatsprofung ist eng verknUpft mit den Forderzielen und mit den erwarteten Ergebnis-
sen.

Grundsatzlicher Ansatz fur die Definition der Auswabhlkriterien:

. Es wird empfohlen, die Auswahlkriterien an den geplanten Projekitypen (hier A und
B) und entlang der Wirkungskette (Aufbau/Optimierung der Zusammenarbeit, Um-
setzung von MaBnahmen, resultierende Effekte) auszurichten. Dies erlaubt eine lo-
gische Vorgangsweise.

. Die Auswahlkriterien sollfen auf Grundlage der Projektbeschreibung bewertet wer-
den kénnen, die auch entlang der Wirkungskette aufgebaut sein sollte (spiegelglei-
che Struktur).

. Die Qualitatsprofung soll tatséchlich auf inhaltlichen Kriterien fuBen und nicht auf
formalen. Formale Kriterien wdren etwa die Anzahl der Kooperationspartner oder
die Heterogenitat (Diversitét) der Kooperationspartner.

. Die Evaluierung zeigt, dass die z.B. die Heterogenitat (Diversitat) der Kooperations-
partner wenig Uber die spdteren Erfolgsaussichten aussagt (das hdchst divers zu-
sammengesetzte Projekt Regionale Kostbarkeiten war wenig erfolgreich, wéhrend
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das nur aus Landwirten bestehende Projekt Bio-Obstkorb Gberzeugende Resultate
erzielen konnte).

. Die Bewertung soll nach folgendem Punkteschema erfolgen:

. Nicht erfCllt: 0 Punkte (es gibt keine relevanten und glaubwirdigen Informa-
fionen zu diesem Kriterium

o ErfUllt: 3 Punkte (die Informationen sind aussagekraftig und lassen gute Re-
sultate erwarten, aber es gibt Informationslicken bzw. wenig fundierte An-
nahmen im Detail)

o Hoch erfullt: 5 Punkte (die Informationen zu diesem Kriterium sind sehr aussa-
gekraftig und lassen sehr gute Resultate erwarten)

. Fundamentale Bewertungskriterien sollen als Ko-Kriterien definiert und mit Ja / Nein
beantwortet werden.

Die bislang verwendeten Auswahlkriterien sind zum Vergleich im Anhang 7.2 enthalten.

Die vorgeschlagenen Auswahlkriterien fir das Forderziel 1 werden nach Projekttyp A und B un-
terschieden, weil hier wesentliche Unterschiede gegeben sind; die Auswahlkriterien fUr die For-
derziele 2 und 3 sind gleichlautend.

Tabelle 24: Vorschlag fir Auswahlkriterien fir eine 16.4.1 Nachfolgeintervention

Forderziel 1: Aufbau und die Professionalisierung der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren der Versor-

gungskette (Typ A Projekte, Serviceplatiformen)

Themenkomplex Auswabhlkriterien

Die Organisation besitzt die Kapazitdt, ihre Zielgruppe ansprechen und in das Vorha-
ben einbinden zu kénnen

Die Organisation besitzt die Kapazitat, zielfUhrende MaBnahmen fUr ihre Zielgruppe zu
konzipieren und umzusetzen

Eignung der Trager- Die Vertragsdauer, in der UnterstUtzungsleistungen angeboten werden, ist zumindest
organisation mittelfristig ausgelegt (5 Jahre), Ja / Nein Ko-Kriterium

Die Organisation kann eine adé&quate Organisationskapazitét und Managementstruk-
fur nachweisen, um das Vorhaben im geplanten Zeitraum umsetzen zu kdnnen

Die Organisation kann eine laufende Erfolgskontrolle und externe Evaluierung der MaB-
nahmenumsetzung gewdhrleisten

Forderziel 1: Aufbau und die Professionalisierung der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren der Versor-

gungskette (Typ B Projekte, Vermarktungsgemeinschaften)

Themenkomplex Auswabhlkriterien

Die Mindestanzahl vom Vorhaben profitierender Iw. und gewerblicher Betriebe wird in
der Kooperation erreicht z.B. 5 Partner davon 3 Landwirte (nicht die Anzahl der Ver-
einsmitglieder heranziehen, sondern aktiv beteiligte und profitierende Partner), Ja /
Eignung der Koope- | Nein Ko-Kriterium

rationspartner

Eine erfolgsversprechende Mischung an Kooperationspartnern arbeitet zusammen, die
ein essentielles Interesse am Vorhaben demonstrieren k&dnnen, sich ergénzen und eine
Marktposition erreichen kdnnen (keine ,nice to have-Trittbrettfahrer*)
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Die Vertragsdauer des Zusammenschlusses ist zumindest mittelfristig ausgelegt (5
Jahre), Ja / Nein Ko-Kriterium

Die Kooperation kann eine addquate Organisationskapazitdt und Managementstruk-
fur nachweisen, um das Vorhaben im geplanten Zeitraum umsetzen zu kédnnen (bei
»Einzelkdmpfern® ist ein hdheres Umsetzungsrisiko gegeben)

Die Kooperation kann eine laufende Erfolgskontrolle der MaBnahmenumsetzung ge-
wadhrleisten

Forderziel 2: Erfolgreiche Umsetzung (gemeinsamer) MaBnahmen zur Absatzférderung und Verbesserung der

Marktposition

Themenkomplex Auswabhlkriterien

Eignung der vorgeschla- | Die MaBnahmen, um Wissen aufzubauen und zu verbessern, sind gut erldutert und
genen MaBnahmen begrindet

Die MaBnahmen, um die Kundenansprache und das Marketing zu verbessern, sind
gut erldutert und begrindet

Die MaBnahmen, um den Vertrieb und die Logistik zu verbessern, sind gut erlGutert
und begrindet

Die MaBnahmen, um die Produktentwicklung zu verbessern, sind gut erléutert und
begrindet

Die MaBnahmen, um Geschdaftsabwicklung, Conftrolling und Qualitatssicherung zu
verbessern, sind gut erl&utert und begrindet

Eignung der MaBnah-
men in Bezug auf Um-
welf —und Klimaschutz

Die MaBnahmen haben das Potenzial, zur Steigerung der Ressourceneffizienz® und
damit zum Klimaschutz beizutragen Ja / Nein Ko-Kriterium

Forderziel 3: Erhohung von Ertrag (und Einkommen) und Sicherung und Schaffung von Arbeitspldtzen

Themenkomplex Auswabhlkriterien

Ertrag (=Umsatz) aus der | Die vorgeschlagenen MaBnahmen kénnen bei erfolgreicher Umsetzung und guten
Direktvermarktung Umfeldbedingungen zu einer Steigerung des Ertrages bei den Kooperationspart-
nern fOhren

Sicherung und Schaf- Die vorgeschlagenen MaBnahmen kénnen bei erfolgreicher Umsetzung und guten
fung von Arbeitsplatzen Umfeldbedingungen bestehende Arbeitsplatze bei den Kooperationspartnern ab-
sichern oder neue Arbeitspldtze schaffen

5.2 Modifikation der Evalvierungsdaten (=Indikatoren)

Neben dem verpflichtenden gemeinsamen PMEF-Ergebnisindikator (z.B. R.10, R.11, R.31, siehe
Anhang | des GSP-Verordnungsentwurfes), sollten fur eine 16.4.1 Nachfolgeintervention auch
programmspezifische Ergebnisindikatoren im  AMA-Monitoring erfasst werden, um eine

s Ressourceneffizienz bedeutet die effiziente Nutzung von natUrlichen Ressourcen wie Boden, Wasser, Luft,
Energie, Rohstoffen sowie Reduktion des Einsatzes von Betriebs- und Hilfsmittelstoffen. Durch Schonung der Ressourcen
kann eine CO2-Einsparung erreicht und das Klima geschutzt werden.
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laufende Erfolgskontrolle einer zukUnftigen Intervention zu erméglichen. Der auszuwdhlende
PMEF-Ergebnisindikator ist dazu nicht ausreichend aussagekraftig.

Grundsdatzlicher Ansatz fir die Definition der Ergebnisindikatoren

Derzeit werden bei den Evaluierungsdaten Uberwiegend Ja/Nein-Abfragen ohne Quantifizie-
rung vorgenommen. Es werden mit wenigen Ausnahmen keine Ausgangswerte erfasst, um eine
Verdnderung feststellen zu kénnen.

ZukUnftig sollen Ergebnisindikatoren Verdnderungen abbilden, die durch das Projekt (durch die
Investition insgesamt, nicht durch den Férderzuschuss) erreicht werden. Dadurch sind Vorher-
Nachher-Vergleiche méglich.

Verdnderungen kénnen auch qualitativ mittels einer Skala beschrieben werden (z.B. sehr groB,
groB, gleichgeblieben, gering, sehr gering).

Zum Zeitpunkt der Antragstellung wird die geplante Verdnderung erfasst und zum Zeitpunkt des
Projektabschlusses UberprUft. Die Erfolgskontrolle der Ergebnisindikatoren sollte im Endbericht,
der durch den Begunstigten erstellt wird, in einem eigenen Kapitel erldutert werden. Diese An-
gaben werden dann durch die Forderstelle plausibilisiert, bevor die Daten in das AMA-
Monitoring Ubertragen werden.

Ein eigenes Datenblatt fUr Evaluierungsindikatoren wdare sinnvoll, das unabh&ngig vom Vorhao-
bensdatenblatt beim Antrag mit Plandaten befullt und bei der Enderhebung mit Realdaten
plausibilisiert wird.

Zum Zeitpunkt des Projektabschlusses sind jedoch nur eingeschrénkt Effekte sichtbar. Bspw. be-
ginnt nach Projektabschluss die Vermarktung und erst 2-3 Jahre nach Projektabschluss sind die
Vermarktungseffekte (z.B. Steigerung des Ertrages) sichtbar. Daher kbnnen in dieser Phase ver-
besserte Planungswerte erfasst werden, aber nicht finale Effekte. Allerdings sind verbesserte
Planungswerte auch eine gute Informationsquelle fur Vorher-Nachher-Vergleiche (z.B. Erfas-
sung des erwarteten Ertrages in den kommenden 3 Jahren bei Projektabschluss).

Es wird empfohlen, die Ergebnisindikatoren wiederum entlang der Wirkungskette (Aufbau/Op-
timierung der Zusammenarbeit, Umsetzung von MaBnahmen, resultierende Effekte) auszurich-
ten (siehe Tabelle 25).
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Tabelle 25: Vorschlag fir Ergebnisindikatoren fiir eine 16.4.1 Nachfolgeintervention

Forderziel

Aufbau und
die Professio-
nalisierung der
Zusammenar-
beit zwischen
den Akteuren

Ergebnisindikatoren

Verbesserung und Professionalisierung
der Zusammenarbeit zwischen den Ko-
operationspartnern

Verbesserung der Kapazitat der Tréger-
organisation UnterstUtzungsmaBnah-
men fUr Mitgliedsbetriebe anzubieten

fion (Forderziel
2)

der Versor-

gungskette

(Forderziel 1)

Umsetzung Verbesserung der Kundenansprache
(gemeinsamer) | und des Marketings

MaBnahmen Verbesserung des Vertriebs und der Lo-
zur Absatzfor- gistik

derung und Aufbau und Verbesserung von Wissen
Verbesserung Verbesserung der Produktentwicklung
der Marktposi- | verbesserung bei Geschéftsabwick-

lung, Confrolling und Qualitatssiche-
rung

Steigerung der Ressourceneffizienz und
damit des Beitrages zum Klimaschutz

Bewertung

Sehr groB

groB

gleichgeblieben

gering

sehr gering

Keine Angabe/ nicht
relevant

Begriindung im Antrag
(Erwartungswerte) und

im Endbericht (Real-
werte nach Projektab-
schluss)

ErlGuterung durch den
Begunstigten

Erhdhung von
Ertrag und Ein-
kommen und

Sicherung und
Schaffung von
Arbeitsplatzen
(Forderziel 3)

Erwartete Steigerung des Ertrags (=Um-
satz) aus der Direktvermarktung (der
tatséchliche Effekt kann nur 1 -2 Jahre
nach Projektabschluss beurteilt wer-
den)

viel héher, etwas ho-

her, gleich geblieben,

etwas geringer, viel
geringer

Sicherung von Arbeitsplatzen durch
das Projekt

VZA (Veranderung)

Schaffung von Arbeitspl&tzen durch
das Projekt (Verdnderung im Vergleich
zur Ausgangssituation)

VIA (Verdnderung)

Q: M&E Factory 2021.
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freundliches Lebensmittelsystem; COM(2020) 381 final

FOODLINKS - Wissensnetzwerke nUtzen, um nachhaltige Lebensmittel zu férdern (2013), Kurze Lebensmittelversorgungs-
ketten (SFSC), Kurzversion der Sammlung empirischer Befunde, geférdert aus dem 7. Rahmenprogramm der EU,
http://www.foodlinkscommunity.net/
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6.2 Auswahlkriterien fir die VHA 16.4.1

Das zur Auswahl stehende Projekt muss mindestens 16 von 40 moglichen Punkten erreichen,
damit eine ELER-Kofinanzierung moglich ist.

Q: Auswahlverfahren und Auswahlkriterien fUr ProjektmaBnahmen im Rahmen des Osterreichischen Programms fir
l&ndliche Entwicklung 2014-2020, Auswahlkriterien fUr LE-Projektférderungen, Version 12.0, Stand: 14. Juli 2020

wiFO Mmé&e



— 86 —

6.3 Fragebogen (entwurfsmaBige Word-Fassung, nicht Online-Format)
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WIFO
B OSTERREICHISCHES INSTITUT FUR m&e
WIRTSCHAFTSFORSCHUNG factory

Mit Unterstiitzung von Bund, Landern und Europ&ischer Union

= Bundesministerium ~ Europsischer
d h -F Landwirtschaftsfonds fiir
Landwirtschatt, Regionen dle Entwicklung des

. F 1e8 LE 14-20 et e

und Tourismus die lindlichen Getiote

Evaluierung von ,,Kurzen Versorgungs-
ketten®

Fragebogen an die Kooperationspartner der Vermarktungsgemeinschaft Bio-
Obstkorb in Firmen / Regionale Kostbarkeiten Energieregion Weiz-Gleisdorf &
Almenland

Mit diesem Fragebogen erhebt das WIFO gemeinsam mit M&E factory wie sich die Zusammen-
arbeit auf die Wettbewerbsfahigkeit der beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe ausgewirkt hat.
Die Ergebnisse der Evaluierung liefern einen wesentlichen Beitrag zur Ausrichtung zuktnftiger
Forderprogramme in Osterreich.

Die Teilnahme an dieser Befragung ist freiwillig.
Fir Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfliigung:

Andreas Resch Alexandros Charos
+43 699 126 500 45 (01) 798 26 01 — 285
resch@monitoringandevaluation.eu  Alexandros.Charos@wifo.ac.at

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt und keinesfalls an Dritte weitergegeben. Es werden
ausschlieB3lich Ergebnisse vertffentlicht, die keinerlei Riickschlisse auf einzelne Teilnehmer bzw. Un-
ternehmen zulassen.

Aus Grunden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung, wie z.B.
Teilnehmer/ Teilnehmerin, verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung
fur beide Geschlechter.



Abschnitt A — Allgemeine Fragen zu den Kooperationspartnern

In diesem Abschnitt erheben wir die Bedeutung der Direktvermarktung fiir Ihren Betrieb, und in welcher Art
Sie am Aufbau vom Projekt Bio-Obstkorb in Firmen / Regionale Kostbarkeiten Energieregion Weiz-
Gleisdorf & Almenland beteiligt waren.

Welche Art von Kooperationspartner ist |hr Betrieb?
Bitte alle zutreffenden Antworten ankreuzen
O Bewirtschafter eines landwirtschaftlichen Betriebes (Frage 1-9 im Abschnitt A)
O Gewerbebetrieb (z.B. Verarbeiter, Lebensmittelhandel, Gastronomie) (Fragen 6-9 im Abschnitt A)
O Sonstiger Akteur: (Fragen 6-9 im Abschnitt A)

Welche Bedeutung hat die Direktvermarktung in lhrem Betrieb fir die Erwirtschaftung des landwirt-
schaftlichen Ertrags?

Einfachauswahl

O Sehr hohe Bedeutung (durchschnittlich mehr als 50% des Ertrags aus L+F)
O Hohe Bedeutung (durchschnittlich ca. 10% bis 50% des Ertrags aus L+F)
O Geringe Bedeutung (durchschnittlich weniger als 10% des Ertrags aus L+F)

Wie viele familieneigene Arbeitskréfte waren in Ihrem Betrieb im Jahr 2020 in die Direktvermarktung
Ihrer Produkte involviert? (z.B. in Aufbau, Schulung, Marketing, Verarbeitung, Verkauf, Geschéftsab-
wicklung)

Bitte tragen Sie die Zahl der Arbeitskrafte ein

Teilzeitbeschéftigt Vollbeschéftigt
Saisonale Arbeitskréfte ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen
Ganzjahrige Arbeitskrafte ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen

Haben Sie in Ihrem Betrieb im Jahr 2020 fur die Direktvermarktung Fremdarbeitskréfte beschéftigt?

O Ja
O Nein

Wie viele Fremdarbeitskréfte waren in Ihrem Betrieb im Jahr 2020 in die Direktvermarktung Ihrer Pro-
dukte involviert? (z.B. in Aufbau, Schulung, Marketing, Verarbeitung, Verkauf, Geschaftsabwicklung)

Bitte tragen Sie die Zahl der Arbeitskrafte ein

Teilzeitbeschaftigt Vollbeschéftigt
Saisonale Arbeitskréfte ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen
Ganzjahrige Arbeitskrafte ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen

Fuhren Sie gesamtbetriebliche Aufzeichnungen?

O Nein
O Ja, und zwar eine Einnahmen-/Ausgabenrechnung
O Ja, und zwar eine doppelte Buchfiihrung

WIFO
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In welcher Form ist Ihr Betrieb derzeit am Projekt Bio-Obstkorb in Firmen / Regionale Kostbarkeiten
beteiligt?

O

O

O

Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Bio Obst OO und wir vermarkten unsere Produkte (zumindest teilweise) iber
die Vermarktungsgemeinschaft Bio-Obstkorb in Firmen

Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Bio Obst OO, aber wir vermarkten unsere Produkte ganzlich Gber andere
Kanéle

Sonstiges (bitte angeben)

Variante

O

O

Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Regionale Kostbarkeiten und wir vermarkten unsere Produkte (zumindest
teilweise) Uber die Vermarktungsgemeinschaft Regionale Kostbarkeiten

Mein Betrieb ist Mitglied des Vereines Regionale Kostbarkeiten, aber wir vermarkten unsere Produkte ganzlich tiber
andere Kanéle

Sonstiges (bitte angeben)

Hat lhr Betrieb am Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft Bio-Obstkorb in Firmen / Regionale Kost-
barkeiten mitgewirkt?

O
O

Ja (Abschnitt B)
Nein (kein Abschnitt B)

E An welchen MaRnahmen der Vermarktungsgemeinschaft Bio-Obstkorb in Firmen / Regionale Kostbar-
keiten hat Ihr Betrieb mitgewirkt?

Bitte alle zutreffenden Antworten ankreuzen

0 i O Y

Information der Kunden und Marketing (Abschnitt C Frage 11)

Aufbau Vertrieb (Abschnitt C Frage 12)

Aufbau von Wissen (Abschnitt C Frage 13)

Produktentwicklung (Abschnitt C Frage 14)

Aufbau Geschaftsabwicklung, Controlling, Qualitétssicherung (Abschnitt C Frage 15)
Durchfiihrung von Investitionen fiir die Direktvermarktung (Abschnitt C Frage 16, 16a)
Andere MaRnahme (bitte angeben):

In welchen Bereichen Ihres Betriebes konnten Sie durch die Vermarktungsgemeinschaft Veranderun-
gen erreichen?

Bitte alle zutreffenden Antworten ankreuzen

OO0oOoooao

Kunden und Absatzmarkt (Abschnitt D Frage 18)
Vertrieb (Abschnitt D Frage 19)

Produktsortiment (Abschnitt D Frage 20)

Ertrag und Einkommen (Abschnitt D Frage 21)
Allgemeine Betriebssituation (Abschnitt D Frage 22)

Anderer Bereich (bitte angeben):

WIFO
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Abschnitt B — Aufbau der Zusammenarbeit

In diesem Abschnitt geht es um den grundsatzlichen Aufbau, die Organisation und die Weiterentwicklung
der Zusammenarbeit mit der Vermarktungsgemeinschaft Bio Obstkorb in Firmen / Regionale Kostbar-
keiten.

E Wie ist aus ihrer Sicht als Kooperationspartner, der Aufbau der Vermarktungsgemeinschaft Bio Obst-
korb in Firmen / Regionale Kostbarkeiten gelungen?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant
ganz zu zu nicht zu
Der zugrundeliegende Verein ist eine geeignete
Tragerorganisation fir die Vermarktungsgemeinschaft Oa Oa Oa O O
Die rechtlichen Bedingungen fur die Zusammenarbeit
sind ausreichend klar geregelt..............ccoceeeviiiennnne. Oa Oa Oa Oa O
Die ,richtige” (erfolgsversprechende) Mischung an
Kooperationspartnern arbeitet zusammen .................... O O O O O
Die beteiligten Betriebe werden auf der Webseite
und/oder in anderen Medien prasentiert .............c....... O O O O O
Die Kooperationspartner haben einen Wertekatalog
fir ihr gemeinsames Handeln vereinbart ........................ O O O O O
Die Zusammenarbeit in der Vermarktungsgemeinschaft
ist gut organisiert und transparent .............ccccoovevererrenns O O O O O
Kooperationen mit anderen Akteuren und Initiativen
werden gesucht, um die Wirksamkeit zu erhéhen......... O O O O O
Die Kooperationspartner beteiligen sich aktiv
an der Weiterentwicklung der Zusammenarbeit ............ O O O O O
Die Vermarktungsgemeinschatft ist schlagkréftig
und hat eine entsprechende Marktmacht aufgebaut ... Oa Oa Oa Oa O
Die Finanzierung der Vermarktungsgemeinschaft
ist mittelfristig gesiChert ..o O O O O O
Es gibt eine gemeinsame ,Vision*® furr die nachhaltige
Weiterentwicklung der Zusammenarbeit ................c.c..c... Oa Oa Oa O O
Sonstiges (bitte angeben): O O O O O
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Abschnitt C — Umsetzung von MalBhahmen

In diesem Abschnitt erheben wir Details zur Umsetzung der MaBnahmen im Rahmen der Vermarktungsge-
meinschaft Bio Obstkorb in Firmen / Regionale Kostbarkeiten.

In welchem Ausmalf ist es aus lhrer Sicht gelungen, im Rahmen der Vermarktungsgemeinschaft die
Information fur die Kunden und das Marketing zu verbessern?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant
ganz zu zu nicht zu
Es wurde ein geeignetes Vermarktungskonzept fiir
die MarkterschlieBung und Kundengewinnung
ENEWICKEIE ... Oa Oa Oa O O
Verschiedene Wege der Kundenansprache
wurden ausprobiert ... O O O O O
Die Informations- und Verkaufsunterlagen wurden
ergebnisorientiert gestaltet ..., O O O O O
Der Auf3enauftritt gegeniiber dem Kunden
wurde professionaliSiert ... O O O O O
Die gemeinsame Webseite ist interessant und wird
regelméBig gewartet und aktualisiert..............ccccovvvenne. O O O O O
Mein Betrieb wird auf der Webseite und/oder in
anderen Medien prasentiert...........cocooveneneeneeneeens Oa Oa Oa Oa O
Potenzielle Kunden wurden verstarkt kontaktiert
(z.B. Gber Veranstaltungen) ..........cccoevvenienrnrncnenennenns O O O O O
Neue Informationsmdglichkeiten fiir potenzielle Kunden
wurden geschaffen (Webseite, Social Media) ............... Oa Oa Oa Oa O
Es wurde Aufklarungs- und Uberzeugungsarbeit bei
den potenziellen Kunden geleistet.............cocovvvernn. O O O O O
Es konnte ein realistisches Bild Uber das Marktpotenzial
und die Kundenbedirfnisse gewonnen werden ............. Oa Oa Oa O O
Eine schlagkréftige gemeinsame Marke wurde
ENWICKEIE ... Oa Oa Oa O O
Der Bekanntheitsgrad der Marke wird laufend durch
Bewerbung ausgebaut ... Oa Oa Oa Oa O
Sonstiges (bitte angeben) O O O O O

In welchem Ausmal ist es aus lhrer Sicht gelungen, im Rahmen der Vermarktungsgemeinschaft den
Vertrieb zu verbessern?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  dberhaupt nicht relevant
ganz zu zu nicht zu
Neue Vertriebswege wie ein Online-Shop wurden
AUFGEDAUL ... a a a a a
Neue Vertriebspartner konnten gewonnen werden ...... O O O O O
Eine gute Losung fur die Auslieferung / Logistik
wurde gefunden ... O O O O O
Die Geschaftsabwicklung (Bestellsystem, Lieferung,
Abrechnung etc.) wird laufend verbessert...................... O O O [0 OSonstiges (bitte
ANGEDEN) ... O O O O O

In welchem Ausmal ist es aus lhrer Sicht gelungen, im Rahmen der Vermarktungsgemeinschaft Wis-
sen aufzubauen zu verbessern?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant
ganz zu zu nicht zu
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Es gibt einen Austausch zwischen den Produzenten
(z.B. Produktschulungen, Produzententreffen,
gegenseitige Hofbesuche, Preisverleihungen, ...) .......

Die Beteiligten wurden in Bezug auf Fragen
der Direktvermarktung geschult / weitergebildet ............

Die Beteiligten erhalten Unterstiitzung bei der
Geschaftsabwicklung der Direktvermarktung ................

oo O O
oo O O
oo O O
oo O O
oo O O

Sonstiges (bitte angeben)..........cccooevereiienee

In welchem Ausmal ist es aus lhrer Sicht gelungen, im Rahmen der Vermarktungsgemeinschaft die
Produktentwicklung zu verbessern?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant
ganz zu zZu nicht zu

Neue Produkte konnten auf den Markt
gebracht werden ... a a a a a

Bestehende Produkte konnten verbessert
werden (z.B. kundenspezifische Verpackung)
oder weiter differenziert werden (z.B. neue Rezeptur) O O O O O

Der Verarbeitungsprozess konnte verbessert werden
(z.B. héhere Qualitatsstandards,

weniger ReSSourcen@inNSatz).........cocvevvevinininierieeiennns O O O O O
Ein attraktives Sortiment an Produkten (Warenkorb)

konnte entwickelt Werden ............ccooceeereernenineennnns O O O O O
Sonstiges (bitte angeben)............ooc.reeerrenerenneeeeens O O O O O

In welchem Ausmal ist es aus lhrer Sicht gelungen, im Rahmen der Vermarktungsgemeinschaft die
Geschaftsabwicklung, Controlling, Qualitatssicherung fur die Direktvermarktung zu verbessern?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant
ganz zu zZu nicht zu

Mdgliche Ertrage und Aufwénde fur die Direktvermarktung
wurden in einem Geschéftsplan abgeschatzt
und werden laufend kontrolliert ...

Das Rechnungswesen liefert gute Daten fur
Auswertungen und Controlling ............ccccocovvirniinininnns

Mein Betrieb beteiligt sich an einem Qualitatsprogramm
und wird laufend evaluiert...............cccccoooeveeeeeeccccee

Es wurde ein Qualitatssicherungs- und
Ruckverfolgbarkeitssystem eingefuhrt ........................

Gute Betriebe werden ausgezeichnet.............ccccco.....

O oo o o 0O
O oo o o 0O
O oo o o 0O
O oo o o 0O
O oo o o 0O

Sonstiges (bitte angeben)............ccoocoviriniinc

Haben Sie im Zusammenhang mit der Vermarktungsgemeinschaft fir lhren Betrieb bedeutsame In-
vestitionen fur die Direktvermarktung vorgenommen?

. O Ja (weiter mit 16a)
e O Nein (weiter mit 17)

Wie wurden die Investitionen fir die Direktvermarktung in Ihrem Betrieb finanziert?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Ja Nein
Fremdkapital wurde aufgenommen (z.B. Kredit).........cccooerrinnciccnnncccee O O
Investitionen konnten ausschlieBlich mit Eigenkapital finanziert werden ............ O O
Investitionen fur die Direktvermarktung wurden aus dem Programm
fur die Landliche Entwicklung (LE14-20) gefordert ... a a
Es gab eine materielle / immaterielle Unterstutzung
durch LEADER im Rahmen LEL14-20..........cccoeniiniiniiieeeesseeseseeeseie s Oa Oa



Sonstiges (bitte aNGEDEN)...... ..o s O O

Was waére — als Annahme - passiert, wenn sich lhr Betrieb nicht an der Vermarktungsgemeinschaft
beteiligt hatte?

Mehrfachantworten mdglich
Es héatte eine zeitliche Verzdgerung beim Aufbau der Direktvermarktung gegeben
Die Direktvermarktung hétte geringer dimensioniert werden missen
Die Direktvermarktung wére weniger erfolgreich gewesen

Es hatte keine Anderungen bei unserer Direktvermarktung gegeben; wir hitten unsere Plane/Vorhaben auch ohne
Unterstitzungsleistungen weitgehend im gleichen Umfang umgesetzt (Exklusivoption)

O
O
O
O Wir hatten den Aufbau der Direktvermarktung nicht durchfihren kénnen
O
O Keine dieser Kategorien trifft zu

O

Sonstiges (bitte angeben)

Abschnitt D — Erreichte Veranderungen auf betrieblicher Ebene

In diesem Abschnitt geht es um Veranderungen, die durch die Vermarktungsgemeinschaft in Ihrem Betrieb
erreicht werden konnten. Bitte beurteilen Sie die erzielten Veranderungen im Vergleich zur Ausgangs-
situation (vor der Zusammenarbeit).

Welche Veranderungen konnten Sie durch die Vermarktungsgemeinschaft bei Kunden und Absatz-
markt erreichen? (im Vergleich zur Ausgangssituation)?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Uberhaupt nicht relevant
ganz zu zu nicht zu
Die Vermarktungsgemeinschatft hat uns ermdglicht,
in die Direktvermarktung einzusteigen ...........c.ccocccoveenne. Oa Oa Oa O O
Wir haben gelernt, unseren Betrieb gegeniiber den
Kunden professionell zu prasentieren ... O O O O O
Unser Betrieb konnte seine Bekanntheit steigern.......... Oa Oa Oa Oa O
Die Anzahl der Kunden konnte insgesamt
gesteigert Werden ... O O O O O
Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den potenziellen
Kunden konnte gesteigert werden...............coocovevreerennn. O O O O O
Es konnten neue Marktfelder aufbereitet werden
(neue Produkte auf bestehenden Mérkten oder die
gleichen Produkte auf neuen Markten) ............ccccccovvnee. O O O O O
Die Erwartungshaltung der Kunden konnte
besser erflllt Werden ... O O O O O
Auf dem regionalen Absatzmarkt (Bezirk) konnten neue
Kunden gewonnen Werden) ... O O O O O
Auf dem Uberregionalen Absatzmarkt konnten neue
Kunden gewonnen Werden............coconrnrenrneerenennns O O O O O
Unser Betrieb konnte neue Liefervertrage (Listung) mit
Handelspartnern abschlieRen..............coconvrnrrrnncinnenens O O O O O
Sonstiges (bitte angeben)..........cccc.oovveveeeeeieee O O O O O

Welche Veranderungen konnten Sie durch die Vermarktungsgemeinschaft im Vertrieb erreichen?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant

ganz zu zu nicht zu

Unser Verstandnis fur die Anforderungen

des Online-Marketings konnte vertieft werden ............ O O O O O

Wir konnten uberprifen, ob unser Betrieb fur das

Online-Marketing geeignet ist..........coccovevienienienienns O O O O O

Neue Vertriebswege (z.B. Online-Marketing) haben

sich in der Umsetzung bewahrt.............cccc.oovvvneveernnrinnnne. O O O O O
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Neue Vertriebswege (z.B. Online-Marketing) kdnnen

(inzwischen) wirtschaftlich gefuihrt werden...................... Oa O O O O
Durch neue Vertriebswege wurden zusétzliche

Umsatze und Geschaftsmdoglichkeiten ermdéglicht......... Oa Oa Oa Oa O
Sonstiges (bitte angeben).........ccccvveevieivieiecene Oa Oa Oa Oa O

Welchen Einfluss hatte die Vermarktungsgemeinschaft auf Ihr Produktsortiment?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Gberhaupt nicht relevant
ganz zu zZu nicht zu
Es konnten mehr Qualitatsprodukte mit hdherem
Preis verkauft werden...........cccccooveeeenenenseeens O O O O O
Neue Produkte konnten angeboten werden.................... O O O O O
Der Anteil an Bio-Produkten wurde erhoht O O O O O
Es konnte ein attraktives Produktsortiment fiir
den Kunden entwickelt werden ..........c...ccccocoevievicninnnnee. O O Oa Oa Oa
Sonstiges (bitte angeben)...... O O O O O

Welche Veranderungen konnten Sie durch die Vermarktungsgemeinschaft im Hinblick auf Ertrag und
Einkommen verzeichnen? (im Vergleich zur Ausgangssituation)

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Viel etwas gleich etwas viel
héher héher geblieben geringer geringer
Verkaufte Jahresmengen in der Direktvermarktung...... Oa Oa Oa O O
Ertrag (=Umsatz) aus der Direktvermarktung O O O O O
Einkommen aus der Direktvermarktung
(Ertrag minus Kosten fur Vorleistungen und
FremdarbeitSKrafte)...........cooooorvorierierieeieeeeseenes O O O O O
Anteil der verkauften Qualitatsprodukte mit hherem Preis
am GESAMIVETKAUF..........co.oovvririeceeee e O O O O O
Anteil der Direktvermarktung am gesamten Ertrag
des BELHEDES. ... Oa Oa Oa Oa O
Sonstiges (bitte angeben)...... Oa Oa Oa Oa O

Wie beurteilen Sie die Auswirkungen der Vermarktungsgemeinschaft auf Ihre Betriebssituation?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Trifft voll Trifft Trifft Trifft keine Angabe
und eher zu eher nicht  Uberhaupt nicht relevant

ganz zu zu nicht zu

Unser Betrieb wird in der Vermarktung ein Stiick

unabhé&ngiger von sonstigen Vermarktungsformen

(Uber Genossenschaften, Handel, Lagerhauser etc.).. Oa Oa Oa Oa O

Wir konnten durch die Vermarktungsgemeinschaft

die Absatzrisiken besser Streuen.............ccc.coocoeevervenne. O O O O O

Die Arbeitsbelastung ist angemessen und kann

QuUt DEWAItIGE WEIEN ..o O O O O O

Die Zufriedenheit mit der Betriebssituation ist

GESHEYEN ... O O O O O

Im Gesamtbetrieb wurden zuséatzliche Arbeitsplatze

gesChaffen. ... O O O O O

Es bestehen gute Wachstumsaussichten fur die

Vermarktungsgemeinschaft ..., O O O O O

Sonstiges (bitte angeben)...... O O O O O

WIFO
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Abschnitt E — Auswirkungen der COVID-19- Pandemie

Wie beurteilen Sie die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020 verglichen mit 2019
auf ihren Betrieb?

Bitte eine Antwort pro Zeile ankreuzen

Mehr  gleichgeblieben weniger

Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten ...,
Nachfrage aus der Gastronomie nach bauerlichen Produkten....

Vermarktung @b HOf.........coi s
Vermarkung Uber OnliNE-Shop..........cccooiiiiniiiee s
Ertrag aus DireKtvermarkiung...........cccoceieieieieeece s
Einkommen aus DireKtvermarktung ..........cccooceeirneecece s
Arbeitsbelastung im Zusammenhang mit der Direktvermarktung ...........c..cccoco.....
Persoénlicher Kontakt zu Kunden (liber verschiedene Kanéle) ...

Investitionstéatigkeit in Direktvermarktung

OooDOooooooo
OooDOooooooo
OooDOooooooo

Sonstiges (bitte angeben)

Hat die Vermarktungsgemeinschaft lnrem Betrieb geholfen, die Covid-19 Pandemie besser zu bewal-
tigen?

Bitte nur eine Antwort ankreuzen

O Ja
O Nein

BB, Wie sehen Sie insgesamt den Nutzen der Vermarktungsgemeinschaft?

Herzlichen Dank fur IThre Bemihungen!

WIFO
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

1 Hintergrund der Befragung der Kooperationspartner

Wir evaluieren im Auftrag des BMLRT (Abt. 1l/1; Kontaktperson Otto Hofer) bereits
abgeschlossene Projekte aus der Vorhabensart 16.4.1 ,Kurze Versorgungsketten®, die
aus dem Osterreichischen Programm fir landliche Entwicklung (LE14-20) geférdert
wurden.

Ziel ist mehr Zusammenarbeit, um regionale Produkte besser vermarkten zu konnen.
Zwischen Erzeuger und Konsument soll nicht mehr als eine Zwischenstufe (Intermediar)
liegen. Dadurch soll das Einkommen der Primérerzeuger verbessert werden.

In der Evaluierung wird auch das Projekt Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner
Region untersucht, das zwischen 2017 und 2020 geférdert wurde.

Im Zuge der Evaluierung sollen wir herausfinden, wie sich die Projektférderung nach
Abschluss des Projektes auf die Wettbewerbsfahigkeit der beteiligten Betriebe
ausgewirkt hat (die nicht unmittelbar geférdert wurden).

Die Ergebnisse der Evaluierung liefern einen wesentlichen Beitrag zur Ausrichtung
zukUnftiger Forderprogramme.

Das Ausfllen des Fragebogens nimmt ca. 15 Minuten in Anspruch, abhangig von der Art
Ihrer Beteiligung.

Wir danken lhnen fur Ihren wertvollen Beitrag!

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt und keinesfalls an Dritte
weitergegeben. Es werden ausschlie3lich aggregierte Ergebnisse an den Auftraggeber
tbermittelt, die keinerlei Rlickschlusse auf einzelne Teilnehmer zulassen.

Fur Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfigung:
Andreas Resch

M&E Factory

E-Mail: resch@monitoringandevaluation.eu

Tel: +43 699 126 500 45

Web:

Hinweis im Sinne des Gleichbehandlungsgesetzes

Aus Griunden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische
Differenzierung, wie z.B. Teilnehmer/Teilnehmerin, verzichtet. Entsprechende Begriffe
gelten im Sinne der Gleichbehandlung fur beide Geschlechter.

mé&e
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

2 Abschnitt A - Allgemeine Fragen zu den Kooperationspartnern

Erlauterung

In diesem Abschnitt wollen wir herausfinden, welche Bedeutung die Direktvermarktung fur
Ihren Betrieb hat und in welcher Art Sie am Foérderprojekt Qualitatswildfleisch vom Bauern
aus Deiner Region beteiligt waren.

Filter setzen:

Welche Art von Kooperationspartner sind Sie?

Skala: Zutreffendes Ankreuzen

Skala:

Bewirtschafter eines landwirtschaftlichen Betriebes (Fragen 1 bis 4 im Abschnitt A)

Gewerbebetrieb (z.B. Verarbeiter, Lebensmittelhandel, Gastronomie) (Frage 4 im
Abschnitt A)

Sonstiger Akteur (Frage 4 im Abschnitt A)

Welche Bedeutung hat die Direktvermarktung in Ihrem Betrieb fur die
Erwirtschaftung des landwirtschaftlichen Umsatzes (=Ertrag)?

einfaches Ankreuzen einer zutreffenden Antwort

Sehr hohe Bedeutung (durchschnittlich mehr als 50% des Umsatzes aus L+F)
Hohe Bedeutung (durchschnittlich ca. 10% bis 50% des Umsatzes aus L+F)
Geringe Bedeutung (durchschnittlich weniger als 10% des Umsatzes aus L+F)
Wie viele familieneigene Arbeitskrafte waren in Ihrem Betrieb im Jahr 2020 in

die Direktvermarktung lhrer Produkte involviert? (z.B. Aufbau, Schulung,
Marketing, Verarbeitung, Verkauf, Geschaftsabwicklung)

Anzahl der Personen je Kategorie

Familieneigene Teilzeitbeschaftigt Vollbeschaftigt
Arbeitskrafte

Saisonale Arbeitskrafte | ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen
Ganzjahrige ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen
Arbeitskrafte

Beschéftigen Sie auch Fremdarbeitskréfte fur die Direktvermarktung lhrer Produkte?

Skala: Ja, Nein; Wenn Ja (Filter), soll die nachfolgende Tabelle aufscheinen

3.

Skala:

Seite 2

Fremdarbeitskrafte Teilzeitbeschaéftigt Vollbeschaftigt
Saisonale Arbeitskrafte | ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen
Ganzjahrige ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen
Arbeitskrafte

Fuhren Sie gesamtbetriebliche Aufzeichnungen?

einfaches Ankreuzen

mé&e
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

¢ Nein

e Ja, und zwar eine Einnahmen-/Ausgabenrechnung

e Ja, und zwar eine doppelte Buchfuhrung

4. In welcher Form sind Sie am Forderprojekt Qualitatswildfleisch vom Bauern

aus Deiner Region beteiligt? (Filter setzen: es sollen nur jene Fragen sichtbar
sein, bei denen Ja angekreuzt wurde)

Skala: einfaches Ankreuzen einer zutreffenden Antwort
e Ich kenne die Webseite www.wildhaltung.at (Frage 5)

e Ich nutze die angebotenen WerbemalRhahmen (Folder, Einkaufstaschen etc.)
(Frage 6)

e Ich nutze die angebotenen Weiterbildungsmafinahmen (Fachtagungen etc.) (Frage
7)

e Ich erwarte mir durch das Fdérderprojekt ,Qualitatswildfleisch vom Bauern aus
Deiner Region“ positive Auswirkungen auf meine betriebliche Situation (Fragen 9-
11)

e Sonstiges (bitte angeben)

3 Abschnitt B: ZweckmaRigkeit der Unterstitzungsleistungen
Erlauterung

In diesem Abschnitt geht es um Unterstitzungsleistungen, die im Rahmen des
Forderprojektes ,Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner Region“ angeboten werden.
Es wird gefragt, in welchem Ausmal} die angebotenen Leistungen fir ihren Betrieb nitzlich
sind.

Wenn ein Punkt in der Auflistung auf Sie nicht zutrifft, kreuzen Sie bitte ,keine Angabe /
nicht relevant” an.
5. Inwelchem Ausmal ist die Webseite www.wildhaltung.at fur Sie nutzlich?

Vierteilige Skala: trifft iberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

o Die Webseite ist interessant und wird regelméaRig gewartet und aktualisiert

e Ich nutze die Mdglichkeit, unseren Betrieb auf der Webseite zu prasentieren und
unsere Produkte anzubieten

e Die Informationen, die auf der Webseite zu unserem Betrieb aufscheinen, sind
ausreichend

e Ich hatte bereits Anfragen von Kunden, die Uber die Webseite unseren Betrieb
gefunden haben

¢ Die angebotenen Informationen zu Haltung, Schlachtung, Lagerung, Verarbeitung
und Verpackung sind nutzlich

e Die angebotenen Informationen zur Preiskalkulation sind nitzlich

e Die angebotene Wildbdrse ist ntitzlich

mé&e
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

Die angebotenen Informationen Uber das Wildfleisch sind auch fur Kunden
interessant

Sonstiges (bitte angeben)

welchem Ausmald sind die angebotenen Werbemallnahmen eine nutzliche

Verkaufshilfe?

Vierteilige Skala: trifft iberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

Die Folder mit Kurz-Infos und Kontaktdaten des Wildbauern sind ntitzlich
Die Papiereinkaufstaschen mit dem Logo und der Web-Adresse sind nitzlich
Das angebotene Rezeptheft ist eine nitzlich

Die angebotenen Seminare fir Kunden Uber die Zubereitung von Wildspezialitaten
sind nutzlich

Der Newsletter fir Kunden ist interessant gestaltet
Die gemeinsame Marke ist fur Werbemal3hahmen gut geeignet
Der Bekanntheitsgrad der Marke wird laufend durch Bewerbung ausgebaut

Sonstiges (bitte angeben)

7. In welchem Ausmald sind die angebotenen WeiterbildungsmalBnahmen fir Sie
nutzlich?

Vierteilige Skala: trifft iberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zuséatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

Die angebotenen Fachtagungen (Vortrage von Experten) sind niitzlich

Es gibt einen Austausch zwischen den Produzenten fir Farmwild (z.B.
Produzententreffen, gegenseitige Hofbesuche etc.)

Sonstiges (bitte angeben)

8. Was wére - als Annahme - passiert, wenn Ihr Betrieb nicht durch das
Forderprojekt unterstitzt worden ware?

Skala: einfaches Ankreuzen der zutreffenden Antworten

Seite 4

Es hatte eine zeitliche Verzdogerung beim Aufbau der Direktvermarktung gegeben
Die Direktvermarktung hatte geringer dimensioniert werden missen

Die Direktvermarktung wére weniger erfolgreich gewesen

Wir hatten den Aufbau der Direktvermarktung nicht durchfiihren kénnen

Es hatte keine Anderungen bei unserer Direktvermarktung gegeben; wir héatten
unsere Plane/Vorhaben auch ohne Unterstitzungsleistungen weitgehend im
gleichen Umfang umgesetzt

Sonstiges (bitte angeben)
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

4 Abschnitt C: Erwartete und bereits erreichte Veranderungen
auf betrieblicher Ebene

Erlauterung

In diesem Abschnitt geht es um Veranderungen, die durch das Forderprojekt
,Qualitatswildfleisch vom Bauern aus Deiner Region® in Ihrem Betrieb bereits erreicht
werden konnten oder in 1 bis 2 Jahren erwartet werden konnen. Bitte beurteilen Sie die
erzielten Veranderungen im Vergleich zur Ausgangssituation (vor dem Forderprojekt).

Wenn ein Punkt in der Auflistung auf Sie nicht zutrifft, kreuzen Sie bitte ,keine Angabe /
nicht relevant® an.

9. Welche Veranderungen konnten Sie durch das Forderprojekt bei Kunden und
Absatzmarkt erreichen / erwarten Sie? (im Vergleich zur Ausgangssituation)

Vierteilige Skala: trifft iberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

o Der AuRRenauftritt gegeniiber dem Endkunden wird professionalisiert

e Unser Betrieb kann den Kunden bereits kiichenfertig portionierte und verpackte
Produkte anbieten

e Wir haben mehr Qualititsbewusstsein bei Haltung, Schlachtung, Lagerung,
Verarbeitung und Verpackung von Farmwild entwickelt

e Die Anzahl der Kunden kann insgesamt gesteigert werden

o Es kdnnen mehr Qualitétsprodukte mit hdherem Preis verkauft werden

o Der Umsatz kann deutlich vergrof3ert werden

¢ Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den potenziellen Kunden wird gesteigert

¢ Die Produkte kénnen in der Absatzregion bekannter gemacht werden

¢ Die Erwartungshaltung der Kunden kann besser erfiillt werden

o Auf dem regionalen Absatzmarkt (Bezirk) kdnnen neue Kunden gewonnen werden

e Auf dem uberregionalen Absatzmarkt konnen neue Kunden gewonnen werden

e Sonstiges (bitte angeben)

10. Welche Veranderungen konnten Sie durch das Forderprojekt im Hinblick auf
Umsatz und Ertrag verzeichnen / erwarten Sie in naher Zukunft? (im Vergleich
zur Ausgangssituation)

Funfteilige Skala: Viel geringer, etwas geringer, gleichgeblieben, etwas hdoher, viel hoher

e Bedeutung des Produktionszweiges der Farmtierhaltung im Vergleich zu anderen
Produktionszweigen (z.B. Mutterkuhhaltung, Schafhaltung etc.)

e Verkaufte Jahresmengen in der Direktvermarktung
e Umsatz (Ertrag) aus der Direktvermarktung

e Einkommen aus der Direktvermarktung (Umsatz minus Kosten fur Vorleistungen
und Fremdarbeitskrafte)

e Anteil der verkauften Qualitatsprodukte mit hoherem Preis am Gesamtverkauf

mé&e
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

o Anteil der Direktvermarktung am gesamten Umsatz des Betriebes

e Sonstiges (bitte angeben)

5 Abschnitt E — Auswirkungen der COVID-19- Pandemie

11. Wie beurteilen Sie die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020
verglichen mit 2019?

Dreiteilige Skala: weniger, gleichgeblieben, mehr
¢ Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten
¢ Nachfrage aus der Gastronomie nach bauerlichen Produkten
e Vermarktung ab Hof
e Vermarkung tber Online-Shop
o Umsatz (Ertrag) aus Direktvermarktung
¢ Einkommen aus Direktvermarktung
e Arbeitsbelastung im Zusammenhang mit der Direktvermarktung
e Personlicher Kontakt zu Kunden (Uber verschiedene Kanale)
e Investitionstatigkeit in Direktvermarktung

e Sonstiges (bitte angeben)

Hat das Forderprojekt lhrem Betrieb geholfen, die Covid-19 Pandemie besser zu
Uberstehen?

Skala: Ja, eher Ja, eher Nein, Nein

12. Wie sehen Sie insgesamt den Nutzen des Forderprojektes?
Moglichkeit fir einen Kommentar:
o Was spricht daflr?

e Was spricht dagegen?

Sie haben den Fragebogen abgeschlossen. Vielen Dank
fur ihre wertvolle Unterstitzung!

mé&e
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

1 Hintergrund der Befragung der Kooperationspartner

Wir evaluieren im Auftrag des BMLRT (Abt. 1l/1; Kontaktperson Otto Hofer) bereits
abgeschlossene Projekte aus der Vorhabensart 16.4.1 ,Kurze Versorgungsketten®, die
aus dem Osterreichischen Programm fir landliche Entwicklung (LE14-20) geférdert
wurden.

Ziel ist mehr Zusammenarbeit, um regionale Produkte besser vermarkten zu konnen.
Zwischen Erzeuger und Konsument soll nicht mehr als eine Zwischenstufe (Intermediar)
liegen. Dadurch soll das Einkommen der Primérerzeuger verbessert werden.

In der Evaluierung werden auch die Qualitatsprogramme Gutes vom Bauernhof &
Top-Heuriger untersucht, die zwischen 2015 und 2018 gefoérdert wurden.

Im Zuge der Evaluierung sollen wir herausfinden, wie sich die Projektférderung nach
Abschluss des Projektes auf die Wettbewerbsfahigkeit der beteiligten Betriebe
ausgewirkt hat (die nicht unmittelbar geférdert wurden).

Die Ergebnisse der Evaluierung liefern einen wesentlichen Beitrag zur Ausrichtung
zukUnftiger Forderprogramme.

Das Ausfllen des Fragebogens nimmt ca. 15 Minuten in Anspruch, abhangig von der Art
Ihrer Beteiligung.

Wir danken lhnen fur Ihren wertvollen Beitrag!

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt und keinesfalls an Dritte
weitergegeben. Es werden ausschlie3lich aggregierte Ergebnisse an den Auftraggeber
tbermittelt, die keinerlei Rlickschlusse auf einzelne Teilnehmer zulassen.

Fur Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfigung:
Andreas Resch

M&E Factory

E-Mail: resch@monitoringandevaluation.eu

Tel: +43 699 126 500 45

Web:

Hinweis im Sinne des Gleichbehandlungsgesetzes

Aus Griunden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische
Differenzierung, wie z.B. Teilnehmer/Teilnehmerin, verzichtet. Entsprechende Begriffe
gelten im Sinne der Gleichbehandlung fir beide Geschlechter.
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

2 Abschnitt A - Allgemeine Fragen zu den Kooperationspartnern
Erlauterung

In diesem Abschnitt wollen wir herausfinden, welche Bedeutung die Direktvermarktung fur
Ihren Betrieb hat und in welcher Art Sie an den Qualitdtsprogrammen Gutes vom
Bauernhof & Top-Heuriger seitens des Landesverbandes fir bauerliche Direktvermarkter
in NO beteiligt waren.

Filter setzen:
Welche Art von Kooperationspartner sind Sie?
Skala: Zutreffendes Ankreuzen
¢ Bewirtschafter eines landwirtschaftlichen Betriebes (Fragen 1 bis 6 im Abschnitt A)

o Gewerbebetrieb (z.B. Verarbeiter, Lebensmittelhandel, Gastronomie) (Fragen 4 bis
6 im Abschnitt A)

e Sonstiger Akteur (Fragen 4 bis 6 im Abschnitt A)

1. Welche Bedeutung hat die Direktvermarktung in Ihrem Betrieb fur die
Erwirtschaftung des landwirtschaftlichen Umsatzes (=Ertrag)?

Skala: einfaches Ankreuzen einer zutreffenden Antwort
e Sehr hohe Bedeutung (durchschnittlich mehr als 50% des Umsatzes aus L+F)
¢ Hohe Bedeutung (durchschnittlich ca. 10% bis 50% des Umsatzes aus L+F)
e Geringe Bedeutung (durchschnittlich weniger als 10% des Umsatzes aus L+F)
2. Wie viele familieneigenen Arbeitskrafte waren in lhrem Betrieb im Jahr 2020 in

die Direktvermarktung Ilhrer Produkte involviert? (z.B. Aufbau, Schulung,
Marketing, Verarbeitung, Verkauf, Geschaftsabwicklung)

Skala: Anzahl der Personen je Kategorie

Familieneigene Vollbeschaftigt

Arbeitskrafte

Saisonale Arbeitskrafte

Teilzeitbeschaftigt

....Anzahl Personen ....Anzahl Personen

Ganzjahrige ....Anzahl Personen ....Anzahl Personen

Arbeitskréafte

Beschaftigen Sie auch Fremdarbeitskréfte fiir die Direktvermarktung lhrer Produkte?

Skala: Ja, Nein; Wenn Ja (Filter), soll die nachfolgende Tabelle aufscheinen

Fremdarbeitskrafte

Teilzeitbeschaftigt

Vollbeschaftigt

Saisonale Arbeitskrafte

....Anzahl Personen

....Anzahl Personen

Ganzjahrige

....Anzahl Personen

....Anzahl Personen

Arbeitskréafte

3. Fuhren Sie gesamtbetriebliche Aufzeichnungen?

Skala: einfaches Ankreuzen

mé&e
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Fragebogen - Evaluierungsprojekt Kurze Versorgungsketten (Fallstudien in der VHA 16.4.1)

e Nein
e Ja, und zwar eine Einnahmen-/Ausgabenrechnung

e Ja, und zwar eine doppelte Buchfuhrung

4. In welcher Form sind Sie an den Qualitatsprogrammen fir bauerliche
Direktvermarkter Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger beteiligt? (Filter
setzen: es sollen nur jene Fragen sichtbar sein, bei denen Ja angekreuzt wurde)

Skala: Ja, Nein

e Unser Betrieb hat im Zeitraum 2015 bis (zumindest) 2018 am Qualitatsprogramm
,Gutes vom Bauernhof* teilgenommen (Fragen 5 bis 14)

e Unser Betrieb hat im Zeitraum 2015 bis (zumindest) 2018 am Qualitatsprogramm
» 1op-Heuriger® teilgenommen (Fragen 5 bis 14 ausgenommen 13, keine COVID-
Fragen, da geschlossen)

e Unser Betrieb nimmt erst seit 2018 an Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger
teil (Fragen 5 und 14)

e Unser Betrieb ist von Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger ausgestiegen
(wenn Ja, Frage 6)

5. Was sind meine betrieblichen Ziele? Warum nehme ich an Gutes vom Bauernhof
und/oder Top-Heuriger teil? (auch fur die neuen Betriebe seit 2018)

Skala: Einfaches Ankreuzen
¢ Informationen zu Hygiene verbessern
¢ Rechtliches Wissen (Gewerbe, Steuern etc.) verbessern
e Kundenkreis erweitern
e Marketing verbessern
e Vernetzung mit Berufskollegen
e Teilnahme am Programm ist glinstig
e Weil3 nicht

e Sonstiges (bitte angeben)

6. Falls Sie ausgestiegen sind, was waren die Gruinde daftr?
o Betrieb aufgelost
e Pensionierung
e Umstrukturierung
e Qualitatsstandards QHS zu hoch
e Mangelndes Vertrauen in AMA-Marketing
o Kosten-Nutzen-Verhaltnis war nicht gut
e Mit Serviceangebot der LK unzufrieden

e Sonstiges (bitte angeben)

mé&e
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3 Abschnitt B: ZweckmaRigkeit der Unterstitzungsleistungen
Erlauterung

In diesem Abschnitt geht es um Unterstitzungsleistungen, die im Rahmen der
Qualitatsprogramme Gutes vom Bauernhof & Top-Heuriger angeboten werden. Es wird
gefragt, in welchem Ausmal die angebotenen Leistungen fir Ihren Betrieb nitzlich sind.

Wenn ein Punkt in der Auflistung auf Sie nicht zutrifft, kreuzen Sie bitte ,keine Angabe /
nicht relevant” an.

7. Inwelchem AusmalR sind die WerbemalRnahmen, die im Rahmen von Gutes vom
Bauernhof & Top-Heuriger angeboten werden, eine nitzliche Verkaufshilfe?

Vierteilige Skala: trifft iberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

e Webseite Gutes vom Bauernhof und Schmankerl-Navi App
e Webseite Top-Heuriger
e Prasentation der Qualitdtsprogramme auf Messen

¢ Angebot des Werbemittelpaketes fiir landwirtschaftliche Betriebe (Plakette, Hoftafel,
Aufkleber, Postkarten, Stofftragetaschen, Notizblocke etc.)

e Durchfuhrung von professionellen Fotoshootings, um die Mitgliedsbetriebe zu
prasentieren

e Verleihung von Auszeichnungen
o Bewerbung der Marken Gutes vom Bauernhof und Top-Heuriger
e Aufbau einer Kooperation mit Medien (Kurier)

e \Veranstaltung von jahrlichen Gewinnspielen und Durchfihrung von
Gutscheinaktionen

e Sonstiges (bitte angeben)

8. Inwelchem Ausmal sind die Angebote zum Aufbau von Wissen im Rahmen von
Gutes vom Bauernhof & Top-Heuriger fir Sie nutzlich?

Vierteilige Skala: trifft iberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

e Weiterbildungsveranstaltungen (z.B. Marketing-Workshop, Nutzung von sozialen
Medien)

e Laufende Information der Mitgliedsbetriebe (Rundschreiben, Jahresberichte,
Infoblatter)

e Netzwerktreffen unter den Mitgliedsbetrieben, um den Austausch zwischen den
Produzenten zu férdern

e Sonstiges (bitte angeben)

9. In welchem Ausmal ist die Qualitatssicherung im Rahmen von Gutes vom
Bauernhof & Top-Heuriger nitzlich, um lhre betrieblichen Ziele zu erreichen?

Vierteilige Skala: trifft Uberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

mé&e
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Beratung der landwirtschaftlichen Betriebe, um sie auf die externe Kontrolle
vorzubereiten

Laufende Selbstevaluierung der Mitgliedsbetriebe
Regelmalige externe Kontrolle der Mitgliedsbetriebe

Sonstiges (bitte angeben)

10. Was waéare - als Annahme - passiert, wenn Ilhr Betrieb nicht an den
Qualitatsprogrammen  Gutes vom Bauernhof und/oder Top-Heuriger
teilgenommen hatte?

Skala: einfaches Ankreuzen der zutreffenden Antworten

Seite 5

Es hatte eine zeitliche Verzdgerung beim Aufbau des Betriebszweiges gegeben

Die Direktvermarktung bzw. der Buschenschank hétte geringer dimensioniert
werden missen

Die Direktvermarktung bzw. der Buschenschank ware weniger erfolgreich gewesen
Wir hatten den Aufbau des Betriebszweiges nicht durchfiihren kénnen

Es hatte keine Anderungen gegeben; wir hatten unsere Plane/Vorhaben auch ohne
Unterstltzungsleistungen weitgehend im gleichen Umfang umgesetzt

Sonstiges (bitte angeben)
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4 Abschnitt C: Erreichte Veranderungen auf betrieblicher Ebene
Erlauterung

In diesem Abschnitt geht es um Veranderungen, die durch die Teilnahme an den
Qualitatsprogrammen Gutes vom Bauernhof & Top-Heuriger in Ihrem Betrieb erreicht
werden konnten. Bitte beurteilen Sie die erzielten Veranderungen im Vergleich zur
Ausgangssituation (vor der Teilnahme).

Wenn ein Punkt in der Auflistung auf Sie nicht zutrifft, kreuzen Sie bitte ,keine Angabe /
nicht relevant an.

11. Welche Veranderungen konnten Sie durch die Teilnahme an Gutes vom
Bauernhof & Top-Heuriger bei Kunden und Absatzmarkt erreichen (im Vergleich
zur Ausgangssituation)

Vierteilige Skala: trifft Uberhaupt nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft voll und ganz
zu, zusatzliche Option: keine Angabe / nicht relevant

o Der AuRRenauftritt gegenitiber dem Endkunden wurde professionalisiert

e Wir haben mehr Qualitdtsbewusstsein bei Erzeugung, Verarbeitung und
Prasentation unserer Produkte und Dienstleistungen entwickelt

¢ Die Anzahl der Kunden konnte insgesamt gesteigert werden

e Es kdénnen mehr Qualitdtsprodukte oder Dienstleistungen mit héherem Preis
verkauft werden

o Der Umsatz konnte deutlich vergroRRert werden

o Der Bekanntheitsgrad der Marke bei den potenziellen Kunden konnte gesteigert
werden

¢ Die Produkte konnten in der Absatzregion bekannter gemacht werden
e Die Erwartungshaltung der Kunden kann besser erfillt werden
e Auf dem regionalen Absatzmarkt (Bezirk) konnten neue Kunden gewonnen werden

e Auf dem uberregionalen Absatzmarkt konnten neue Kunden gewonnen werden

e Sonstiges (bitte angeben)

12. Welche Veranderungen konnten Sie durch die Teilnahme an Gutes vom
Bauernhof und Top-Heuriger im Hinblick auf Umsatz und Ertrag verzeichnen?
(im Vergleich zur Ausgangssituation)

Funfteilige Skala: Viel geringer, etwas geringer, gleichgeblieben, etwas hdher, viel hoher
e Verkaufte Jahresmengen in der Direktvermarktung bzw. Buschenschank
e Umsatz (Ertrag) aus der Direktvermarktung bzw. Buschenschank

e Einkommen aus der Direktvermarktung bzw. Buschenschank (Umsatz minus
Kosten fur Vorleistungen und Fremdarbeitskréfte)

e Anteil der verkauften Qualitatsprodukte mit hherem Preis am Gesamtverkauf

e Anteil Direktvermarktung bzw. Buschenschank am gesamten Umsatz des
Betriebes

mé&e
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e Sonstiges (bitte angeben)

5 Abschnitt E — Auswirkungen der COVID-19- Pandemie

13. Wie beurteilen Sie die Auswirkungen durch die Covid-19 Pandemie im Jahr 2020
verglichen mit 2019? (fur Top-Heurige ausblenden)

Dreiteilige Skala: weniger, gleichgeblieben, mehr, keine Angabe / nicht relevant
¢ Nachfrage nach direktvermarkteten Produkten
e Nachfrage aus der Gastronomie nach b&uerlichen Produkten
e Vermarktung ab Hof
e Vermarkung tber Online-Shop
o Umsatz (Ertrag) aus Direktvermarktung
¢ Einkommen aus Direktvermarktung
e Arbeitsbelastung im Zusammenhang mit der Direktvermarktung
e Personlicher Kontakt zu Kunden (Uber verschiedene Kanale)
¢ Investitionstatigkeit in Direktvermarktung

e Sonstiges (bitte angeben)

13.a Haben die Qualitatsprogramme Gutes vom Bauernhof & Top-Heuriger lhrem Betrieb
geholfen, die Covid-19 Pandemie besser zu lberstehen?

Skala: Ja, eher Ja, eher Nein, Nein

14. Wie sehen Sie insgesamt den Nutzen der Qualitatsprogramme Gutes vom
Bauernhof & Top-Heuriger? (auch fur neue Betriebe seit 2018)

Moglichkeit fir einen Kommentar:
o Was spricht daflr?
e Was spricht dagegen?

¢ Welche Winsche / Anregungen haben Sie fur die Zukunft? Welche MalRhahmen
kénnen zur Imagesteigerung von Gutes vom Bauernhof & Top-Heuriger gesetzt
werden?

Sie haben den Fragebogen abgeschlossen. Vielen Dank
fur Ihre wertvolle Unterstitzung!
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