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Zusammenfassung

Fur die Ausrichtung von Regionalentwicklungsprojekten ist ein systemischer Blick
hilfreich, um konstruktiv mit vorhandenen Unterschieden zu arbeiten und kollektive
Reflexions- sowie Lernprozesse anzustofen. In Groflschutzgebieten stehen sich
Argumente aus Okologie und Okonomie haufig gegeniiber, wobei Organisationen wie
Naturparken eine vermittelnde Rolle zwischen diesen zwei Polen einnehmen und
gesellschaftliche Lernprozesse initiieren. Die Vermarktung regionaler Lebensmittel wird
hier als sinnstiftende Moglichkeit aufgegriffen, um Landschaftsschutz zu einer rentablen
Einkommensquelle zu etablieren. Dafiir miissen zuerst regionale Akteur*innen erreicht
werden, die gewillt sind, den Fluss regionaler Kreislaufe zu unterstiitzen. Gleichzeitig
sind kritische Stimmen gefragt, um Limitationen der Regionalmarke ins Bewusstsein zu
ricken. Die vorliegende Arbeit soll Widerspriche und Lernfelder von Akteur*innen
entlang der Lebensmittelkette aufdecken und damit die Ausrichtung kommender
Regionalentwicklungsprojekte dsterreichischer Naturparke unterstitzen. Dafir wird die
Cultural  Historical Activity Theory (CHAT) nach Engestrom (2008) als
Forschungsrahmen herangezogen. Mithilfe von Leitfadeninterviews wurden Personen
aus den Akteursgruppen Landwirtschaft, Gastronomie, Nahversorgung,
Konsument*innen und der Naturpark-Leitung befragt. In den Erkenntnissen daraus
zeigen sich komplexe Zusammenhange, die in der Regionalentwicklung durch das
Zusammenwirken von Interessensgruppen aus Landwirtschaft, Naturschutz, Tourismus,
Gemeinden und Einwohner*innen zu berlcksichtigen sind. In Bezug auf
Konsumentscheidungen wird der Einfluss von Werten und wahrgenommenen
Zusatznutzen sowie Limitationen fir die Verwendung von regionalen Produkten in der
Gastronomie deutlich. Abschlie3end wird darauf eingegangen, wie
Regionalentwickler*innen durch die Schaffung sozialer Raume, beispielsweise in Form
von Festen, Naturparke in der Bevélkerung verankern und so eine positive Konnotation

von Naturschutz fordern kénnen.

#Regionalentwicklung
#Cultural Historical Activity Theory (CHAT)
#Naturparke

#Bewusste Konsumentscheidung



Abstract

For the proper alignment of regional development projects, a systemic view appears
helpful to enable constructive work with existing differences, as well as to initiate and
review learning processes. In the conservation of natural habitats, arguments from
ecology and economy often oppose each other. Organizations such as nature parks take
on a mediating role between these two poles and initiate social learning processes. In
these habitats, marketing of regional food is used as a meaningful opportunity to
establish landscape protection as a profitable source of income. To do this, it is crucial
to reach out to regional actors who are willing to support the flow of regional cycles. At
the same time, critical voices are needed to raise awareness about the limitations of the
regional brand. This thesis aims to uncover contradictions and fields of learning of
actors along the food chain. This should support Austrian Nature Parks to create further
projects. For this purpose, the Cultural Historical Activity Theory (CHAT) according to
Engestrom (2008) was used as a research framework. Using guided interviews, people
from the following stakeholder groups were interviewed: agriculture, gastronomy, local
supply, consumers and the nature park management. The findings reveal complex
relationships that need to be considered in regional development. This includes interest
groups from agriculture, nature conservation, tourism, municipalities and residents.
Regarding consumer decisions, the influence of values and perceived additional benefits
need to be taken in account. The findings also show limitations for the use of regional
products in gastronomy. Finally, this thesis describes how regional developers can
anchor Nature Parks among residents by creating social spaces for exchange, for
example in the form of village festivals, which can contribute to a positive connotation

of nature conservation.

#regional development
#Cultural Historical Activity Theory (CHAT)
#Nature Parks

#conscious consumer decisions



Danksagung

Zuerst mdchte ich mich meine Dankbarkeit flr das Privileg aussprechen, in einem Land wie
Osterreich zu leben, in dem es auch mit beschrankten finanziellen Eigenmitteln méglich ist, zu

studieren und damit einen Beruf anzustreben, der mit Sinn und Leidenschaft geflllt ist.

Ein besonderer Dank gilt meinem Betreuer Martin Scheuch, einerseits fir die inspirierenden
Lehrveranstaltungen im Bachelor- und Masterstudium und die unkonventionellen
Denkanséatze, andererseits fur die Begleitung im gesamten Entstehungszeitraum meiner
Masterarbeit. Danke Martin, dass du von Anfang an ,im Boot" warst, dass du mich férderst

und forderst und mich stets dabei bestarkt hast, neue Losungswege zu finden.

Ich mochte mich auch bei allen Lehrenden der Hochschule fiir Agrar- und Umweltpadagogik
bedanken, die es geschafft haben, den Funken der Begeisterung tiberspringen zu lassen. Sei
es im Bereich der Okologie, der Verhaltensbiologie, der Umweltpsychologie, der
Regionalentwicklung oder zahlreichen anderen Bereichen. Danke fur das Engagement, das
Eingehen auf uns Studierende und die Moglichkeit, tiefer in diese Themen einzutauchen.
Danke an Norbert Hopf, fir den spannenden Austausch zum Thema Werte auch aul3erhalb
der Lehrveranstaltungen. Beim Naturpark Jauerling-Wachau mdchte ich mich insbesondere
bei der Geschéftsfiihrung Mathilde Stallegger bedanken, die mir das Thema der vorliegenden
Arbeit angeboten hat. Danke Mathilde fir dein Vertrauen und fir die Mdglichkeit schon bei
meinem Praktikum am Projekt ,Unsere Wiesen, unser Wert“ mitzuwirken. Danke an meine
Kolleginnen fir die Zusammenarbeit und dafir, dass mich bei euch schnell als Teil des Teams

fuhlen konnte!

AuRerdem mdchte ich mich bei der dsterreichischen Forschungsférderungsgesellschaft (FFG)
bedanken, die durch das ,FEMtech” Praktikum meinen Einstieg in das Berufsfeld finanziell
unterstitzt hat. Ein besonderer Dank gilt allen Teilnehmenden der Interviews. Danke fir eure
Offenheit, flr die interessanten Betriebsbesichtigungen und fur den intensiven Austausch.
Ohne euch héatte diese Arbeit nicht entstehen kdnnen. Danke an meine Familie, Freund*innen
und meinen Partner, die mich auf meinem Weg bestarken und mir sowohl konzentrierte
Schreibphasen als auch befliigelnde Ablenkung gegdnnt haben. Ein letzter Dank geht an
einen besonderen Ort: Die Steinbachklamm, die immer flr eine Laufrunde da ist und mir mit
frischer Waldluft und eiskaltem Wasser oft dabei geholfen hat, einen klaren Kopf zu

bewahren.



Inhaltsverzeichnis

N o =T U 1 o -1-
2 Theoretische Grundlagen............ooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e -3-
2.1  (Land-)Wirtschaft im Wandel ........... PP PP PP PP PRI -4 -
2.2  Biodiversitat als Basis fir resiliente OKOSYSIEME .........ccevviviiiiiiiiiieeeeeeeeiceee e, -8-
2.3  Gebietseinteilung in der Regionalentwicklung............c.coovviviiiiiiiieeerecee e, -3-
2.4 Einfluss durch die EU-AQrarpolitiK............cooeveiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee -9-
2.5 Gesellschaft im Wandel — Einflussfaktoren fur Konsumverhalten....................... -12-
2.6  Bindeglied GastrONOMIE ........ccoiiiiiiiiiice e e -17 -
2.7  Nahversorgung im l&ndlichen Raum ... -19-
2.8  Lebensmittelkennzeichnung, Gite- & Herkunftssiegel...........ccccccvvvviiviiiiiinnnnnn. - 20 -
2.9 Lernen am Widerspruch — Cultural Historical Activity Theory (CHAT)................ -27 -
2.10 Werte als Basis flr EntsCheidungen ... -32-
2.11 Elemente erfolgreicher Netzwerke ... - 36 -
2.12 Bewusstseinsbildung in der Regionalentwicklung ...........cccccooeeeeieeeeiiiiiiiiieen e, -38 -

3 Regionalentwicklung im Naturpark Jauerling-Wachau ............................ -41 -
3.1  Vorstellung Naturpark Jauerling-Wachau..............cccooooooiiiiiiiiee e, -41 -
3.2 Hintergrinde des ProjEKLS .........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieibieeeeiieeseseeee e -45 -
3.3  Fallbeispiel ,Unsere Wiesen, unser Wert“..............coooi i - 45 -

O T 0 1111 =N -48 -
O I = (T 0 011 1Y ] (=T (ST T N - 50 -
4.2 FOIrSCNUNGSITAGEN. . .uetiiiiiiiiiiieeeetee ettt snnnnnnes -51-
4.3 Methodische Vorgehensweis und Untersuchungsdesign ................eevvveeiieiiennnns -52 -
4.3.1 Wahl des FOrschungSsSrahmeNns ........ccoooieiiiiiiiice s -52-
4.3.2 Beschreibung und Begriindung der Methodenwahl ............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiicccccccc, -53-
4.3.3 ErhebungsSinStrumeNnte. .......ccoooii oo s -54 -
4.3.4 Stichprobenkonstruktion / Auswahl der befragten Akteur<innen ............ccccoveeeiieeens -55-
4.3.5 Skizzierung des UntersuchungSAeSIGNS........cccoiuiiiiiiiiieeiiiiiee et e et e et e e sbeeee e -57 -

A4 ETQEDINMISSE ...ttt -61 -
4.4.1 FallbeSChreiDUNGEN........ciiiiiiiie ettt e sb e e e anes - 62 -
4.4.2 Beantwortung der Forschungsfragen und DiskusSion..........ccoooooiiiiiiiiieiiieccccccceccccce -81-

4.5 Implikationen und AUuSBIiCK ..., -118 -

1. Zeitpunkt der FOrsChUNg ... -118 -

2. AusWah! der AKLEUIFINNEN ........oii et e e e e e e e s s raeeeeee e s -119-

3. Auswahl des ,,Objekts” in der CHAT .....oooi i -119 -

4. Doppelrolle als Forscherin und PraktikKantin .............cccooiiiiiiiiieee e, -122 -

5 HandlungsempfehlunNgen ... - 126 -
6 Zusammenfassung und KONSEQUENZEN .........cceeevviiviieeeeiiiieeeeeiie e e - 130 -
LiteraturverZeiChNiS ... e e e e eeanes - 136 -
N 0 =2 o S UUPTSPN - 142 -
Anhang A — Interview-Leitfaden ... - 143 -
l. Interview-Leitfaden LandwirtXinnen ...........cooovvuiiiii e - 143 -
I. Interview-Leitfaden GastronOmM*INNeN ... - 148 -
Il. Interview-Leitfaden Nahversorgung - Selbstbedienungsladen ......................... - 154 -
V. Interview-Leitfaden Nahversorgung — Lebensmitteleinzelhandel ..................... - 161 -
V. Interview-Leitfaden Konsument*innen .............cccccoeiiiiiiiieeeiciis e - 166 -
VI. Interview-Leitfaden Naturpark-Geschaftsfihrung...........cccccoooiiiiiiiiiiin - 169 -



ADKUIrZUNGSVEIZEICNNIS ...uiiiiiiiiiiiiie e

Glossar

ADDIAdUNGSVEIrZEICANIS ...ttt

TAD I BNV I ZEICNNIS e e






1 Einleitung

Die Arbeit in der Regionalentwicklung zeichnet sich durch einen interdisziplinaren Charakter
aus, der es zur Notwendigkeit macht, unterschiedliche Perspektiven einzubeziehen.
Regionalentwickler*innen bendétigen daher die Fahigkeit, eine Multiperspektivitéat einzunehmen
und komplexe Wirkungsgeflige durch unterschiedliche wissenschaftliche ,Brillen* zu
beobachten und zu reflektieren, um Handlungsmdglichkeiten offenzulegen (Chilla, Kuihne, &
Neufeld, 2016, S. 10-11). Dieser umfassende Blick ist Grundvoraussetzung, um kollektive
Lernprozesse anzustreben. Auch Kullmann (2021, S. 222) beschreibt in seiner Dissertation
die Bedeutung von systemischen Denkweisen im Regionalentwicklungsprozess und sieht die
Vorteile u.a. in der konstruktiven Arbeit mit vorhandenen Unterschieden, in kollektiven
Reflexions- und Lernprozessen, dem Denken in Gleichzeitigkeit sowie Widerspriichen und der
starken Anwendungsorientierung. Fur die Regionalentwicklung nennt Reis (2013, S. 9)
tatigkeitsorientierte Ansétze als Quelle fir Lernende Organisationen. In diesen gilt der
Grundsatz von verteilter Expertise zwischen den Beteiligten. Durch das Zusammenbringen

von isoliertem Wissen kdnnen interinstitutionelle Kooperationen gelingen.

Tiefer in die Tatigkeitstheorie fiihrt der finnische Padagoge und Professor Engestrom (2008,
S. 61). Ihm zufolge wohnen jeder Lerntheorie zentrale Fragen inne, mit der die Ausgangslage
von Lernenden ergriindet werden kann. Demnach ist es bedeutsam herauszufinden, wer die
Subjekte des Lernens sind, warum sie sich dieser Anstrengung widmen, was sie lernen und
wie die Schlisselhandlungen fiir den Lernprozess beschaffen sind. Mit der Cultural Historical
Activity Theory stellt er ein Instrument vor, das dabei helfen kann, komplexe Systeme zu
durchleuchten und die Beweggriinde von Akteur*innen sichtbar zu machen. Das Aufsplren
und Hinterfragen von Widerspriichen kann zu einer Eskalation fiihren, die Beteiligten den
notwendigen Antrieb fur kollektive Veranderungsprozesse gibt. Dieser soziale Lernprozess
und die damit einhergehende gesellschaftliche Weiterentwicklung wird als ,Expansives
Lernen® bezeichnet (2008, S. 65-66). Unter diesem Prozess ist ein bestandiges Auflésen und
Konstruieren von Widerspriichen zu verstehen, die sie sich nach und nach entwickeln
(Engestréom & Sannino, 2010, S. 7).

Solche Widerspriiche zeigen sich in der Regionalentwicklung verstarkt in
Naturschutzgebieten, da sich hier Argumente aus Okologie und Okonomie haufig
gegenuberstehen (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 63). Im Land Niederdsterreich kommt
zahlreichen Naturparken eine vermittelnde Rolle zwischen diesen Polen zu. Sie sind in

Naturschutzgebieten angesiedelt und setzen Projekte in den Saulen Naturschutz, Erholung,



Bildung und Regionalentwicklung um, was sie zu einem guten Ausgangspunkt macht, um

gesellschaftliche Lernprozesse zu initiieren.

Die vorliegende Masterarbeit nimmt sich der Herausforderung an, das komplexe Netzwerk der
Regionalentwicklung am Beispiel des Naturpark Jauerling-Wachau zu ergriinden und dadurch
Handlungsempfehlungen fir die Gestaltung weiterer Regionalentwicklungs- und
Bildungsprojekte zu erarbeiten. Die vorliegende Forschung war zugleich Ausgangspunkt fur
ein Praktikum und die Mitarbeit im Projekt ,Unsere Wiesen, unser Wert* sowie eine
weiterfihrende Mitarbeit. Dadurch ist ein tiefer Einblick in die Arbeit des Naturparks tber

einen langeren Zeitraum entstanden.

In der landlichen Entwicklung stellt die AuRernutzungsstellung landwirtschaftlicher Flachen
und ganze Betriebsaufgaben eine Herausforderung dar. ,Betriebsaufgaben sind nicht nur ein
agrarpolitisches Problem, sondern wirken sich vor allem in benachteiligten Regionen
regionalwirtschaftlich destabilisierend aus” (Groier, 2004, S. 5). Auch die
naturschutzfachlichen Auswirkungen durch die verénderte Agrarstruktur sind bemerkenswert,
was sich im Naturpark Jauerling-Wachau im Verlust artenreicher Wiesen zeigt. Griinde dafir
ist haufig fehlende Rentabilitat, die zur Intensivierung der Grunlandnutzung oder Umwandlung
in Christbaumkulturen fiihrt. Andererseits stellt auch die Nutzungsaufgabe von Griinland eine
Bedrohung der Biodiversitat dar, weil Flachen durch fehlende Landschaftspflege verbrachen.
Groier (2004, S. 8) beschreibt dies als typisches Problem bei der Aufgabe extensiv genutzter,
traditionell bewirtschafteter Flachen, die durch fehlende Landschaftspflege entlang der
Sukzessionsstufen von Verbrachung Uber Verbuschung bis zur Verwaldung oder Aufforstung
fihren kann. Er betont die moglichen negativen Folgen auf das Landschaftsbild und die

Biologische Vielfalt.

Um dieser Destabilisierung entgegenzuwirken, spielen laut Franzen, et al. (2008, S. 36)
Grol3schutzgebiete eine tragende Rolle. Hier kann die Schutzgebietsverwaltung Aufgaben des
Regionalmanagements tbernehmen und sich sowohl fiir den Schutz als auch die Entwicklung
der Landschaft als physisches Kapital annehmen. ,Hierzu zahlt die Férderung einer rentablen
Bewirtschaftung ebenso wie das Einwerben der fur Pflege- und Schutzmal3nahmen
notwendigen (Forder-)Mittel“ (Franzen, et al., 2008, S. 36). Die praktische Umsetzung gelingt
jedoch nur durch Einbindung der Bevélkerung. Erst durch die Erfassung von gemeinsamen
Perspektiven und Zielen kénnen Konzepte zu Keimzellen fur die Entwicklung innovativer
Netzwerke werden und das Engagement von Blrger*innen anregen. In Grol3schutzgebieten
hat sich die Vermarktung regionaler Lebensmittel als sinnstiftende Mdéglichkeit erwiesen,

Landschaftsschutz zu einer rentablen Einkommensquelle zu etablieren.



Durch die Schaffung von Qualitatssiegeln fur regionale Produkte kann insbesondere der
Tourismus angesprochen werden (Franzen, et al., 2008, S. 37). So fungieren regionale
Lebensmittel als verbindendes Element zwischen Naturschutz, Landwirtschaft und Tourismus.
In der heutigen konsumorientierten Gesellschafft erscheinen viele Produkte entkoppelt von
ihrem Herstellungsprozess. Kullmann (2021, S. 90) betont die Notwendigkeit, dass sich die
Gesellschaft als ,Verantwortungsgemeinschaft Wertschopfungskette Lebensmittel*
wahrnimmt. Nachdem wir alle Nahrung zum Uberleben brauchen und taglich
Konsumentscheidungen treffen, besteht ein klarer Bildungsauftrag zum Schaffen von Wissen
Uber Lebensmittel und Konsumkompetenz. Um gut an die Lebensrealitaten von Akteur*innen
entlang der Lebensmittelkette von der Produktion bis zu den Endverbraucher*innen
anknupfen zu kénnen, wird in der vorliegenden Arbeit Fokus auf Landwirt*innen,
Gastronom*innen, Nahversorger*innen und Konsument*innen gelegt. Diese werden in
Leifadeninterviews zu ihrem persoénlichen Hintergrund und ihrer Einstellung zum Naturpark
und regionalen Lebensmitteln befragt. Mit der CHAT als Forschungsrahmen werden
Widerspriiche und Lernfelder sichtbar und damit bearbeitbar gemacht und
Handlungsempfehlungen abgeleitet. Der Erkenntnisgewinn dieser Masterarbeit soll dem
Naturpark Jauerling-Wachau bei der weiteren Ausrichtung der Regionalentwicklung
unterstitzen. Zugleich stellt er auch eine Anregung fiir weitere Akteur*innen der

Regionalentwicklung dar, insbesondere fiir die derzeit 47 Naturparke in Osterreich.

2 Theoretische Grundlagen

Im folgenden Abschnitt wird der theoretische Hintergrund aufgebaut, der
Regionalentwickler*innen dabei unterstiitzen soll, unterschiedliche Perspektiven auf die
Lebensmittelkette einzunehmen. Angefangen von Hintergriinden zur Industrialisierung der
Landwirtschaft und Einflusse auf Okosystemleistungen wird ein Blick auf die Bedeutung von
intakter Biodiversitat geworfen. Durch Betrachtung der vielfaltigen Gliederungsebenen von
Raumen wird deutlich, welche Zugehdérigkeiten und rechtlichen Regulatorien in der
Regionalentwicklung zu beachten sind. Dazu gehort im Wesentlichen auch die
Auseinandersetzung mit Ausgleichszahlungen aus der Gemeinsamen Agrarpolitik als
Forderinstrument, weshalb diesem Thema ein eigenes Kapitel gewidmet ist. Da im weitesten
Sinne alle Menschen Konsument*innen sind werden zuerst die Einflussfaktoren auf
Konsumverhalten beleuchtet, bevor weiter auf die Bedeutung der Gastronomie als Bindeglied

zu Einheimischen und Gésten eingegangen wird.



Im landlichen Raum kommt der Nahversorgung grof3e Bedeutung zu, was spatestens bei
deren Abwesenheit unangenehm spirbar wird. Im Kapitel 2.7 wird dazu nicht nur auf die
Verfugbarkeit von Lebensmitteln in Kleingemeinden, sondern auch auf die soziale
Komponente dieser Orte eingegangen. In einer globalisierten Welt mit unterschiedlichen
Okologischem und sozialen Standards in der Lebensmittelproduktion hat die Bedeutung von
Lebensmittelkennzeichnung zugenommen. Um darauf einzugehen, werden géngige
Gutesiegel und dahinterstehende Werte beleuchtet. Nach dem fachlichen Input fihrt die
vorliegende Forschung weiter zu sozialen Lerntheorien und stellt dazu die Cultural Historical
Activity Theory (CHAT) nach Engestrom (2008, S. 61) und ihre Anwendungsmadglichkeiten
vor. Ein wesentlicher Teil daraus findet sich bereits im Projekttitel wieder und zieht sich durch
die gesamte Arbeit: Werte, die als Basis fur menschliche Entscheidungen dienen. Nach einem
Uberblick tiber Wertetheorien wird darauf eingegangen, inwiefern, durch die Kenntnis
unterschiedlicher Werthaltungen, Kommunikation durch Framings verbessert werden kann.
Um das Aufgenommene erfolgreich in die Arbeit der Regionalentwicklung einflieRen lassen zu
koénnen, beschéftigen sich die letzten beiden Kapitel des Theorieteils mit den Elementen
erfolgreicher Netzwerke und Méglichkeiten wie Regionalentwicklung zum kollektiven Lernen

beitragen kann.

2.1 (Land-)Wirtschaft im Wandel

In Anbetracht von Klimawandel, wachsender Weltbevélkerung und damit steigender
Nachfrage an Gltern kommt dem Agrarsektor eine entscheidende Rolle bei
Herausforderungen in der Klimakrise und Erndhrungssicherheit zu. Die zunehmende
Flachenkonkurrenz zwischen Landwirtschaft, Siedlungsstrukturen und Flachen, die fur
erneuerbare Energietrager genutzt werden, tragen laut Meyer & Markytan (2022, S. 8-9)
potenziell zur Intensivierung landwirtschaftlicher Produktion bei, was mit negativen
Auswirkungen auf Okosysteme und damit auch auf die von der Natur bereit gestellten
Okosystemleistungen einhergeht. Aus anthropozentrischer Sicht sind Okosystemleistungen
all jene wesentlichen Leistungen, die Menschen direkt oder indirekt aus Okosystemen, also
Lebensgemeinschaften von Organismen und Lebensraumen fir das eigene Wohlbefinden
beziehen. (Meyer & Markytan, 2022, S. 11,12) Beispiele dafir sind die Modulierung von
Nahrstoffkreislaufen, Reinigung von Luft und Wasser, aber auch Erosionsschutz und nicht
materielle Leistungen wie Erholung und Erleben in der Natur (Meyer & Markytan, 2022, S. 13,
22).



In Bezug auf die Nutzung und Bereitstellung von Okosystemleistungen durch die
Landwirtschaft wird eine starke Interdependenz deutlich: ,Die Erhaltung natirlicher
Ressourcen steht in ursachlichem Zusammenhang mit der Landwirtschaft” (Pfusterschmid,
2016, S. 303).

Landwirtschaft nutzt selbst Okosystemleistungen wie Bodenfruchtbarkeit, Bestaubung durch
Insekten und Bereitstellung von Wasser und stellt andererseits viele Leistungen zur
Verfligung. Es wird in private Giter wie Lebens- und Futtermittel und 6ffentliche Guter wie
Agrobiodiversitat, Klimaregulation und Kulturlandschaft unterschieden, wobei es fur die
offentlichen Glter keinen Markt gibt (Pfusterschmid, 2016, S. 303). Das Wechselspiel der
unterschiedlichen Okosystemleistungen birgt die Gefahr, dass eine Verbesserung auf der
einen Seite eine Verschlechterung auf anderer Seite bedeuten kann. Werden in der
konventionellen Landwirtschaft beispielsweise durch Einsatz von Pflanzenschutz- oder
Dungemitteln héhere Ertrage angestrebt, kann zugleich ein negativer Einfluss auf die

Wasserqualitat einhergehen (Meyer & Markytan, 2022, S. 13).

An diesem Beispiel wird bereits das Spannungsfeld zwischen dem Streben nach
Versorgungssicherheit durch Intensivierung der Landwirtschaft einerseits und Erhalt anderer
Okosystemleistungen durch Extensivierung bzw. Férderung von Biodiversitat auf der anderen
Seite deutlich. Um die Tragweite und Geschwindigkeit nachvollziehen zu kdnnen, die
Nutzungsénderungen in der Landwirtschaft erlangt haben wird im Folgenden Einblick in die
Geschichte und bedeutsame Anderungen durch die Agrarrevolution gegeben.

Pfusterschmied (2016, S. 302-303) nennt in diesem Zusammenhang die Transformation des
Energiesystems und die rasante Industrialisierung der Landwirtschaft zwischen 1950 und
1980, die eine radikale Anderung der Funktionsweise von Landwirtschaft in Osterreich
ausgeldst haben. Im Wesentlichen waren drei Aspekte ausschlaggebend, um eine enorme

Steigerung der Flachen- und Arbeitsproduktivitat zu erreichen:

¢ Menschliche und tierische Arbeitskraft wurden in weitem Ausmalf3 mithilfe von
Verbrennungsmotoren und flachendeckender Elektrifizierung ersetzt, wodurch der

Mensch als Arbeitskraft in der Landwirtschaft an Bedeutung verloren hat.

e Die Entwicklung und Verwendung von Kunstdinger fuihrte zur Aufhebung von
Nahrstofflimitierung und ermoglichte damit eine Entkopplung von Viehhaltung und
naturlichen Boden-Erneuerungsarten wie dem Anbau von Leguminosen und
Humusaufbau. Die Folgen zeigen sich in den Auswirkungen auf die Wasser- und
Bodenqualitat, wie fehlende Bodenauflockerung und erhdhte Stickstoffeintrage im

Grundwasser.



¢ Die ErschlieBung des Verkehrsnetzes ermdglichte kostengiinstige Ferntransporte und
damit eine Eingliederung ins Industriesystem sowie Spezialisierungen im Agrarsystem
(Pfusterschmid, 2016, S. 302-303).

Landwirtschaft, insbesondere die Lebensmittelproduktion bildet eine Stellschraube fir die
Entwicklung der Landesflache. In Osterreich fallt heute rund ein Drittel der Flache und der
damit verbundenen Okosysteme auf die Bewirtschaftung zu Gunsten der
Lebensmittelversorgung fur die Bevolkerung. (Pfusterschmid, 2016, S. 309). Meyer und
Markytan erganzen, dass rund 80% der Flache Osterreichs Kulturlandschaft ist (2022, S.
12) und raten, aufgrund der umfangreichen Flachennutzung, Agrar- und Lebensmittelfragen
zunehmend bereichsubergreifend zu betrachten (2022, S. 1). Die landwirtschaftliche
Flachennutzung beeinflusst Okosystemleistungen wie den Bodenzustand,
Wasserbereitstellung und Wasserqualitét, Klimaschutz und die biologische Vielfalt
(Pfusterschmid, 2016, S. 303). Auch Meyer & Markytan (2022) betonen die Rolle der
Landwirtschaft bei der Abschwachung und Anpassung an den Klimawandel (2022, S. 8) und
erganzen weitere Okosystemleistungen, deren Erhalt Landwirtschaft fordern oder gefahrden
kann. Beim Erosions- und Hochwasserschutz nehmen landwirtschaftliche Praktiken eine
bedeutende Rolle ein, zusatzlich aber auch Faktoren wie die Landschaftsform und -struktur
sowie die von Niederschlag- und Abflussregime (2022, S. 34). Bedeutsam sind Uberdies
kulturelle Okosystemleistungen. Diese unterstiitzen tendenziell die Erhaltung von
Landschaften und Praktiken, die eine lange Entwicklung durchlebt haben. Hier gilt es
abzuwégen, ob der Fokus beim Aufrechterhalten traditioneller Praktiken zum Erhalt
Okologischer Nachhaltigkeit liegt, oder ob Veranderungen, beispielsweise zur Anpassung an
den Klimawandel notwendig sind (Meyer & Markytan, 2022, S. 35). Ebenfalls kulturell und
gesellschaftlich gepragt zeigen sich Vorstellungen zum idealen Landschaftsbild und
Bewirtschaftungsformen. Penker & Peyer (2005, S. 176) nennen in diesem Zusammenhang
das Spannungsfeld, in dem sich Akteur*innen befinden: ,,...zwischen
Verhaltenskonventionen, technischen und rechtlichen Regulatoren sowie individuellen Werten
und Einstellungen wahlt der einzelne Akteur unter verschiedenen Handlungsoptionen.®
Daraus resultieren Entscheidungen zur Art der Bewirtschaftung, Spezialisierung auf

Produktionszweige oder Diversifizierung.

Pfusterschmied (2016, S. 309) sowie Penker & Payer (2005, S. 176) bringen es auf den Punkt
und stellen fest, dass die Lebensmittelwirtschaft einen wesentlichen Anteil an der
wirtschatftlichen, sozialen und 6kologischen Entwicklung ausmacht und die osterreichische

Kulturlandschaft wie kein anderer Wirtschaftszweig pragt.



Unter Lebensmittelwirtschaft werden samtliche Wirtschaftsbereiche verstanden, in die
Unternehmen entlang der Lebensmittelkette fallen: von der landwirtschaftlichen Produktion
Uber die Verarbeitung bis zum Handel und der Auf3er-Haus Verpflegung. ,Am Ende der
Wertschopfungskette stehen die Konsumentinnen, die durch ihr Nachfrageverhalten die
strukturelle Entwicklung der gesamten Lebensmittelwirtschaft mitbestimmen.“ Damit bildet die
Lebensmittelwirtschaft einen Schliisselfaktor fur eine nachhaltige Entwicklung unserer
Gesellschaft (Pfusterschmid, 2016, S. 309). Bezogen auf den Strukturwandel in der
Grunlandnutzung, der sich in der dsterreichischen Kulturlandschaft nicht nur im
Landschaftsbild, sondern auch im wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Wandel zeigt,
beschreibt Kullmann die Liberalisierung der Agrarpolitik durch das Auslaufen der Milchquote.
Daraus resultiert einerseits die Intensivierung und Konzentration der Produktion, andererseits
aber auch die Diversifizierung von Betrieben, beispielsweise durch Vertragsanbau oder
Hofveredelung. Mit diesen Veranderungen und den Einflissen der Finanzkrise 2011 und der
Coronakrise 2020 hat sich auch der nachgelagerte Handel verandert, was sich insbesondere
in der Vulnerabilitat von globalen Markten zeigt und Trends zur Regionalisierung und

Nachhaltigkeit in der Lebensmittelbranche verstarkt (Kullmann, 2021, S. 79).

Anderungen in der Landschaftsgestaltung osterreichischer Kulturlandschaft sind zumindest
teilweise messbar und werden in der Agrarstrukturerhebung Osterreichs (Statistik Austria,
2022) dokumentiert. Sie ermdglicht eine genauere Betrachtung der Anderungen in der
Flachennutzung. Pfusterschmied (2016, S. 300) beleuchtet diese Veranderungen in
Osterreichs innerhalb der letzten 50 Jahre. Zum Zeitpunkt der Verdéffentlichung der
Agrarstrukturernebung 2016 betrug der Flachenriickgang von Dauergrinland 37% wobei
innerhalb dieser Kategorie 27 % auf intensiv genutztes Griinland und 42 % auf extensiv
genutztes Grinland fallen. Um 6kologische Aussagen in Naturraumbeschreibungen treffen zu
konnen, ist es laut Wrbka (1996, S. 300, 302) hilfreich, die Landschaftsstruktur zu analysieren.
Traditionelle Kulturlandschaften Osterreichs wie die Schmalstreifenflure des Waldviertels, die
durch Ackerraine durchzogen sind und terrassierte Weinbaugebiete der Wachau stellen aus
landschaftstkologischer Sicht Korridore dar. Diese dienen als Grenzstruktur und
Habitatkorridore fur Organismen und vernetzen Kulturlandschaften, was wiederum fir den

genetischen Austausch und die Resilienz von Okosystemen dienlich ist.

Das in diesem Kapitel beschriebene Spannungsfeld aus widersprichlichen Faktoren wie
zwischen Okologie, Okonomie und Sozialem ist Kernthema der vorliegenden Arbeit. Dabei
stellt sich die Frage nach Wirkungsfeldern und der damit verbundenen Gestaltungsmacht der
einzelnen Akteur*innen entlang der Lebensmittelkette von Produzent*innen bis zu den

Konsument*innen.



In den folgenden Kapiteln werden ausgewahlte Bereiche naher beleuchtet, die im Fallbeispiel
die groRte Relevanz im regionalen Kreislauf haben, namlich der Einfluss von Biodiversitat auf
die Resilienz von Okosystemen, strukturelle Gegebenheiten und Hintergrundwissen zu Politik,

Gesellschaft und Konsum, Gastronomie und der Nahversorgung im Lebensmittelbereich.

2.2 Biodiversitat als Basis fur resiliente Okosysteme

Biodiversitat ist ein Begriff, der oftmals ohne grof3e Erklarung Einzug in die Medienlandschatft
und Werbung genommen hat. Um die Motivation fur den Erhalt von Biodiversitat, also
biologischer Vielfalt, greifbarer zu machen und diese Kommunikationsliicke zu schlief3en,
widmet sich dieses Kapitel einer Einfihrung in Begrifflichkeiten rund um Biodiversitat und der
Fragestellung, warum Biodiversitat tberhaupt erstrebenswert erscheint. Vorab ist darauf
hinzuweisen, dass es keine Definition von Biodiversitat gibt, die allen Situationen gerecht wird
(Van Weelie, 2002, S. 1143). Aus Sicht der Kommunikation Uber Biodiversitat kann die
unklare Definition genutzt werden, um Diskurs anzuregen und unterschiedliche

Gesellschaftsgruppen anzusprechen (Van Weelie, 2002, S. 1153).

Haines-Young & Potschin-Young (2010, S. 8) definieren den Begriff Biodiversitéat auf drei
Ebenen: Die Vielfalt an Arten, die Vielfalt an Lebensrdumen und die genetische Vielfalt.
Im weitesten Sinne ist Biodiversitat abhdngig vom Zusammenspiel von zahlreichen
unterschiedlichen Arten, der Zusammensetung von Genotypen, Populationen, funktionellen
Gruppen und nicht zuletzt der Vielfalt an Landschaftsbildern, die mit ihren mosaikartigen

Strukturen unterschiedlichste Lebensraume bieten.

Aus anthropozentrischer Sicht wird die Bedeutung von Biodiversitat greifbarer, wenn ein
Bewusstsein Uber die Abhangigkeit von ihr geweckt wird. Diese zeigt sich in der Bandbreite an

Okosystemleistungen die durch intakte biologische Vielfalt ermdglicht werden.

Einfach ausgedriickt sind Okosystemleistungen samtliche Vorteile, die ein Okosystem
erbringt. Um die Vielfalt an Leistungen zu ordnen, haben sich unterschiedliche Ansatze fir
eine Systematik entwickelt. Weit verbreitet ist die Beurteilung ,Millennium Ecosystem
Assessment® (MA), eine von den vereinten Nationen initiierte Studie Uber den Zustand der
globalen Schliissel-Okosystemleistungen (Haines-Young & Potschin-Young, 2010, S. 3;
Meyer & Markytan, 2022, S. 13). Hier werden Okosystemleistungen in vier Hauptkategorien
gegliedert:



e Basisleistungen der Natur (supporting services): Bilden die Basis flir Prozesse wie
Bodenbildung, Photosynthese und Nahrstoffkreislaufe

e Versorgende Leistungen (provisioning services): Beschreiben die Bereitstellung von
Produkten wie Trinkwasser, Nahrungsmitteln, Brenn- und Baustoffe und genetische
Ressourcen

e Selbstregulierende Leistungen (regulating services): Beschreiben den Nutzen, der aus
der Regulation von Okosystemprozessen entsteht wie Luftreinigung,
Wasseraufbereitung, Klimaregulierung, Regulation bei Schadlingsbefall oder
Uberschwemmungspravention

e Kulturelle Leistungen (cultural services): Beziehen sich auf immateriellen Nutzen wie
kulturelles Erbe, Bildung, Erholung und Naturerlebnis
(Meyer & Markytan, 2022, S. 13), (Millennium Ecosystem Assessment, 2005, S. 7).

Welche Funktionen von Okosystemen als Serviceleistung angesehen werden, hangt stark
vom wahrgenommenen Wert und Bedarf an dieser Funktion ab, wie am Beispiel
.Hochwasserschutz" deutlich wird. Je nach Ort und Zeit werden Menschen solch eine
Funktion mehr oder weniger zu schatzen wissen. Deshalb ist bei der Definition von
Okosystemleistungen die Beriicksichtigung der gografischen Lage, gesellschaftlicher
Entscheidungen und (monetéare und nichtmonetare) Werte genauso wichtig, wie das Wissen
uber die Strukturen und Dynamiken von Okosystemen (Haines-Young & Potschin-Young,
2010, S. 4). Meyer & Markytan (2022, S. 2) nennen als Beispiele fiir Okosystemleistungen mit
monetarem Wert solche, die der landwirtschaflichen Produktion nutzen wie fruchtbarer Boden,
Wasserverflgbarkeit und Bestaubersleistung, bestatigen aber auch die nichtmonetaren Werte
wie Wasserbereitstellung, Kulturlandschaften, Erholung und Erleben in der Natur. Die Kosten
von Umweltfolgen wie etwa aus der Nahrungsmittelerzeugung werden selten bei der
Preisgestaltung fir Verbraucher*innen berlcksichtigt. Die Vergltung von landwirtschaftlicher
Produktion in Osterreich ist stark von Subventionen abhangig (Meyer & Markytan, 2022, S. 2).
Um Einblick in wichtige Politikinstrumente des Agrar- und Erndhrungssektors zu geben,
widmet sich Kapitel 2.4 der Gemeinsamen Agrarpolitik der EU (GAP), die zum Ziel hat einen
O0konomisch tragfahigen Rahmen fur Landwirtschaft zu bilden. Mit diesem soll es
Landwirt*innen erleichtert werden, einen Beitrag zu Boden-, Klima- und Tierschutz, Wasser-
und Luftreinhaltung sowie Biodiversitat zu leisten und so umfassenden Umweltschutz zu

ermoglichen.



In Bezug auf Bildungsarbeit und Regionalentwicklung ist die Kommunikation des Werts von
Biodiversitat ein grof3es Thema. Van Weelie (2002, S. 1143) sieht darin die Chance flr
fruchtbare Diskussionen Uber Naturschutzfragen in Verbindung mit Fragen zur Nachhaltigkeit.
Die daraus entstehende Auseinandersetzung sei eine wunderbare Lerngelegenheit in Form
einer hochrelevanten, kontroversen, mit Emotionen geladenen Diskussion, die umstrittene

Themen am Scheideweg zwischen Wissenschaft, Technologie und Gesellschaft aufzeigt.

Die Bedeutung emotionaler Auseinandersetzung rund um das Thema Biodiversitat wird von
Haines-Young & Potschin-Young (2010, S. 7) geteilt. Sie machen diesbeziiglich auf den
Zusammenhang von Biodiversitat und Okosystemleistungen aufmerksam. Um diesen
Zusammenhang naturschutzfachlich als Argumentationsgrundlage nutzen zu kdnnen, reicht
Wissensvermittlung alleine nicht aus. Neben der Sachinformation, dass die Erhaltung von
Okosystemfunktionen und die daraus resultierenden Okosystemleistungen nur moglich sind,
wenn ein Reichtum an einheimischen Arten vorhanden ist, braucht es eine emotionale
Vermittlungsebene. Um Naturschutz zu férdern, braucht es eine Starkung von direkten,

positiven Assoziation zu Biodiversitat.

Van Weelie rAumt ein, dass die sozialwissenschaftliche Auseinandersetzung mit ihren
dahinterstehenden normativen Anspriichen eine grof3e Herausforderung fiir Lehrende
darstellt. Dennoch ist es ein wichtiges Lernziel, sich mit Wissens- und Wertansprtchen
auseinanderzusetzen und unterschiedliche Konzepte mit ihren Starken und Schwachen
kritisch zu bewerten. Schlussfolgernd ist es zentral unterschiedliche Bedeutungen,
Interpretationen und Nutzen von Biodiversitat zu kennen, sie beobachten und tberwachen zu
kénnen und den konzeptionellen Einsatz im Diskurs von Umwelt und Politik zu kritisieren.
Nicht zuletzt geht es auch um Wertebildung zu Biodiversitat. Um die Frage zu beantworten, ob
der Verlust von Biodiversitat etwas Schlechtes ist, und wenn ja, fir wen, muss jeder selbst
personliche, wohlluberlegte Argumente finden und die eigenen Werte reflektieren. So kommen
unweigerlich Fragen der gerechten Verteilung und nachhaltiger Nutzung auf (Van Weelie,
2002, S. 1154).

Im Bezug auf das beforschte Projekt sind daher Ansétze von Interesse, die unterschiedlichen
Akteursgruppen im Regionalentwicklungsprozess sowohl Sachinformation vermitteln, Raum
fur Diskurs geben und einen positiven emotionalen Zugang starken. Wenngleich Naturparke
nicht immer die personellen und finanziellen Ressourcen fir die Umsetzung dieser Ansatze
haben, erscheint es lohnend, bestehende Anreizmodelle, insbesondere fir Gestalter*innen
der Okosysteme, wie die Akteursgruppe der Landwirtschaft zu kennen und Synergien zu

schaffen.



Diesbeziglich wird im Kapitel 2.4 auf die Gemeinsame Agrarpolitik der EU und auf
ausgewahlte Mallnahmen daraus eingegangen, da sich auch hier Ansatze finden, die sich der

Inwertsetzung von und emotionalen Bindung an Biodiversitat widmen.

2.3 Gebietseinteilung in der Regionalentwicklung

Um die Herausforderungen im Bereich der Regionalentwicklung fur spezifische Regionen
nachvollziehen zu kénnen, sind weitere strukturelle Perspektiven hilfreich. Chilla, Kilhne &
Neufeld (2016, S. 11) betonen die Bedeutung von Multiperspektivitat, die hilft das komplexe
Wirkungsgeflige aus verschiedenen Sichtweisen auf regionale Entwicklung zu beobachten
und zu reflektieren. Daher wird im Folgenden auf die geografische Einordnung,
Bevolkerungsstruktur und Systematik der Gebietseinheiten fur die Statistik (NUTS
Kategorien), die naturschutzrechtliche Zugehorigkeit und touristische Verortung des Gebiets
eingegangen. Dabei wird die Vielfalt an Gliederungsarten eines Gebiets deutlich. Je nach
Sichtweise ergeben sich unterschiedliche Zugehorigkeiten, die wiederum die Ausgangslage in
den Bereichen Regionalentwicklung, Naturschutz und Tourismus schaffen. Um die
Gliederungsarten zu verdeutlichen, werden diese direkt anhand des Fallbeispiels erlautert.

Neben der geografischen Verortung eines Gebiets (im Fallbeispiel im Waldviertel des
Bundeslands Niederdsterreichs) ist aus Sicht der Regionalentwicklung auch die Einstufung in
der europaischen ,Nomenclature of Territorial Units for Statistics“ (NUTS) ausschlaggebend,

eine Form der administrativen Abgrenzung (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 13).

NUTS, die hierarchische Systematik der Gebietseinheiten fur die Statistik, untergliedert die
Wirtschaftsraume der EU und des Vereinten Kdnigreichs auf drei Ebenen (NUTS 1, 2 und 3).
Die NUTS Ebenen orientieren sich stark an den Verwaltungseinheiten der einzelnen Staaten,
wobei der NUTS Code Aufschluss lber die genaue Verortung gibt (Eurostat, 2022, S. 6). Dies
wird in der Abbildung 1 - NUTS — Ebenen 1, 2 und 3 verdeutlicht.
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Abbildung 1 - NUTS — Ebenen 1, 2 und 3
© Maximilian Dorrbecker, https://de.wikipedia.org/wiki/User:Chumwa; CC BY-SA 2.5

Mithilfe des EU weit harmonisierten NUTS Systems wird das Management
regionalstatistischer Daten erleichtert. Dadurch wird sichergestellt, dass regionale Statistiken
besser vergleichbar werden, insbesondere die Analyse und der Vergleich von
soziookonomischen Daten. NUTS bildet eine Grundlage fur politische Interventionen wie die
Gestaltung der européaischen Struktur- und Investitionsfonds (ESI-Fonds), welche speziell auf
die Forderung von benachteiligten und weniger wettbewerbsfahigen Regionen ausgerichtet
sind (Eurostat, 2022, S. 4). Im Sinne der Politik zur Starkung des wirtschaftlichen und sozialen
Zusammenhalts (Kohasionspolitik) innerhalb der EU basieren Strukturfonds auf der
Klassifizierung der NUTS 2 — Regionen, also auf Bundeslander-Ebene (Eurostat, 2022, S. 7).
Auf dieser Ebene flie3en zahlreiche Datensatze ein, wie beispielsweise aus den Sektoren
Demografie, Ausbildung, Landwirtschaft und Arbeitsmarkt. Das beforschte Gebiet erstreckt
sich Uber sieben Gemeinden, welche sich in den politischen Bezirken Melk und Krems
befinden. Damit fallt das Gebiet in NUTS AT121 Mostviertel-Eisenwurzen (Melk: Emmersdorf,
Raxendorf, Weiten) sowie AT124 Waldviertel (Krems: Aggsbach, Maria Laach, Muhldorf,
Spitz).



Unter diesen Kennzahlen sind statistische Werte der NUTS Regionen auffindbar. Diese
wiederum bilden die Grundlage fir diverse Fordermittel der EU. (Eurostat, 2022, S. 5).

Die Arbeit in der Regionalentwicklung, speziell in dsterreichischen Naturparken, ist zu einem
Groliteil auf Kofinanzierung durch EU-Fordermittel angewiesen. Dabei werden
Regionalentwickler*innen mit einem stetigen Wandel der Férderlandschaft konfrontiert. Im
Projektbeispiel wurden zwei Férderungen kombiniert. Eine Fordermaoglichkeit fur Naturschutz-
Projekte im Land Niederosterreich (NO) in der Forderperiode 2014-2020 (welche um zwei
Jahre verlangert wurde) ist das ,Programm fiir Idndliche Entwicklung (LE 14-20)“. Dabei
erfolgt ein Zuschuss aus Fordermitteln der EU und des Landes Niederosterreich. Eine weitere
Forderschiene, die im Fallbeispiel genutzt wurde, ist LEADER (franz. ,Liaison entre actions de
dévelopement de I'économie rurale" = dt. ,Verbindung zwischen Aktionen zur Entwicklung der
landlichen Wirtschaft"), welche ebenfalls EU-kofinanziert ist und sich auf die Entwicklung
landlicher Regionen unter der Einbindung von lokaler Bevolkerung spezialisiert hat. Sowohl
LE als auch LEADER werden im Rahmen des Europaischen Landwirtschaftsfonds fir die
Entwicklung des landlichen Raums (ELER) durch die EU kofinanziert. Wichtige
Rechtsgrundlagen und Schwerpunkte sind im dsterreichischen Programm fir die
Entwicklung des landlichen Raums festgelegt. Auch hier finden sich Schwerpunkte, die auf
den ersten Blick widerspruchlich wirken ,Erh6hung der Produktivitat landwirtschaftlicher
Betriebe® (BMLFUW, Abteilung Il 2 - Koordination l&andliche Entwicklung und Fischereifonds,
2016, S. 210) und ,Schutz von durch Nutzungsintensivierungen/-anderungen bedrohten und
gefahrdeten Arten und Lebensraumen® (BMLFUW, Abteilung Il 2 - Koordination landliche
Entwicklung und Fischereifonds, 2016, S. 223). Letzteres wird insbesondere auf
Grunlandflachen in Natura 2000-Gebieten gefordert. Chilla et al. (2016, S. 57) reflektieren die
Paradoxie der europdischen Organisation: Zwar sind europapolitische Vorgaben sehr
raumwirksam was sich beispielsweise in der gemeinsamen Naturschutzpolitik (z.B.
Natura2000) zeigt, jedoch gibt es bis heute kein explizites Mandat fir Raumordnung auf
europdaischer Ebene. Es mangelt an einer formalen Planungskompetenz auf europaischer
Ebene. Weil Naturschutz und Natura 2000 in den Kompetenzbereich der Bundeslander
fallt, werden hier zusétzliche Landesmittel verwendet (BMLFUW, Abteilung Il 2 - Koordination
l&ndliche Entwicklung und Fischereifonds, 2016, S. 250). An dieser Stelle ist die
naturschutzfachliche Einbettung in Natura 2000, das europaweit zusammenhéngende Netz an
Schutzgebieten, von Bedeutung. Natura 2000-Gebiete basieren auf der rechtlichen Grundlage
der Fauna- Flora-Habitats-Richtlinie (kurz: FFH) (Europaische Union, 1992) und der
Vogelschutzrichtlinie (Européaische Union, 2010). Natura 2000-Schutzobjekte sind auf

Gebietsschutz ausgerichtet.



Das bedeutet, dass hier sowohl Lebensraumtypen als auch Pflanzen- und Tierarten
bertcksichtigt sind. Die Schutzobjekte umfassen Pflanzen- und Tierarten nach Anhang Il und
Lebensraume nach Anhang | der FFH-Richtlinie, sowie Vogelarten nach Anhang | der
Vogelschutzrichtlinie und regelmafig auftretende Zugvogelarten im Gebiet. Nach
niederdsterreichischem Naturschutzgesetz werden solche Gebiete ,Europaschutzgebiete*
genannt (RU5, 2009, S. 22). Mit dem Beschluss der ,Verordnung Uber die Wiederherstellung
der Natur” (Europaische Union, 2024) (umgangssprachlich: Renaturierung-Verordnung), ist
2024 erstmals eine Verordnung hinzugekommen, die mit zeitlich verbindlichen Vorgaben
arbeitet. Sie soll zur Wiederherstellung resilienter, funktionsfahiger Okosysteme beitragen und
umfasst auch landwirtschaftliche und stadtische Okosysteme. Natura 2000 Gebiete nehmen in
der aktuellen Umsetzungsphase eine besondere Rolle ein. Der Verordnung nach sollen EU-
Mitgliedsstaaten: ,,...bis 2030 den Flachen der Lebensraumtypen Vorrang einraumen, die sich
in keinem guten Zustand befinden und in Natura 2000-Gebieten liegen® (Européische Union,
2024, S. 16).

Schutzgebiete oder Teile davon kdnnen durch Verordnung der Landesregierung das Pradikat
.Naturpark® erhalten. Daflr ist unter anderem ein Naturparkkonzept vorgesehen, in welchem
eine Bestandsaufnahme des Naturraums erfolgt. AuRerdem enthélt es: ,....einen
Landschaftspflege- und Entwicklungsplan, ein touristisches Konzept, den Beitrag des
Naturparkes zur Regionalentwicklung, sowie Planungen der Informations-, Bildungs- und
Erholungseinrichtungen...“ (Bachmann, et al., 2018, S. 3). Bezogen auf das Konfliktpotential
ist festzuhalten, dass sich in Natura 2000-Gebieten haufig Argumente aus Okologie und
Okonomie gegeniiberstehen (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 63).

Die artenreichen Wiesen im Europaschutzgebiet Wachau und Wachau-Jauerling sind eine
naturschutzfachliche Besonderheit und bilden das Herzstiick des Projekts ,Unsere Wiesen,
unser Wert“, daher werden sie im Kapitel 3.1 ,Vorstellung Naturpark Jauerling-Wachau*

genauer beleuchtet.

Naturschutz ist in Osterreich Landersache, was bedeutet, dass die Umsetzung der
Gesetzgebungen den einzelnen Bundeslandern obliegt. Im Land Niederésterreich wird die
Schutzgebietsbetreuung durch die Energie- und Umweltagentur NO (eNu) in Zusammenarbeit
mit der Abteilung Naturschutz im Amt der NO Landesregierung koordiniert. Laut Website
.Naturland Niederdsterreich® werden die vier Regionen (Weinviertel, Industrieviertel,
Waldviertel und Mostviertel) von jeweils einer Ansprechperson aus der
Schutzgebietsbetreuung in naturschutzfachlichen Angelegenheiten unterstiitzt (NO Energie-
und Umweltagentur GmbH, 2023).



In der Region Wachau-Jauerling organisiert der Verein Welterbegemeinden Wachau ein
Projekt zur Pflege der Trockenrasen und Magerwiesen im Natura 2000-Gebiet, das jeweils fiir
2 bzw. 3 Jahre aufgesetzt wird. Der Naturpark Jauerling-Wachau ist Partner dieses
Schutzgebietsbetreuungs-Projekts. Eine Gesamtbetreuung des ganzen Natura 2000-Gebiet
fehlt allerdings noch. Fiur Hannes Seehofer, Naturschutzexperte des Vereins
Welterbegemeinden Wachau wére eine Ausweitung der Schutzgebietsbetreuung auch auf
naturnahe Waldflachen und Donauraum wichtig. Momentan werden etwa 30 Trockenrasen
und Orchideenwiesen vom den Welterbegemeinden in Abstimmung mit der Energie- und
Umweltagentur des Landes Niederdsterreich (eNu) im Rahmen eines

Schutzgebietsbetreuungsprojektes betreut, welches von EU und Land NO finanziert wird.

Auf der Website der niederdsterreichischen Landesregierung wird betont, dass es fir die
Erfullung von Zielen und Aufgaben einer Schutzgebietsbetreuung Zusammenarbeit vieler
Partner*innen bedarf (Amt der NO Landesregierung, 2023). Naturparke werden hier nicht
explizit genannt, sind aber Aufgrund ihrer guten Vernetzung und Kenntnis der regionalen
Gegebenheiten wichtige Ansprechpartner. Im Grundsatzpapier zur Schutzgebietsbetreuung in
Osterreich des Umweltbundesamts (Oberleitner, Ellmauer, & Tiefenbach, 2007, S. 7) wird
angemerkt, dass die Betreuung nicht nur hoheitlich von den Naturschutzbehdrden, sondern
auch durch sonstige Institutionen betreut und Mal3nahmen in Zusammenarbeit mit Forst- und
Landwirt*innen, Jager*innen und dergleichen umgesetzt werden kénnen. Hinsichtlich der
Ressourcen, die es fir eine erfolgreiche Betreuung von Schutzgebieten braucht, nennen
Oberleitner, Ellmauer & Tiefenbach (2007, S. 6-7) Personal mit Kenntnis der naturrdéumlichen
Situation der Gebiete, ausgepréagte fachliche Qualifikation, kommunikativen und
organisatorischen Fahigkeiten und wirtschaftlichem Grundverstandnis sowie ausreichend
finanzielle Ressourcen. Au3erdem wird eine fundierte Ausbildung im Naturschutz sowie
Kontaktfreude und didaktische Kompetenz vorausgesetzt ,Nur so kann er/sie erfolgreich
zwischen Grundeigentimern, Behdrden, NGO’s [non governmental organisations] und

Bevdlkerung vermitteln® (ibid.).

Eine weitere Zuordnungsebene ist die touristische. Das beforschte Gebiet befindet sich zum
Grol3teil in der Destination Donau Niederdsterreich und zum Teil in der Destination
Waldviertel. Diese Zuordnung ist besonders im Hinblick auf Bewerbung und
Angebotsentwicklung der Region von Bedeutung, zumal in der aktuellen
Biodiversitatsstrategie 2030+ angestrebt wird, Biodiversitatsziele in touristischen

Entwicklungskonzepten zu integrieren.



Fur ein sektorenibergreifendes Netzwerk zur Integration der Biodiversitatsziele, Starkung der
Kommunikation und fur soziale Interaktion zwischen Tourismus, Landwirtschaft, Naturschutz,
Forstwirtschaft, Jagd, Mobilitat und Raumplanung sowie der Zivilbevilkerung wird in der
Biodiversitatsstrategie beispielsweise angestrebt, Tourismusverbande zu
Lebensraumorganisationen weiterzuentwickeln (Bundesministerium fur Klimaschutz,

Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und Technologie, 2022, S. 95).

Trotz dieser Vielzahl an fachspezifischen Perspektiven zeigt sich oftmals unzureichende
Interdisziplinaritat. Chilla et al. (2016, S. 38) stellen in Bezug auf dieses Unterfangen fest:
.Das Faszinierende und Herausfordernde an der Regionalentwicklung ist, dass in der Region
unzahlige Faktoren und Akteure aufeinandertreffen, die potenziell wirksam sind.“ Demnach ist
neben politischen Akteuren und solchen aus dem o6ffentlichen Sektor auch Wirtschaft und die
Zivilgesellschaft, also die Bevolkerung zu berticksichtigen und einzubinden.

Um mehr Verstandnis zwischen unterschiedlichen Akteur*innen zu schaffen, empfinden
Menauer, Schweiger, & Knierim (2023, S. 149) den kontinuierlichen personlichen Austausch
auf Augenhohe als wesentlich. Speziell zwischen Naturschutz und Landwirtschaft fordern sie
einen hoheren Wissensstand Uber das jeweils andere Feld. Seitens der Landwirtschaft sehen
sie Bildungsbedarf hinsichtlich des Werts von Biodiversitat fur die Landwirtschaft und
Gesellschaft. Akteure aus dem Naturschutz hingegen bendétigen mehr Einblicke in die
landwirtschaftliche Praxis. Dabei ist es von Bedeutung, betriebswirtschaftliche
Zusammenhange verstehen zu lernen. Neben der Wissensebene braucht es auch soziale
Vernetzung, um die Interessen, Einstellungen und Werte des Gegentibers kennenzulernen.
Fur einen gelingenden Dialog zu wird empfohlen in Projekten regelmaRigen Austausch in
Form von gemeinsamen Arbeitskreisen oder Stammtischen einzuplanen, der in gemeinsames
Handeln mindet. Hilfreich ist es, eine kontinuierliche Bezugsperson zu schaffen, was nur
durch entsprechende Personalausstattung maoglich ist. Zur Planungssicherheit fur
Landwirt*innen tragen gemeinsam entwickelte, erreichbare, konkrete Zielsetzungen bei, wo
die Arbeitsteilung und Kostentibernahme klar ausgehandelt sind. Auch Pfusterschmid (2016,
S. 312) macht die Relevanz von Multiperspektivitdt und den Austausch zwischen Akteur*innen
deutlich. Sie fordert eine Auseinandersetzung mit vorliegenden Wissensgrundlagen, da
Nutzungsentscheidungen landwirtschaftlicher Betriebe die gesamte zukunftige Entwicklung

beeinflussen. In ihren Ausfiihrungen wird die Rolle von Bildung und Beratung deutlich.

Um individuelle und regionale Innovationspotenziale zu aktivieren und der Vielfalt an
unvorhergesehen Herausforderungen zu begegnen, sind laut Pfusterschmid unterschiedliche
Formen an Wissen (wie explizites, implizites, lokales und kollektives Wissen) gefragt. Dabei

sieht sie in Zukunft den Theorie-Praxistransfer ausschlaggebend: ,Der Zusammenhang von



2Wissen und Tun® sollte vor allem in Aus und Weiterbildung, Wissenstransfersystemen,
regionalen sowie tberregionalen Netzwerken fur Erfahrungs- und Wissensaustauch noch
starker bericksichtigt werden® (Pfusterschmid, 2016, S. 312).

Ein Kernthema der Regionalentwicklung in Naturparken, das eine Verbindung zwischen den
Akteur*innen schafft, sind regionale Lebensmittel aus Direktvermarktung. Diese vereinen
Interessen aus Naturschutz, Landwirtschaft, Tourismus und Zivilgesellschaft. Hier gilt es
Knotenpunkte zu finden, um mdgliche Synergien zu unterstitzen.
»,Da die regionale Vermarktung von Agrarprodukten und Lebensmittel, in Verbindung mit
Naturschutz und Landschaftspflege sowie als Basis des Tourismus, ein haufiges
Handlungsfeld von Regionalmanagements ist, sind diese in der Regel bemuht, regionale

Schlusselpersonen bei der Griindung regionaler Wertschépfungsorganisationen ideell
sowie finanziell zu unterstitzen.” (Kullmann, 2021, S. 367)

2.4 Einfluss durch die EU-Agrarpolitik

Aus der Perspektive der Landwirtschaft ist es unumgénglich, sich im Spannungsfeld aus
0konomischen und 6kologischen Aspekten mit einem weiteren Forderinstrument
auseinanderzusetzen: Ausgleichszahlungen aus dem Agrarumweltprogramm, dem
,Osterreichischen Programm zur Férderung einer umweltgerechten, extensiven und den
natiirlichen Lebensraum schiitzenden Landwirtschaft‘ (OPUL).

Die Basis dafir bildet der Strategieplan fir die Umsetzung der gemeinsamen europdaischen
Agrarpolitk (derzeit GAP-Strategieplan 2023-2027). Dieser wiederum wird aus dem
Europaischen Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des landlichen Raums (ELER) sowie
dem Europaischen Garantiefonds fur die Landwirtschaft (EGFL) finanziert. Diese
Ausgleichszahlungen bilden seit dem EU Beitritt 1995 ein zentrales Instrument der regionalen
Entwicklung Osterreichs. Aus Sicht des Bundesministeriums dient es dazu, den
gesellschaftlichen Anforderungen hinsichtlich einer 6kologisch nachhaltigen Produktion
nachzukommen und zugleich angesichts der globalisierten Agrarmarkte wettbewerbsfahig zu
sein. Damit soll zudem den Trends von Nutzungsintensivierung und -aufgabe
entgegengewirkt werden. Das OPUL 2023 gliedert sich grundsétzlich in 25 MaRnahmen mit

daran verknipften Forderverpflichtungen.

Ansuchen um Teilnahme, Pramiengewahrung sowie die Kontrolle Gber die Einhaltung von
Forderungsverpflichtungen sowie Sanktionen werden von AgrarMarkt Austria (AMA)

abgewickelt, wobei die Landwirtschaftskammern Unterstitzung in Form von Schulungen und



Beratungen bietet (BML, Bundesministerium fur Land- und Forstwirtschaft, Regionen und
Wasserwirtschaft, 2024).

Meyer & Markytan (2022, S. 2) beschreiben ein breites Zielspektrum der Agrarpolitk, das
Ernahrungssicherheit, Effizienz und Einkommensgerechtigkeit berticksichtigt und der
Transformation zu einem nachhaltigen Landwirtschafts- und Ernéahrungssystem
entgegenstrebt. Gleichzeitig unterstreichen sie die Notwendigkeit, Ausgleichszahlungen
immer an dkologische Verbesserungen zu knipfen und mdéglichst auf Produktionssysteme zu
setzen, die mehrere Zwecke erfullen. Ein Kritikpunkt fallt auf flachenbasierte Direktzahlungen,
welche aus Sicht der Autor*innen in Férderungen fir Okosystemleistungen umgewandelt
werden sollen. Sie fordern eine Gestaltung des Agrar- und Ernahrungssystems in eine
Richtung, mit der ,die Steigerung der positiven Wirkungen und die Vermeidung schédlicher
Effekte auf Klima, Umwelt, Biodiversitat, Tierwohl und menschliche Gesundheit im
unternehmerischen Interesse der landwirtschaftlichen Produzenten liegen® was wiederum die
Abstimmung mit anderen Politikfeldern inklusive der Bildungs- Verbraucher- und
Handelspolitik erfordert (Meyer & Markytan, 2022, S. 7-8). Kullmann (2021, S. 349)
unterstreicht, dass staatliche Foérdergelder als Anreizmittel fir Veranderungen aller Art zu
betrachten sind ,,Durch ihre Erflillung von Bedurfnissen (z.B. Einkommen) erméglichen sie ein
Reframing und somit neue Kooperationsmdglichkeiten, z.B. von Landwirtschaft und
Naturschutz...“. Hier appelliert er auf die Lenkungsverantwortung von Staaten zu nachhaltigen

Ernahrungssystemen.

Im Landwirtschaftsbereich Griinland sind Nutzungsaufgabe und Nutzungsintensivierung
Kernthemen. Suske, et al. (2019, S. 72) beschéftigen sich dazu mit den Auswirkungen von
Ausgleichszahlungen fir Grunlandflachen. Erforscht wird unter anderem die Motivation fur die
Teilnahme an OPUL-MafRnahmen wie ,Wertvolle Flachen“ (in der neuen GAP Teil der
Maflinahme Regionaler Naturschutzplan), Umweltgerechte und biodiversitatsfordernde
Bewirtschaftung (UBB), Silageverzicht und BIO. Diese kdnnen wesentliche Grunde darstellen,
um die Bewirtschaftung von extensiven Grunlandflachen weiter aufrecht zu erhalten. ,Jeweils
58 % der UBB-[Umweltgerechte und biodiversitatsfordernde Bewirtschaftung] sowie WF-
[Wertvolle Flachen] Betriebe nannten die Teilnahme an Férdermal3nahme als wichtiges Motiv
fur die Beibehaltung der Bewirtschaftung, bei Silageverzichts-Betrieben waren es 51 % und
bei BIO-Betrieben 42 %"* (Suske, et al., 2019, S. 72).

Hinsichtlich der unterschiedlichen Ausgangslagen bei der heimischen
Grunlandbewirtschaftung stellen Suske et al. (2019) die Frage, inwiefern es sinnvoll ware,
damit in Zusammenhang stehende Pramien den regionalen Gegebenheiten anzupassen, um

gezieltere Anreize zu schaffen. Als Umsetzungsvorschlage wird unter anderem auf
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regionalisierte Pramien (2019, S. 161) sowie ein ,Kleinregionales Grinlandprogramm® mit
verpflichtenden Bildungsveranstaltungen, welche Bezug zu regionalen 6kologischen
Herausforderungen schaffen (Suske, et al., 2019, S. 164) hingewiesen.

Ruckblickend auf die Feststellung aus Kapitel 2.2, dass es fiir das Begreifbarmachen der
Bedeutung von Biodiversitat neben der Sachebene auch eine emotionale Vermittlungsebene
und direkte positiven Assoziation zu Biodiversitat braucht (Haines-Young & Potschin-Young,
2010, S. 7), wirkt das Abarbeiten von vorgeschriebenen MalRnahmen der Férdersumme
wegen nach einer fragliche Herangehensweise zur Motivation von Landwirt*innen. Dem
entgegen bemiht sich die Mallnahme ,Ergebnisorientierte Bewirtschaftung“ (EBW) um
intrinsische Motivation. Suske, Huber, & Depisch (2022) beschreiben in der
Informationsbroschiire zu EBW, dass hier darauf abgezielt wird, anstelle von Forderauflagen
prazise Ziele kombiniert mit nachvollziehbaren Indikatoren fir Schutzgiter zu formulieren.
Teilnehmende Betriebe erhalten eine kostenlose Flachenbegehung und Beratung von
Okolog*innen, was Landwirt*innen Dialog und Mitgestaltung bei der Wahl von MaRnahmen
ermdglicht (2022, S. 4). Zugleich erfolgt Bildungsarbeit, die sicherstellt, dass Landwirt*innen
vorkommende Arten und Landschaftsstrukturen selbststandig erkennen kénnen und
eigenverantwortlich Mal3nahmen fur deren Erhalt setzen (2022, S. 5). Pramien aus EBW sind
mit der H6he von Ausgleichszahlungen aus der Malinahme ,Naturschutz” vergleichbar (2022,
S. 8).

An Initiativen wie der Einfuhrung der Ma3nahme EBW wird deutlich, dass es im Rahmen der
Europaischen Agrarpolitik mdglich ist, rechtlichere Regulatorien so zu gestalten, dass die
Sinnhaftigkeit, Verstehbarkeit und Handhabbarkeit von Ma3hahmen mit Landwirt*innen
abgestimmt wird, um eine erhéhte Akzeptanz und Wirksamkeit zu erreichen. Fir den
Naturpark bedeutet das zusammenfassend konkret, dass Kenntnisse uiber die OPUL-
Richtlinien und MaRnahmen wie ,Naturschutz und ,EBW* wichtig sind, um effizienter mit den
Landwirt*innen zusammenarbeiten zu kdnnen. Durch Kenntnis der Richtlinien und der
naturschutzfachlichen Hintergriinde fir MaRnahmen wird die Kommunikation bzgl.
Biodiversitatsforderung erleichtert. Fir das Naturparkmanagement wird so auch sichtbar, in
welchen Bereichen es bereits finanzielle Anreize fir Landwirt*innen gibt, inwiefern diese
rentabel sind und wo es sonstige Motivation braucht, um biodiversitatsfordernd zu

wirtschaften.

In den beiden vorangegangenen Kapiteln zeigt sich, wie wichtig es ist, die gesetzliche Lage

und darin enthaltenen SpielrAume zu kennen, um erfolgreich mit Landwirt*innen
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zusammenarbeiten zu kénnen. Durch gezielte Fortbildungsangebote kénnen sich Naturparke
als hilfreiche Ansprechpartner*innen fur landwirtschaftliche Betriebe positionieren,
insbesondere, wenn das Angebot mit verpflichtenden Fortbildungen in Rahmen von OPUL-

Maflinahmen vorgeschrieben ist.

2.5 Gesellschaft im Wandel — Einflussfaktoren fir

Konsumverhalten

In der gesellschaftlichen Debatte stellt sich die Frage, inwiefern Konsumverhalten bei
Lebensmitteln in der individuellen, oder gesetzgebenden Verantwortung liegt.

Die wechselseitige Beeinflussung von Landnutzung und der Entwicklung in der
Bevdlkerungsstruktur in landlichen R&umen zeigt sich in Beobachtungen von Kullmann (2021,
S. 78): Der starker werdende demographischen Wandel hat Einfluss auf das
Konsumverhalten und bringt demnach Vorteile, Probleme und Trends mit sich, die aus den
unterschiedlichen Bedingungen und Einwohner*innenkonstellationen landlicher R&ume

resultieren.

Um das eingangs erlautere Spannungsfeld wieder aufzugreifen, das durch widersprichliche
Verhaltenskonventionen, individuelle Werte und Einstellungen und externe Regulatoren
entsteht, in dem sich samtliche Akteur*innen befinden (Penker & Payer, 2005, S. 176),
wechselt in diesem Kapitel der Blick zwischen Gesellschaft, Politik und dem eigenen Teller.
Um den Fokus auf Landwirtschaft im Bereich der Lebensmittelerzeugung zu halten, miissen
dafir nicht nur Lebensmitteleinkdufe, sondern auch Konsumentscheidungen beim auswarts

Essen bedacht werden.

Wahrend Meyer & Markytan (2022, S. 9) anreizkompatible politische und institutionelle
Rahmenbedingungen fordern, um eine Anpassung im Klimaschutz in der Landwirtschaft und
im Ern&hrungssystem zu ermgglichen, betonen andere Autor*innen vor allem den Einfluss
seitens der Verbraucher*innen. Ob bewusst oder unbewusst, letztlich kommt
Konsument*innen eine tragende Rolle zu: ,Am Ende der Wertschopfungskette stehen die
Konsumentlnnen, die durch ihr Nachfrageverhalten die strukturelle Entwicklung der gesamten
Lebensmittelwirtschaft mitbestimmen*® (Pfusterschmid, 2016, S. 309).

Wie Pfusterschmied (2016, S. 309) und Penker und Payer (2005, S. 176) macht auch
Kullmann (2021, S. 72, 90) auf die Macht von Konsumentscheidungen aufmerksam, wobei er

sich in diesem Zusammenhang plakativer ausdrtickt und von ,Prosument*innen® spricht.
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Damit ist die Betrachtung von Kund*innen en als mindige Konsument*innen gemeint, die in
der Wertschopfungskette von Lebensmitteln Verantwortung zeigen und partizipativ in die
Gestaltung von Produkten einbezogen werden sollen. Gleichzeitig zeigt er auf, dass es eine
starker verbraucherorientierte systemische Konzeption sowohl in der Agrarwirtschaft, der
Agrarwissenschaft und entlang der Lebensmittelkette braucht. Er spricht die Notwendigkeit an,
dass sich alle Beteiligten als ,Verantwortungsgemeinschaft Wertschopfungskette

Lebensmittel* wahrnehmen (Kullmann, 2021, S. 90).

Penker & Payer (2005, S. 177-178) nennen als Voraussetzung fiir die nachhaltige
Entwicklung des Lebensmittelsystems das Streben nach Gleichgewicht im
Aushandlungsprozess hinsichtlich der Nutzung natirlicher Lebensgrundlagen. Dazu gehort
auch ein gesellschaftspolitischer Ausgleich zwischen unterschiedlichen Interessen. Im Sinne
der nachhaltigen Entwicklung ist daflir eine integrative Betrachtung von 6kologischen,
6konomischen und sozialen Aspekten nétig, da so die Vielfalt legitimer Ziele fur
unterschiedliche Ansichten und Werthaltungen sichtbar wird. Um entsprechend der eigenen
Werthaltung beziehungsweise der eigenen Ziele handeln zu kénnen, braucht es
entsprechende Transparenz in der Lebensmittelbranche. Gewisse Aspekte der
Verbraucherinformation, wie Produktbezeichnungen, Zutaten- und Mengenangaben sind
durch EU-Verordnungen geregelt (Européische Union, 2011). Auf dariiber hinausgehende
Aspekte wird im Kapitel 2.8 ,Lebensmittelkennzeichnung, Giite- & Herkunftssiegel*

eingegangen.

Bezogen auf das Individuum spielt bei Konsumentscheidungen das wahrgenommene Preis-
Leistungsverhéltnis eine tragende Rolle. Kullmann (2021, S. 383, 387, 390, 399) streicht den
Erfolgsfaktor akzeptabler Preise mehrmals hervor und betont, dass sich Konsument*innen
durch héhere Verkaufspreise automatisch einen ebenso héheren Zusatznutzen erwarten. In
den folgenden Beispielen werden mdgliche Zusatznutzen herausgegriffen, wobei sich zeigt,
dass es nicht allein um ein Faktum, wie beispielsweise den Ort der Herkunft, sondern um den

Bezug, die Einstellung und implizierte Assoziationen dazu geht.

Als eines der Merkmale, die fiur Kaufentscheidungen bedeutsam sind, nennen Penker & Payer
(2005, S. 186) den Aspekt Herkunft. Diese ist jedoch haufig nicht Uberpriufbar, speziell bei
verarbeiteten Produkten und im AulRer-Haus Verzehr. Es herrscht Bedarf an zuverlassigen
Herkunftskennzeichnungen und Angaben zu Produktions- bzw. Verarbeitungsort, die

Konsument*innen einfach und verstandlich weitergegeben werden kdnnen.

Gesetzliche Bestrebungen zur verpflichtende Herkunftskennzeichnung zeigen sich im

aktuellen Regierungsprogramm 2020-2024 ,Aus Verantwortung fiir Osterreich®.
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Dieses Umfasst drei Verordnungen:

1. ,Verordnung liber die verpflichtende Weitergabe von Informationen zur Herkunft von
Fleisch, Milch und Eiern entlang der Lieferkette von Lebensmittelunternehmen
(,Llckenschluss-Verordnung*) (BGBI. Il Nr. 566/2021, 2021).

2. ,Verordnung Uber die Herkunftskennzeichnung von Fleisch, Milch und Eiern als primére

Zutat in verpackten Lebensmitteln“ (Begutachtungsentwurf in Uberarbeitung)

3. ,Verordnung Uber Angaben der Herkunft von Zutaten in Speisen, die in Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung abgegeben werden® (bereits kundgemacht) (BGBI. Il Nr. 65/2023,
2023)

Diese Verordnungen betreffen Milch, Eier und Fleisch. Die 2. Verordnung (zu verpackten
Lebensmitteln) beschrankt sich auf Primarzutaten. Somit sind hier nur Milch, Eier und Fleisch
bertcksichtigt, die mehr als 50% des Lebensmittels ausmachen, oder die tblicherweise mit
dem Namen des Lebensmittels in Verbindung gebracht werden. Aufgrund der Komplexitat
und des Abstimmungsbedarfs verschiedener Interessensgruppen einschlief3lich der
Lebensmittelindustrie befindet sich der Verordnungsentwurf seit 2022 in Begutachtung. Die
Verordnung ,Angaben der Herkunft von Zutaten in Speisen, die in Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung abgegeben werden® ist mit 1. September 2023 in Kraft getreten
(BMSGPK, 2023).

Diese Verordnungen decken nur einen Teilbereich der in Volksbegehren geforderten
umfassenden Herkunftskennzeichnung ab. Dennoch bilden sie einen Ansatz zur Schaffung

von mehr Transparenz entlang der Lebensmittelkette.

In Bezug auf Herkunftsangaben stellt Alvesleben (2001, S. 2) fest, dass
Verbraucher*innenpraferenzen fir Produkte aus der eigenen Region vor allem durch
emotionale Beziehungen zur Heimatregion gepragt sind. Dabei spielt auch die persdnliche
Beziehung zu Produzent*innen eine tragende Rolle: ,Insbesondere dann, wenn diese den
Verbrauchern personlich bekannt sind, wird ihnen eher Vertrauen und Sympathie

entgegengebracht als einem unbekannten Anbieter...”.

Penker & Payer beschreiben diesen Aspekt als ,soziale Nahe und direkte Kommunikation
mit den Produzenten® und zeigen eine Vielzahl an weiteren heterogenen assoziierten Motiven

fur die Praferenz von regionalen Lebensmitteln auf:
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= Gesundheit und Lebensmittelsicherheit

= Geschmack und Frische

=  Umweltfragen, Natur- und Tierschutz

= soziale Nahe und direkte Kommunikation mit den Produzenten

= Verbindung mit attraktiven Landschaften mit hohem Erholungswert

= soziale Standards und Fair Trade

= Unterstitzung fir lokale Bauern und Gewerbebetriebe

= Wertschétzung fur handwerkliches Kénnen und traditionelle Rezepturen

= Gewissheit liber Produktherkunft (Identitét, Einzigartigkeit, regionales Flair)“
(Penker & Payer, 2005, S. 182)

Zudem wird festgestellt, dass sich Konsument*innen bereit zeigen, mehr fir Lebensmittel zu
bezahlen, die regionale Herkunft, soziale Nahe, Identitat, Qualitt, Sicherheit, Einzigartigkeit,
Natdrlichkeit und Frische suggerieren (Penker & Payer, 2005, S. 185).

Auch Kullmann (2021, S. 24, 35) betont die Bedeutung von Herkunft, wobei er Regionalitat
differenziert beschreibt: In Bezug auf die Kulisse der Regionalvermarktung gibt es vielféltige
Maglichkeiten ,Region“ zu definieren. Gemein ist den Deutungen von regionaler Vermarktung
das Ausgehen von einer Region mit definierter Herkunftskulisse. Diese orientiert sich meist an
administrativen Grenzen und ist oft groRer als eine Gemeinde aber kleiner als ein Bundesland
und kann ganze Landschaftsraume umfassen. So entsteht bei Kund*innen bereits eine
Assoziation zur Landschaft oder Region, also eine regionale Identitét. In der Praxis haben sich

Herkunftsradien von 30-100 Kilometer bewahrt.

Penker und Payer (2005, S. 183) gehen darauf ein, wie geschiitzte Herkunftsbezeichnungen
und regionale Marken implizit auf drei Ebenen Versprechen leisten: In Bezug auf
Produktqualitat in Form von sinnlich wahrnehmbaren Attributen, ékologische Qualitat z.B.
mit der Einbettung in attraktive Landschaftsraume und sozio6konomische Qualitat z.B. durch
die Forderung regionaler Lebens- und Wirtschaftskreislaufe. Folglich warnen sie in Bezug auf
Regionalitat vor mitunter unreflektierten Gleichsetzungen mit Qualitat und Sicherheit, mit dem
der Aspekt ,Herkunft® zum Schutz der eigenen Wirtschaft instrumentalisiert werden kénnte.
~Wahrnehmung von Qualitat hangt aber zu nicht unwesentlichen Teilen vom Grad der
Informiertheit Gber das zu beurteilende Produkt ab (Penker & Payer, 2005, S. 183)“. Fehlt
diese Information, basiert das Konsumverhalten auf Vertrauen, das Konsument*innen aus

etwaigen Grinden den Produzent*innen, Handler*innen oder den Produkten entgegenbringen.

Dem Aspekt Vertrauen widmen sich auch Stockebrand, Sidali, & Spiller (2011, S. 31). Sie legen
dar, wie mit emotionalen Kommunikationsstrategien wie Storytelling eine Wertsteigerung von

regionalen Produkten erreicht werden kann.
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Dabei werden persotnliche Geschichten und Historie sichtbar gemacht. Alvesleben (2001, S.
10) erlautert die Bedeutsamkeit der Intensivierung von emotionaler Bindung zur Heimatregion:
,Die emotionalen Beziehungen der Verbraucher zu ihrer Heimatregion sollten geférdert
werden, da sie eine zentrale Rolle bei der Herausbildung von Praferenzen fir Produkte aus

der Region spielen®.

Penker & Payer (2005, S. 185) streichen die Bedeutung der Starkung bzw. Erhalt von
Konsument*innenvertrauen fir samtliche Akteur*innen der Lebensmittelproduktion, -
verarbeitung und -handel hervor. Fur die Steigerung des Vertrauens in regionale Lebensmittel
ist Transparenz in der gesamten Wertschopfungskette gefragt.

In der landlichen Regionalentwicklung tut sich die Mdglichkeit auf, Vorziige aus den Aspekten
Regionalitat, Transparenz durch Information, Vertrauen und emotionale Bindung durch
personlichen Kontakt mit Naturschutzaktivitdten zu verbinden. Kullmann (2021, S. 38) nennt
Strategien der landlichen Regionalentwicklung, Naturschutzaktivitdten und
Landschaftspflegeverbande als wichtige Bindeglieder fir Regionalvermarktung, da sie an
Fordermoglichkeiten der Regionalentwicklung (LEADER Programm), des Naturschutzes und
der zweiten S&ule der EU -Agrarpolitik andocken. Zudem wird es laut Kullmann (2021, S. 45)
in Zukunft immer wichtiger, die vielfaltigen positiven sozialen und 6kologischen Effekte
regionaler Produkte zu erfassen, messbar zu machen und zu visualisieren. In seiner
Dissertation geht er auf unterschiedliche Organisationsformen von Regionalvermarktung und

Aspekte von regionalen Netzwerken ein. Diese Thematik wird im Kapitel 2.11 vertieft.

Zusammenfassend werden Konsumentscheidungen im Rahmen der vorhandenen
strukturellen Faktoren aus einer Vielzahl an Motiven getroffen, in denen sich die Werte der
Kaufertinnen widerspiegeln. In der Literatur werden hedonistischen Praferenzen, Okologische
Aspekte, soziale Bindungen und Sicherheitsaspekte genannt, welche zur Praferenz regionaler
Lebensmittel beitragen kénnen (siehe auch Kapitel 2.10). Es wird betont, dass der Grad der
Informiertheit Gber Produkte und Herstellungsverfahren wesentlich fir die Wahrnehmung von
Qualitat ist. Um die Akzeptanz héherer Kaufpreise zu férdern, missen folglich Zusatznutzen
von Konsument*innen wahrgenommen werden. Hier kann das Regionalmanagement mit
seinen Handlungsfeldern einwirken, indem Zusatznutzen im Bereich der Landschaftspflege
und Naturschutz sowie im Tourismus aufbereitet werden (Kullmann, 2021, S. 367). Mit
entsprechend ausgerichteten Projekten kénnen Regionalentwicklungs-Einrichtungen das

Erfassen, Aufbereiten und Sichtbarmachen von Zusatznutzen férdern.

Im weiteren gesellschaftlichen Rahmen betrachtet sind die Verdnderungen der Lebens- und
Erndhrungsweisen zu berticksichtigen. Beeinflusst durch die Industrialisierung, in der Essen

aulRer Haus zum notwendigen Ersatz zum Verzehr zu Hause wurde (Wilkesmann,
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Antoniewicz, & Wilkesmann, 2022, S. 37) zeigt sich bis heute der Trend eines steigenden
Anteils an AulRer-Haus Verzehr (Kullmann, 2021, S. 86-87). Daher wird im Folgenden néher
auf die Rolle der Gastronomie in Bezug auf regionale Lebensmittel, Gestaltung der

Kulturlandschaft und die Einbindung in das soziale Netzwerk eingegangen.

2.6 Bindeglied Gastronomie

Gastronomiebetriebe sind aus der Perspektive der Regionalentwicklung in vielerlei Hinsicht
ein wichtiges Verbindungsglied. Neben der sozialen Funktion als Treffpunkt fir Einheimische,
der 6konomischen Funktion als Arbeitsplatz, als Einkehrmoglichkeit fiir Berufstétige und

Tourist*Xinnen kommt Gastronomiebetrieben ein bedeutsamer Hebel zu.

Inshesondere in Grof3schutzgebieten, wie im Fallbeispiel Naturpark Jauerling-Wachau, bietet
es sich an, Betriebe bei der Ausrichtung zu sanftem Tourismus und der Verbindung mit

Naturvermittlung zu unterstitzen (Kullmann, 2021, S. 94).

Mit Einkauf, Verarbeitung und Verabreichung von Lebensmitteln werden Gastronomiebetriebe
zum Bindeglied zwischen Produzent*innen beziehungsweise dem Lebensmittelhandel und
Konsument*innen, wobei sie in der Art und Transparenz, mit der sie ihre Getranke und
Speisen anbieten auch Botschafter*innen einer Region werden kénnen. Gleichzeitig steht die
Gastronomie in landlichen, strukturschwachen Raumen vor &hnlichen Herausforderungen wie
kleine Landwirtschaften und Handwerksbetriebe. Kullmann (2021, S. 99) verweist
insbesondere auf die Schwierigkeit in Bezug auf das fehlende Personal beziehungsweise den

Mangel an qualifizierten Auszubildenden im Gastronomiebereich.

Fur Landwirt*innen, die sich an Regionalinitiativen beteiligen, stellen die ortliche Gastronomie
und der Lebensmitteleinzelhandel bedeutsame Absatzwege dar (Kullmann, 2021, S. 59).
Verstarkt wird das durch den Trend von steigenden Ausgaben im Gastronomiemarkt durch
erhohten Aul3er-Haus-Verzehr. Kullmann (2021, S. 87) sieht fur Gastronom*innen im Einsatz
von regionalen und nachhaltigen Produkten in der Gastronomie, insbesondere in der
Gemeinschaftsversorgung grol3es Potential bei gleichzeitig bisher geringer

Zahlungsbereitschatft.

Hinsichtlich der Bereitschaft von Gastronom*innen, regionale Produkte zu verwenden sind

eine Vielzahl von Faktoren von Interesse, die Kullmann (2021, S. 383) zusammenfasst.

Neben der Definition einer geeigneten Gebietskulisse mit moglichst gewachsener Identitat

braucht es eine Kontrolle der Herkunft aus dieser, um Transparenz zu schaffen und
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Trittbrettfahrerei vorzubeugen. Weiters sind effiziente Prozesse zum Informationsaustausch
anzustreben, wobei fiir die Gastronomie insbesondere die Verfligbarkeit der Waren bei den
Erzeuger*innen, eine verlassliche Logistik mit Einhaltung von Hygienerichtlinien und Kuhlkette
und eine vertrauensvolle, persénliche Geschaftsbeziehung von Bedeutung sind (Kullmann,
2021, S. 383, 389).

Ein springender Punkt zeigt sich in der Preisgestaltung, wobei sich Differenzen je nach
Preissegment des Gastronomiebetriebs gestalten. Wilkesmann et al. (2022, S. 132) zeigen,
dass in der Regel Angestellte, Kiichenchefs und dergleichen an Zahlen gebunden sind, wobei
vor allem in den Kiichen der gehobenen Gastronomie mehr auf Qualitéat geschaut wird als auf
den Preis. Hier ist auch auf das vom Kunden wahrgenommene Preis-Leistungsverhéaltnis zu
achten (Wilkesmann, Antoniewicz, & Wilkesmann, 2022, S. 199).

Kullmann (2021, S. 390) raumt ein: ,Regionalprodukte sind Premium-Produkte. Es sind
Produkte, die meist nach besonderen Richtlinien und dadurch meist zu héheren
Produktionskosten erzeugt werden®. Fir Gastronom*innen gilt es daher, den von Gasten

erwarteten Zusatznutzen wie Geschmack, Regionalitat und Gesundheit sichtbar zu machen.

Vogt, Schiitz, & Mergenthaler (2016, S. 15-19) gehen genauer auf die Herausforderungen fir
die Verwendung regionaler Lebensmittel aus gastronomischer Perspektive ein und fassen
diese zusammen. Als zentrale Schwierigkeit wird die Beschaffung genannt. Zum einen wird
hier die mengenméaRige Verfugbarkeit in der Region genannt, zum anderen die Hirde der
Logistik. Hinzu kommen Aspekte des Komforts und der Planbarkeit, wie am Beispiel Fleisch
deutlich wird: Genauer betrachtet geht es bei unzureichenden Mengen meist um den Mangel
an verfugbaren Edelteilen, da Gastronom*innen tendenziell den grof3eren Aufwand scheuen,
alle Teile eines Tiers zu verarbeiten [Nose to tail — Ansatz]. Bei Produktgruppen wie Gemiuse
ist der mengenmaRig ausreichende Anbau in der Region haufig nicht gegeben. Unabhangig
von der Lebensmittelgruppe ist der Aufwand durch Weg- und Zeitkosten wesentlicher Faktor
fur die Wahl der Bezugsquellen, weshalb Gastronom*innen haufig die Anlieferung an ihren
Betrieb erwarten. Viele Lebensmittelgruppen sind somit komfortabler und kurzfristiger via
GroRRhandler zu beziehen, was insbesondere bei starken Schwankungen der Nachfrage
erforderlich ist. In der Falluntersuchung von Vogt, Schiitz, & Mergenthaler wird deutlich, dass
das Vorhandensein von lokal verankerten Handlern mit regionalem Produktsortiment, oder

sonstigen regionalen Bundlern die Belieferung der Gastronomie erleichtert wird.

Die von Vogt, Schiitz, & Mergenthaler beforschten Gastronom*innen betonen grundsatzlich
den Fokus auf Einkauf von regionalen und saisonalen Lebensmitteln, wobei produktbezogen
die sensorische Qualitéat und das Preis-Leistungsverhdltnis als Kaufkriterien entscheidend

sind.
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Zusammenfassend sind fur viele Gastronom*innen verlassliche, komfortable Logistik,
personliche Geschéftsbeziehungen und ein ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis
ausschlaggebend fiir die Wahl der Lieferant*innen. Je nach Betriebsart ist zudem Flexibilitat
der Lieferant*innen bei schwankender Nachfrage gefragt. In den Ausfiihrungen der
beforschten Literatur wird deutlich, dass die Verwendung regionaler Lebensmittel vor allem
dann gelingt, wenn Gastronom*innen den Mehrwert darin erkennen und daraus entstehende

Zusatznutzen fir inre Gaste sichtbar machen kénnen.

2.7 Nahversorgung im landlichen Raum

Auch in den Ortsbildern zeichnet sich der Wandel der Wertschopfungskette von Lebensmitteln
ab. In urbanen, wie auch in landlichen Gebieten ist der Trend von Supermarkten ,auf der
grinen Wiese* offensichtlich. Kullmann (2021, S. 110) stellt fest, dass sich
Einkaufsmdoglichkeiten fir Lebensmittel zunehmend auf diese Supermaérkte konzentrieren,
wahrend Ortszentren verdden und damit teils wirtschaftlich und touristisch unattraktiv werden.
Folglich kommt es zu Einschrankungen in der Nahversorgung, was insbesondere fir
Menschen mit eingeschrankter Mobilitat, wie altere Menschen, zur Last fallt. Eine
Trendumkehr sei nicht in Sicht, trotz staatlicher Bemihungen, dem demografischen und

strukturellen Wandel zu begegnen und ihn zu gestalten.

Meixner, P6chtrager, Haas, & Koppelstatter (2007, S. 25-26) sehen im Aussterben der
Nahversorgung im landlichen Raum bereits 2007 eine typische Herausforderung von
Kleingemeinden. Problematisch daran sei nicht nur eine Verminderung der allgemeinen
Lebensqualitéat, sondern auch die Wahrscheinlichkeit, dass der Wegfall der Nahversorgung zu
Abwanderungen, insbesondere der jingeren Bevdlkerungsschichten fiihren kann. Hinsichtlich
der Trends flhren sie weiter aus, dass massiv geadnderte Verhaltensweisen im Konsum von
Lebensmitteln durch Trends wie Impulskaufe, steigende Nachfrage an bequem beziehbarer,
frischer, qualitativ hochwertiger Ware sowie die hohere Mobilitéat der Konsument*innen das
Kaufverhalten beeinflussen. Folglich profitieren Einkaufsstatten mit hbherem
Selbstbedienungsgrad und grof¥flachig angelegten ,One-Stop-Shops* gegenuber kleinen

Handelsunternehmen.

Fur die bestehenden kleineren Handelsunternehmen steigen laut Kullmann (2021, S. 110) die
Marktanteile durch das Aufgreifen von Nischen, in denen sie tberleben und wachsen kénnen.
Dabei spielen nachhaltige, regionale Produkte eine besondere Rolle (Kullmann, 2021, S. 110)
Um der sinkenden Rentabilitdt und der Herausforderung der Erreichbarkeit zu begegnen,

nennt Kullmann (2021, S. 84) sog. ,Kleeblatt*-Einrichtungen als Losungsansatz, in denen an

-19-



zentralen Orten Einkaufsmdglichkeiten, Betreuungseinrichtungen und medizinische
Versorgung raumlich verbunden werden um Synergien, beispielsweise Anfahrt durch

Sammeltaxis zu schaffen.

Als zentrales Thema in der Literatur kristallisiert sich die Erreichbarkeit heraus, wobei in
aktueller Forschung rund um die Versorgungssituation der Begriff Nahversorgung von Kipper
& Seel (2022, S. 56) genauer definiert wird: ,Versorgung mit Gutern des taglichen Bedarfs in
fusslaufiger Entfernung (d.h. 1000 m)“. Kipper & Seel bemerken, dass in der internationalen
Diskussion um ,food deserts®, also Versorgungsliicken neben der raumlichen Erreichbarkeit
auch soziale, korperliche, 6konomische und kognitive Einschrdnkungen von
Verbraucher*innen in der Bewertung der Versorgungssituation berticksichtigt werden. Neben
der Nahrungsbeschaffung erfiillen Nahversorger*innen weitere Funktionen, die dem
Zusammenhalt von Einwohner*innen dienlich sind. Klipper & Seel (2022, S. 57) betonen hier
insbesondere die soziale Komponente, da Lebensmittel-Markte in landlichen Regionen zu den
wenigen Orten zdhlen, an denen niederschwelliger Kontakt mit anderen Bewohner*innen
mdglich ist. Auch Meixner, Pdchtrager, Haas, & Koppelstatter (2007, S. 30) sehen in
Einkaufsorten das Potential fir Gemeinschaft und Austausch. Zudem fuhren sie als
Erfolgsfaktoren fachkompetentes, freundliches, kontaktfreudiges Personal wobei
Dienstleistungen, die als Zusatznutzen empfunden werden die Beziehung zwischen Handel

und Kunden festigt.

In Bezug auf regionale Unternehmen, seien sie aus der Landwirtschaft, Nahversorgung,
Gastronomie oder aus anderen Bereichen, ist abschlie3end anzumerken, dass ihr Einfluss auf
weiteren Ebenen zu beachten ist. Neben der Schaffung von Stellen am Arbeitsmarkt und
Starkung der Gemeinden durch Abgaben und Steuern betonten Chilla et al. (2016, S. 38) den
Trend zur Etablierung einer regionalen Verantwortungsgemeinschaft. Durch das Bereitstellen
von Infrastruktur fur die Nahversorgung kann unternehmerische Entwicklung und damit auch

die regionale Direktvermarktung unterstutzt werden.

2.8 Lebensmittelkennzeichnung, Glte- & Herkunftssiegel

So vielféltig sich die Landschaft an Gutesiegeln und Zertifizierungen fur Lebensmittel in
Osterreich gestaltet, so unterschiedlich sind dahinterstehende Motive zur
Konsument*inneninformation und letztlich zur Beeinflussung von Konsumverhalten. In der
vorliegenden Arbeit sollen neben der Sachinformation auch die dahinterstehenden
Werthaltungen beleuchtet werden. Um Ansatzpunkte fiir die (Weiter-) Entwicklungen von

Zertifizierungen wie Regionalmarken zu schaffen, werden in diesem Kapitel Erkenntnisse aus
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diversen Studien sowie aus der ,EU-Leitlinie fiir eine gute Praxis fir freiwillige
Zertifizierungssysteme fur landwirtschaftliche Erzeugnisse und Lebensmittel” (Européische
Kommission, 2010, S. 341/5)" vorgestellt.

Transparenz als Basis fir nachhaltige Konsumentscheidungen

Reinermann et. al (2023, S. 137) betonen die Bedeutung von Transparenz fur mehr
Nachhaltigkeit in der Wertschopfungskette von Lebensmitteln. Mit ihrer Hilfe kann ein Beitrag
zu nachhaltigen Konsummustern entstehen. Klassische Ansatze zur Transparenzschaffung
sind Lebensmittelstandards, Siegel und Zertifizierungssysteme, wobei deren Wirkung durch
die Vielzahl an zugrundeliegenden Kriterien zum Teil verloren geht. Das kann entgegen dem
Ziel, mehr Transparenz zu schaffen, zur Verwirrung von Konsument*innen fihren und

Kaufentscheidungen erschweren.

Einer der Versuche der Verwirrung von mehr als 440 verschiedenen freiwilligen
Zertifizierungssystemen [in der EU, Stand 2010] entgegenzuwirken, stammt von der
europaischen Kommission, welche die ,EU-Leitlinien fir eine gute Praxis flr freiwillige
Zertifizierungssysteme fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse und Lebensmittel” (Europaische
Kommission, 2010, S. 341/5) zur Verfligung stellt. Grundsatzlich wird davon ausgegangen,
dass Zertifizierungen von landwirtschaftlichen Erzeugnissen und Lebensmitteln aufgrund
bestimmter Merkmale oder Eigenschaften erfolgt, die in vorab festgelegten Kriterien verankert
sind und Uber rechtliche Anforderungen hinausgehen. Es wird systematisch zwischen
niederschwelligen ,Eigenerklarungssystemen® und ,Zertifizierungssystemen® unterschieden.
Letztere basieren auf Verfahren, bei dem eine Bescheinigung durch eine unabhangige dritte
Partei erfolgt, was aus Verbraucher*innensicht den Vorteil verlasslicher, vertrauenswirdiger
Information zu Eigenschaften und Herstellungsverfahren bringen kann. Um Irrefiihrung
entgegenzuwirken, empfiehlt die europaische Kommission sowohl fiir Eigenerklarung- als
auch Zertifizierungssysteme klare 6kologische, soziale, wirtschaftliche und/oder rechtliche

Ziele und darauf passend abgestimmte Kriterien.

Zertifizierungen beziehen sich demnach nicht auf einen Betrieb, sondern ,....sollte klar
festgelegt sein, fiir welche Erzeugnisse und/oder Verfahren das System gilt” (Européische
Kommission, 2010, S. 341/10). In der Forschung von Kullmann (2021, S. 404) werden
Erfolgsfaktoren fur nachhaltiges Lebensmittelmarketing zusammengefasst, darunter auch die
Transparenz und Rickverfolgbarkeit definierter Kriterien. Hier ist jedoch von 6kologischer,
sozialer und kultureller Nachhaltigkeit der Produkte und Herstellungsprozesse die Rede. Um
angemessene Transparenz zu gewahrleisten, sollen laut Europaischer Kommission (2010, S.
341/10,11) Systemspezifikationen beziehungsweise alle mit der Zertifizierung in

Zusammenhang stehenden Unterlagen sowie eine Zusammenfassung frei verfligbar gemacht
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werden. Es wird an mehreren Stellen darauf aufmerksam gemacht, dass Verweise auf eine
ausfihrlichere Informationsquelle wie eine Website notwendig sind, insbesondere bei
Systemen, die mit Logos oder Kennzeichnungen arbeiten (2010, S. 341/10,11). Hier wird
deutlich, dass bei der Vergabe von Logos oder Kennzeichnungen klare Vereinbarungen
Uber deren Nutzung getroffen werden missen, um der Tauschung von Konsument*innen
entgegenzuwirken. Fir Verbraucher*innen sollte klar ersichtlich sein, inwiefern sich die
Zertifizierung von gesetzlichen Anforderungen und vergleichbaren Zertifizierungen abhebt,
wobei wenn méglich explizit auf andere einschlagige Systeme und die bestehenden
Gemeinsamkeiten verwiesen werden soll. Bei der Bewertung von Zertifizierungen im
Lebensmittelbereich ist zu beachten, dass sich die Leitlinie der europaischen Kommission
(2010) als unverbindliche Empfehlung sieht. Streng zu beachten sind jedoch bestehende EU-
Rechtsvorschriften wie zum Beispiel Verbraucherinformation und
Kennzeichnungspflichten. ,Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln sowie
Werbung [...] durfen nicht dazu fihren, dass ein Kaufer in erheblichem Mal3e irregefihrt
wird...“ (Europédische Kommission, 2010, S. 341/11). Diesbeziiglich warnt Alvesleben (2001,
S. 3) vor Wahrnehmungsverzerrung durch eine Reihe an kognitiven und affektiven Prozessen.
So kdnnen beispielsweise Irradiationen beziehungsweise Haloeffekte, das Gesamtimage
eines Produktes durch das Image der Region beeinflussen. Zudem kénnen Kaufabsichten
durch normative Prozesse dominiert werden, also durch personliche oder soziale Normen,
bezogen auf die Produktherkunft. Gangige Motive sind dabei ausgepragtes Heimats- oder
Nationalbewusstsein oder ein Verpflichtungsgefihl, die heimische Wirtschaft unterstiitzen zu
missen. Diese Normen sind wiederum durch die emotionale Beziehung zu einer Region
gepragt. Normative Prozesse kénnen dazu filhren, dass Produkte ohne Berlicksichtigung der

anderen wahrgenommenen Produkteigenschaften gekauft werden.

Dabei wird eingeraumt, dass die beschriebenen kognitiven, affektiven und normativen
Prozesse bei Kaufentscheidungen ,....in einem hohen Grade personen- und

situationsabhé&ngig...“ ablaufen (Alvesleben, 2001, S. 3).

Im Hinblick auf bestehende Zertifizierungen ist interessant, dass seitens EU-Kommission
starke Empfehlungen hinsichtlich partizipativer Mitgestaltung durch Interessensvertreter*innen
sowie ein Ansatz der fortwdhrenden Weiterentwicklung von Zertifizierungen ausgesprochen
werden. Empfohlen wird u.a. die Entwicklung von Systemanforderungen durch
fachspezifische Sachverstandigenausschisse und Stellungnahme durch eine breite Gruppe
an Interessenvertretungen (2010, S. 341/11). Als betroffene Interessensgruppen entlang der

Lebensmittelkette werden vornehmlich 6konomisch relevante Akteur*innen wie

-22 -



Landwirt*innen und ihre Organisationen und die Lebensmittelindustrie genannt (Europaische
Kommission, 2010, S. 341/9). Offen bleiben hier mogliche Formen der Partizipation weiterer
Interessensgruppen, insbesondere solche die fur Okologie und Soziales relevant sind. Dieses
Defizit zeigt sich ebenfalls in der Forschung von Reinermann et al. (2023, S. 19), die mdgliche
Wege nachhaltiger Zukunft aufzeigt und feststellt, dass ein Narrativ dominiert, in dem sich
Forschungs-, Politik- und vor allem Industrieperspektiven durchsetzen. Demgegenuber
fehlen 6kologische und soziale Perspektiven und damit die Positionen von Konsument*innen
und Burger*innen der Zivilgesellschaft. Um diese Stimmen in Form von Paositionen, Ideen und
Argumenten einzubinden, ware es notwendig deren Vertreter*innen beispielsweise in Form
von Gewerkschaften, Kulturorganisationen und Umweltverbanden in den Diskurs zu

Nachhaltigkeitsperspektiven einzubinden, was jedoch weitgehend nicht der Fall ist.

Die NGO Sidwind, die Umweltschutzorganisation GLOBAL 2000 sowie die deutsche Romero
Initiative (CIR) haben 2023 gemeinsam einen ,Siegelcheck® veroffentlicht, bei dem
ausgewahlte Gutesiegel mithilfe einer Ampelbewertung beurteilt wurden. Durch die
Gliederung in die Bewertungskriterien Soziales (S), Okologie (O), Transparenz und
Wirksamkeit (T) sowie die Vergabe einer Gesamtbewertung (GB) werden Fokus und
Aussagekraft von Gutesiegeln verglichen. Jedem Bewertungskriterium sind Themenblocke
und dazu passende Fragestellungen zugeordnet, mit welchen die Gitesiegel durchleuchtet
werden. Je nachdem, wie stark der Standard des untersuchten Giitesiegels ein Thema
abdeckt, werden 0, 1 oder 2 Punkte vergeben. Aus dieser Bewertung heraus ergibt sich eine
Farbskala. Die anspruchsvollsten Kriterien werden griin gekennzeichnet, mangelhafte
Wertungen rot. Bereiche, in welchen Siegel keinen Fokus besitzen, sind in der Farbe Grau
dargestellt und flieRen nicht in die Gesamtbewertung ein (Stidwind, Global 2000, Deutsche
Romero Initiative (CIR), 2023). Mit dieser Initiative soll mehr Uberblick tiber den Siegel-
Dschungel entstehen. Fir die vorliegende Arbeit werden Ausschnitte dieser Bewertung in der

Tabelle 1 herangezogen.

Fur dsterreichische Landwirt*innen sind vor allem das ,AMA-Giitesiegel, das ,AMA-
Biosiegel“, das ,Bio Austria“ sowie ,EU-Bio" Gltesiegel von Bedeutung. Letzteres hat mildere
Kriterien und erlaubt einen Anteil von 5% konventionellen Zutaten. Bei allen Bio-Siegeln
bestehen Ausnahmen fir Bestandteile, die nachweislich nicht biologisch verfugbar sind wie
Naturddrme oder Pektin (Europaische Union, 2018). Daruber hinaus sind insbesondere
Gutesiegel relevant, welche Regionalitatszeichen setzen wie ,So schmeckt
Niederosterreich® und ,AMA Genussregion®. Hier geht es in erster Linie um Qualitats- uns

Herkunftssicherung. Letzteres ist durch eine Initiative des Netzwerks Kulinarik im Auftrag
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des BML entstanden, mit dem Ziel, bestehende regionale Auszeichnungen 6sterreichweit zu
bindeln und kombinierte Kontrollen zu forcieren. Es wird von der AMA-Marketing umgesetzt
und basiert auf Einhaltung der Qualitatskriterien des Osterreichischen Lebensmittelbuches

und Eigenkontrolle durch die landwirtschaftlichen Betriebe. Das Siegel steht fiir hochwertige

Lebensmittel mit regionaler Herkunft, die Uberwiegend in Handarbeit hergestellte werden.

Ein wesentlicher Vorteil fir Landwirt*innen ist, dass die Beratung von den
Landwirtschaftskammern tbernommen wird und die Kontrollen anderer Qualitadtsprogramme
der AMA-Marketing anrechenbar sind. Externe Kontrollen finden risikobasiert zumindest alle
vier Jahre statt. Bei verarbeiteten Produkten muss der Uberwiegende Anteil, also tiber 50%
vom eigenen Betrieb stammen (Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH, 2024, S. 3,4,8,10).

Nach Reinerman et. al., (2023, S. 138) setzen Verbraucher*innen bei Konsumentscheidungen
eigene Schwerpunkte anhand ihrer Werteorientierung. Diese gehen uber
Lebensmittelstandards transportierte Informationen hinaus und flieRen in die Kommunikation
im Bereich der Erndhrung ein. Penker & Payer (2005, S. 182-186) fuhren dieses Phanomen in
Bezug auf Attribute wie ,Regionalitat* und ,Qualitat” genauer aus. Laut Penker & Payer (2005,
S. 182) liegt die Bevorzugung von Lebensmitteln regionaler Herkunft auch daran, dass viele
Konsument*innen nicht mehr wissen, woher ihr Essen kommt. Schwindende Kontrolle und
Vertrauen in Herstellungs- und Zubereitungsprozesse von hochverarbeiteten Produkten

fuhren zur Bevorzugung regionaler Produkte.

Die Motive fiir diese Praferenz gestalten sich jedoch heterogen, und bekraftigen, dass neben

der Sachinformation ,Regional” unterschiedliche Werthaltungen stehen kdnnen.

Die folgende Tabelle bietet einen Uberblick tiber eine Auswahl an Gutesiegeln, die in der
landwirtschaftlichen Direktvermarktung gangig sind, sowie die Auszeichnung ,Osterreichische
Naturpark-Spezialitaten“. Anhand der Framings, die in der Offentlichkeitsarbeit der einzelnen
Auszeichnungen verwendet werden, sind dahinterstehende Werte sichtbar. Die Zuordnung
orientiert sich an den 19 grundlegenden individuellen Werten nach Schwartz et al. (2012). Am
Beispiel AMA-Genussregion wird beispielsweise der Fokus auf die Werte ,Sicherheit* und

» 1 radition“ deutlich: ,Garantiert regionale Herkunft der Lebensmittel [...] langjahrige Erfahrung

und traditionelles Handwerk® (Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH, 2022).
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Logo i REGION
- BAUERNHOF

Wertung laut
Global2000/
S[,'!dwmd keine Angabe keine Angabe
~Siegelcheck®
2023

Daflr steht die Nachvollziehbare Wie AMA Garantiert Okologie, Bewahren der

Auszeichnung Herkunft, Gutesiegel plus: regionale Wiirde der Tiere, | Kulturlandschatft,

laut Gepriifte Qualitat, Mehr Qualitat, Herkunft, Fairness, Regionale
A ; ; i Unabhangige Zusatzliche Traditionelles Verantwortung Tradition,
Offentlichkeitsarbeit: Kontrollen Umweltstandards, Handwerk Bio, Biologische
Eingrenzung von Regional Vielfalt férdern,
Zusatzstoffen Sicher Kulinarische
Besonderheiten,
Genuss

Die Natur
schitzen X X X
Firsorge X
Gesellschaftliche
Belange X
Gerechtigkeit X
Verlasslichkeit X X X
Personliche
Sicherheit X X X X
Tradition X X X X
Angepasstheit X X X
Genussstreben X X

Tabelle 1 — Qberblick Gutesiegel - Bildquellen: 1,2,3: © AMA-Marketing; 4: © Bio Austria; 5: © Verband der
Naturparke Osterreichs

Regionale Marken, bauerliche Direktvermarktung sowie geschitzte Herkunftsbezeichnungen
machen sich die positive Verbindung von Essen und Landschaft zu Nutze und versuchen
Okologische und soziobkonomische Aspekte zu verstarken. Dabei entstehen wie bereits in
Kapitel 2.5 erlautert implizite Versprechen hinsichtlich der Qualitat. Sind diese Informationen
nicht aus der Produktauszeichnung ersichtlich, basiert das Konsumverhalten auf das
Vertrauen der Konsument*innen in die Produktherkunft, die Produzent*innen, Handler*innen
oder das Produkt selbst (Penker & Payer, 2005, S. 183).

Im Zeitalter der Digitalisierung ist es vermeintlich einfacher geworden, Hintergrundinformation
fur Konsument*innen sichtbar zu machen. Reinermann et al. (Reinermann, et al., 2023, S.
138) nennen Beispiele fur alternative Informationsquellen, die tieferen Einblick in die
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Hintergriinde von Produkten erméglichen. Beispielsweise kénnen Apps eine

Orientierungshilfe bieten, bei denen Produkt- und Produktionspraferenzen hinterlegt werden.

Ein Vorteil besteht darin, dass sich Menschen an der Bestimmung von Gutekriterien

beteiligen. So werden intensive, diskursive Kommunikationsprozesse angestof3en.

Auch in der Cultural Historical Activity Theory (CHAT) nach Engestrém (2008, S. 39) wird die
Wertefrage deutlich. So werden bei systemischen Analysen vorhandene gesellschaftliche und
kulturelle Vorgaben berticksichtigt, jedoch betont Engestrom, dass Menschen im Leben nicht
nur vor der Aufgabe stehen, sich eine vorgegebene Kultur anzueignen, sondern in manchen
Situationen vor der Herausforderung stehen, sich selbst zu Gberlegen, welche Kultur sie
fir winschenswert erachten. Eben diese Situation soll mit der Fragestellung, woftr
Landwirt*innen mit ihren selbst erzeugten Produkten stehen mochten, ergriindet werden. Um
ein besseres Verstandnis fir systemische Zusammenhéange und die Entstehung und
Entwicklung von Werten zu schaffen, widmen sich die folgenden beiden Kapitel diesen
Themen.

Auch im Fallbeispiel, dem Projekt ,Unsere Wiesen, unser Wert" wird mit einer Regionalmarke
fur bauerliche Direktvermarktung darauf abgezielt, die positive Verbindung von Essen und
Landschaft aufzugreifen. Im Naturpark Jauerling-Wachau ist es dem Naturparkmanagement
ein Anliegen, mithilfe der Regionalmarke ,Osterreichische Naturpark-Spezialitat - Naturpark
Jauerling-Wachau“ unter der bereits vorhandenen Dachmarke des Verbands der
Osterreichischen Naturparke (VNO) eine eigene Auszeichnung zu entwickeln. Dabei geht es
um die Scharfung der 6kologischen Aspekte von Bewirtschaftungsweisen und die
Kommunikation des Mehrwerts flr die Biodiversitat. Damit wird die Werteorientierung ,,Die

Natur schutzen® verstarkt.

Zudem wird die Aufmerksamkeit auf das Gebiet Naturpark Jauerling-Wachau und die vor Ort
hergestellten Lebensmitteln gelenkt. Um diese Auszeichnung zu etablieren, gilt es, damit
regionale Akteur*innen zu erreichen, die gewillt sind, den Fluss regionaler Kreislaufe zu
unterstutzen. Gleichzeitig sind kritische Stimmen gefragt, um Limitationen der Regionalmarke

ins Bewusstsein zu riicken.
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2.9 Lernen am Widerspruch — Cultural Historical Activity
Theory (CHAT)

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, ein systemisches Verstandnis tber Aktionen von
Akteur*innen entlang der Lebensmittelkette anzuregen, um Regionalentwickler*innen fiir das
Zusammenspiel unterschiedlicher Faktoren zu sensibilisieren. Coghlan & Brydon-Miller (2014,
S. 51) beschreiben treffend, inwiefern das Kennenlernen von Systemen fur das Vorhersehen

oder Vermeiden von Widersprtichen von Bedeutung ist:

LIt is important to note the existing system components and how they interact in order to
anticipate and avoid contradictions and disruptions® (ibid.). Im Verstandnis der vorliegenden
Arbeit geht es jedoch nicht um die Vermeidung von Widerstanden, sondern um ihren Einsatz
als Ressource fur kollektive Transformation. Durch die Konfrontation von gesammeltem
Wissen aus unterschiedlichen Professionen mit aktuellen Problemstellungen sollen
Widerspriiche aufgespurt und analysiert werden, was wiederum die Basis flr praktische
Lésungsansatze bildet (Reis, 2013, S. 19). Ein Weg dazu sind tatigkeitstheoretische Ansatze
wie die Cultural Historical Activity Theory (CHAT) nach Yrjo Engestrom (2008). Bei diesem
Instrument geht es darum, sogenannte , Tatigkeitssysteme® zu analysieren. In solchen
Systemen werden Subjekte beobachtet, die sich Uber einen langeren Zeitraum einer Tatigkeit
zuwenden, die auf ein Objekt gerichtet ist. Dabei hilft die Visualisierung in Form eines
Dreieckmodells. Dieses basiert auf dem Werk des russischen Psychologen Lew
Semjonowitsch Vygotsky, der um 1920 die erste Generation der Tatigkeitstheorie begriindet
hat. Sie wurde ab den 1930er Jahren von Alexander Romanowitsch Luria und Alexej
Nikolajewitsch Leont’ev (1978) zur 2. Generation weiterentwickelt. Die dritte Generation,
welche fir die gegenstandliche Arbeit herangezogen wird, zeigt sich gepragt durch
Forscher*innen im Kreise Yrjo Engestroms. Dem finnischen Lerntheoretiker und
Entwicklungsforscher Engestrom (2008, S. 61) nach wohnen jeder Lerntheorie zentrale
Fragen inne, mit deren Hilfe die Ausgangslage analysiert werden kann. Diese beschreibt er

wie folgt:

e "1. Wer sind die Subjekte des Lernens, wie werden sie definiert und lokalisiert?

e 2. Warum lernen sie, was veranlasst sie zu dieser Anstrengung?

3. Was lernen sie, welche Inhalte und welche Ergebnisse hat das Lernen?

4. Wie lernen sie, welche Schlisselhandlungen gelten fir den Lernprozess?"
(Engestrom, 2008, S. 61)
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Im weitesten Sinne dreht sich alles um die Fragestellung ,,What makes it tick?", also ,Wie
tickt es?“ im Sinne von: ,Was treibt es an? Was ist die Motivation dahinter?” Diese Frage lasst
sich sowohl auf den Aufbau von Systemen, dem Zusammenspiel der Komponenten darin und
dem dahinterstehenden Antrieb beziehen (Engestrém, 2008, S. 27).

Im sozialen Lernprozess geht es schlussendlich um gesellschaftliche Weiterentwicklung,
wobei Entwicklung unterschiedliche Gestalt annehmen kann. Von zerstérerischer Ablehnung
des Alten Uber eine kollektive Transformation, die tUber die individuelle Transformation hinaus
geht, bis zu einer Entwicklung, die als horizontale Bewegung Uber starre Grenzen reicht
(Engestrom, 2008, S. 41-51).

Betrachtet man den Lernprozess von Individuen oder Gruppen, tauchen solche starren
Grenzen insbesondere bei Vorwissen von Lernenden auf. Méller (2013, S. 60) beschreibt den
Einfluss von tief verwurzelten Konzepten, die derart glaubwiirdig erscheinen, dass es
Lernenden erschwert wird, neue Sichtweisen anzuerkennen. In der Lern- und
Entwicklungspsychologie ist hier von ,Conceptual Change® die Rede, wenn Lernende sich
Wissen angeeignet haben, dass sich spater nicht mehr bewahrt und ein ,Umlernen®
notwendig macht (Schnotz, 2001). Eine Hirde in der Annahme von sogenanntem
wissenschaftlichem Wissen besteht darin, dass sich bisherige Annahmen eines Individuums
mehrfach als hilfreich erwiesen haben, und daher tendenziell ungern aufgegeben werden. Um
neues Wissen zu vermitteln, braucht es daher ein Andocken an bestehende
Wissensstrukturen, also eine adéaquate Kontextualisierung, damit es als Werkzeug
angenommen und verwendet wird (Schnotz, 2001, S. 6-7). In der systemischen Betrachtung
der CHAT werden Widerspriiche innerhalb und zwischen Elementen aufgesplrt, wobei davon
auszugehen ist, dass es sich dabei um historisch gewachsene Spannungen handelt. Als
,2Jrquelle“ des Widerspruchs nennt Engestrom (2008, S. 65-66) den Grundwiderspruch im
Kapitalismus, namlich die Diskrepanz zwischen Tauschwert und Kaufwert von Waren. ,Dieser
Grundwiderspruch durchdringt alle Elemente unserer Tétigkeitssysteme* (Engestrém, 2008,
S. 65-66).

In der systemischen Betrachtung von komplexen Lebensrealitaten hat sich das Modell
Cultural Historical Activity Theory (CHAT) als hilfreiches Instrument erwiesen, um sogenannte
» 1 atigkeitssysteme” zu analysieren. Diese werden durch Dreiecksmodelle (siehe — Modell —
CHATADbbildung 2) visualisiert. Mithilfe der Interpretation der dritten Generation der CHAT
nach Engestrém (2008, S. 64) lassen sich mehrere dieser als Dreiecke dargestellten
Tatigkeitssysteme abbilden und miteinander in Bezug setzen. Zentral dabei sind die

unterschiedlichen Sichtweisen auf einen gemeinsamen Gegenstand.
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Abbildung 2 — Modell - CHAT nach (Engestrém, 2008) [Eigene Darstellung]

Engestrom (2008, S. 65-66) greift auf funf Prinzipien zurtick, welche bei der Verwendung

dieses Analysewerkzeugs zu bertcksichtigen sind.

1. Fir die Analyse wird als Grundeinheit ein kollektives Tatigkeitssystem herangezogen,
das durch Werkzeuge und Symbole auf ein Objekt orientiert ist. Es ist eingebettet in ein
Netzwerk an weiteren Tatigkeitssystemen. Unabhéngige, jedoch untergeordnete
Analyseeinheiten sind zielgerichtete individuelle Handlungen sowie Gruppenhandlungen
und automatisierte Operationen.

Eine Interpretation ist oft nur durch Bezug auf den Hintergrund des gesamten Systems
maoglich. Durch das Schaffen von Handlungen und Operationen realisieren und
reproduzieren sich Tatigkeitssysteme sich selbst.

2. Vielstimmigkeit: Tatigkeitssysteme bilden stets die Gemeinschaft zahlreicher
Standpunkte, Interessen und Traditionen ab. Die Mitglieder einer Gemeinschaft werden
durch Arbeitsteilung in unterschiedliche Positionen gebracht und bringen unterschiedliche
Geschichten, Regeln und Werte mit sich. Bei der Interaktion von Tatigkeitssystemen in
Netzwerken vervielfaltigt sich die Vielstimmigkeit. So ist sie zugleich Ursprung von
Schwierigkeiten als auch Quelle fir Innovationen, die zum Ubersetzen und Verhandeln

zwischen den Spannungspolen verlangt.
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3. Historizitat: Die Gestaltung und Verénderung von Tatigkeitssystemen erstreckt sich Uber
lange Zeitspannen. Verstandnis fur Probleme und Entwicklungspotenzial innerhalb von
Tatigkeitssystemen ergibt sich erst vor dem Hintergrund der jeweiligen Geschichte. Es
bedarf der Untersuchung sowohl der lokalen Geschichte von Tatigkeit und Objekten sowie
der Geschichte von Werkzeugen und theoretischer Ideen, welche gestaltgebend fir die

Tatigkeit sind.

4. Widerspriche stehen mit ihrer Rolle als Quelle von Wandel und Entwicklung im Zentrum.
Sie unterscheiden sich von Problemen und Konflikten. Treffender werden sie als historisch
geblndelte strukturelle Spannungen bezeichnet, welche zwischen und innerhalb von
Tatigkeitssystemen vorkommen. Ein grundlegender Widerspruch zeigt sich in
kapitalistischen Systemen, wobei stets ein Widerspruch zwischen Gebrauchswert und
Tauschwert von Waren besteht. Dieser grundlegende Widerspruch durchdringt demnach
alle Elemente unserer Tatigkeitssysteme.

5. Die Option expansiver Transformationen: Tatigkeitssysteme durchlaufen lange
qualitative Transformationszyklen. Das Zuspitzen von Widerspriichen innerhalb eines
Tatigkeitssystems veranlasst Beteiligte, das Bestehende zu hinterfragen. Manchmal kann
das zur Eskalation des Prozesses fuhren, wodurch einer befreienden gemeinsamen Vision
nachgegangen wird und eine Anstrengung zur kollektiven Veranderung aufgebracht wird.
Von einer expansiven Transformation ist dann die Rede, wenn eine radikale
Horizonterweiterung in Bezug auf Moglichkeiten passiert, durch welche dem Objekt und
dem Motiv der Tatigkeit eine vollig neue Bedeutung zugewiesen wird. Vollstandige Zyklen
expansiver Transformation werden als gemeinsame Reise durch die ,Zone der nachsten

Entwicklung® einer Tatigkeit aufgefasst.

Reis (2013, S. 10) geht darauf ein, dass es fiir das das Lernen in der Zone der nachsten
Entwicklung haufig notwendig ist, Lernprozesse informell anzustol3en. Im ersten Schritt

werden neue Gedankengange in Form von ,cognitive trails“ gebahnt.

»-..wenn diese formalisiert werden, gelingt die Verankerung neuen Wissens in der
Organisation® (Reis, 2013, S. 10). Nach Engestrom & Sannino (2010, S. 7) ist der Prozess
des Expansiven Lernens als Konstruieren und Auflosen von Widerspriichen zu verstehen, die

sich nach und nach entwickeln.

Betrachtet man nun die einzelnen Elemente von Téatigkeitssystemen genauer, wird beim
Vergleich zwischen englischer Literatur und deutschen Ubersetzungen eine Variabilitat im
Gebrauch der Begriffe deutlich (Siehe z.B. (Engestrom, 2008, S. 63) vs. (Engestrom &
Sannino, 2010, S. 6)). Daher wird in der Abbildung 2 Bezug auf die englischen Begriffe
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genommen und im Folgenden genauer erlautert, welche Bedeutungen den deutschen

Begriffen fir Elemente von Tatigkeitssystemen zugewiesen werden.

Fur die Analyse dient der Standpunkt eines ,Subjekts® (subject) in Form einer Person oder
Personengruppe als Ausgangsperspektive. Das Subjekt wendet sich einem ,,Objekt* (object)
bzw. Gegenstand zu, womit ein Rohmaterial oder eine Problemstellung gemeint sein kann,
auf das die Tatigkeit ausgerichtet ist. Mithilfe von ,Werkzeugen® (instruments: tools and signs)
wird das Objekt in ,Ergebnisse” (outcome) umgewandelt. Das Dreiecksmodell dient als
Analysewerkzeug zur Identifikation und in Bezug setzen der Systemkomponenten.
Gleichzeitig unterstitzt es den Blick auf Systeme als Ganzes sowie die darin auftretenden
Dynamiken. Die ,Gemeinschaft* (community) umfasst sowohl Individuen als auch Gruppen,
die das gleiche Ziel anstreben. ,Arbeitsteilung® (division of labor) meint einerseits die
Verteilung von Aufgaben, andererseits auch die Verteilung von Macht und Status. ,Regeln®
(rules) beziehen sich auf explizite und implizite Normen, Vorschriften, Standards und Werte,

durch welche der Handlungsspielraum von Subjekten eingeschrankt wird.

Pfusterschmied (2016, S. 306) geht genauer auf die Entstehung gesellschaftlicher Regeln und
Normen ein. Sie geht davon aus, dass Lebenswelten von Akteur*innen durch kulturelle und
Okologische Gegebenheiten bedingt sind und ihre Moglichkeiten und Bedurfnisse
widerspiegeln. ,Dazu in Beziehung stehen und entstehen jene gesellschaftlichen Regeln, die
in diesen als vernlinftig empfunden und daher als ,normal“ akzeptiert werden" (Pfusterschmid,
2016, S. 306).

In Bezug auf das Objekt ist festzuhalten, dass dieses eine Mehrdeutigkeit innehat, die zur
Interpretation einladt. Daraus kénnen Subjekte individuellen ,Sinn und Bedeutung® (sense,
meaning) finden und es so auf unterschiedliche Art in Resultate umwandeln. Es ist zwischen
dem verallgemeinerten Objekt und dem spezifischen Objekt zu unterscheiden. Die
Erscheinung von spezifischen Objekten wandelt sich je nach dem Bezug von Subjekten zu
bestimmten Themen, zu bestimmten Zeitpunkten und in Zusammenhang mit bestimmten
Tatigkeiten (Engestrom & Sannino, Studies of expansive learning: Foundations, findings and
future challenges, 2010, S. 5-6).

Im Kontext Naturpark bildet die systemische Betrachtung ein wichtiges Instrument fur die
Umsetzung von Regionalentwicklung und Bildungsarbeit. Um erfolgreich Lernprozesse bei
den unterschiedlichen Zielgruppen anstof3en zu kdnnen, ist es wesentlich die Ausgangslage
gut zu kennen. Fur Regionalentwickler*innen stellt sich also die Aufgabe, wesentliche
Akteur*innen systemisch zu durchleuchten und Einblick in ihre historisch akkumulierten
Spannungen zu gewinnen. Die Konfrontation mit Widersprichen ist dabei vorprogrammiert,

was sich durch Aussagen wie ,Das haben wir immer schon so gemacht! Warum soll ich es
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anders machen?“ widerspiegelt. Daher erscheint es hilfreich, Ankntpfungspunkte an das
Vorwissen von Akteur*innen und bestehende Widerspriche zu kennen und in der
Projektumsetzung zu berlcksichtigen. Die vorangegangenen Kapitel bilden eine Basis dazu.
Im Ergebnisteil werden, mittels Betrachtung durch die Linse der CHAT, Widerspriiche
zwischen und innerhalb von Systemen sichtbar und Raum fiir Weiterentwicklung und Lernen

in der Naturparkarbeit offengelegt.

2.10 Werte als Basis fur Entscheidungen

Wie bereits im Projekttitel und den vorangegangenen Kapiteln durchklingt, spielen
Werthaltungen eine zentrale Rolle in der vorliegenden Arbeit. In der CHAT sind sie dem
Uberbegriff ,Regeln zugeordnet und stellen somit eine systemische Einflussgroie dar. Daher
widmet sich dieses Kapitel Theorien zur Entwicklung von Werten, dem Wertewandel und
Aspekten, die in der Zusammenarbeit mit Zielgruppen aus unterschiedlichen Wertemilieus zu

beachten sind.
Um Werthaltungen zu ergriinden, sind folgende Fragestellungen ausschlaggebend:

e "Was ist mir wichtig?
e Nach welchen Zielen strebe ich?

e Was sind Leitlinien in meinem Leben?“ (Doring, et al., 2018, S. 17)

Werthaltung lasst sich auch als stabile Disposition beschreiben, die zeigt, was eine Person im
Leben als wichtig erachtet und welche langfristigen Lebensziele dadurch angestrebt werden
(Doring, et al., 2018, S. 17). Werthaltungen sind Teil von Individuen, kdnnen durch geteilte
Werte aber auch Teil von Gesellschaften oder Gruppen sein. Im Zusammenspiel mit Faktoren
wie Zeit und verfigbaren Ressourcen lenken sie unser Verhalten. Sie sind Teil unseres

Selbstkonzepts.

Im Gegensatz zu weiteren Konstrukten der Personlichkeitspsychologie wie Einstellung oder
Interessen sind Werte abstrakter und nehmen nicht nur auf spezifische Objekte Bezug,
sondern ,....wirken als Leitlinie fiir das ganze Leben® (Doring, et al., 2018, S. 18). Werte lassen
sich von Personlichkeitseigenschaften klar abgrenzen und enthalten immer eine Komponente,
welche die dahinterstehende Motivation offenlegt, beziehungsweise wonach eine Person
strebt. Zudem gelten sie weitgehend als zeitlich stabil, wobei einschneidende Ereignisse
oder erhebliche Veranderungen der Lebensumstéande zu einem Wertewandel fihren kénnen
(Doring, et al., 2018, S. 19).
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In der Literatur sind unterschiedliche Theorien zur menschlichen Werthaltung zu finden.
Cieciuch, Schwartz, & Davidov (2015, S. 41) sehen fir die heutige Wertepsychologie zwei
Quellen ausschlaggebend: Einerseits die Persdnlichkeitspsychologie, die von der
Philosophie inspiriert ist, andererseits die Sozialpsychologie die wiederum eng mit der
Soziologie, also der sozialen Verhaltensforschung verbunden ist. Aus Sicht der
Personlichkeitspsychologie sind bevorzugte Werte individuelle Unterschiede, die eine
ganzheitliche Beschreibung des Menschen ermdglichen. Soziologische Ansétze gehen davon
aus, dass Werte ein kultureller Aspekt sind und beschéaftigen sich mit deren Einfluss auf
Individuen. In der interkulturellen- und Sozialpsychologie werden diese beiden Ansétze

oft kombiniert.

Doring, et al. (2018, S. 78-80) haben eine andere Form der Einteilung fir die aktuelle
verhaltens- uns sozialwissenschaftliche Werteforschung gefunden: Sie gehen von einer
Teilung in drei Forschungsstrange aus. lhnen allen ist gemein, dass sie sich mit der Frage
beschaftigen, ob sich Kulturen in ihren Wertepraferenzen unterscheiden und falls ja, warum
dem so ist. Die beschriebenen drei Strange beziehen sich auf die Hierarchie an Bedirfnissen
nach Abraham Maslow, den kulturvergleichenden und interkulturellen Psychologie und
Kultursoziologie rund um Geert Hofstede und Harry Triandis sowie die Wertetheorie nach
Shalom Schwartz, die ursprunglich der Forschung zu prosozialem Handeln entstammt
(Doring, et al., 2018, S. 78-80).

In der Wertetheorie nach Schwartz wird davon ausgegangen, dass Wertepraferenzen von
Menschen in einem Spannungsverhdaltnis zueinanderstehen. Wichtiges Instrument dabei ist
der Wertekreis, der verdeutlicht, welche Werthaltungen sich in ihren Grundprinzipien
widersprechen und welche eher miteinander vereinbar sind (Déring, et al., 2018, S. 80). Diese
Theorie dient als Ursprung fir Abwandlungen, beispielsweise durch Schwartz et al. (2012),
welche die 10 grundlegenden individuellen Werte (siehe Abbildung 3) skaliert und auf 19
Werte verfeinert haben. Die Positionierung eines Individuums im Wertekreis wird mithilfe eines

Wertefragebogens ermittelt.

Schwartz (1992, S. 12) geht davon aus, dass es zu den angrenzenden Segmenten die
meisten Bezugspunkte gibt, wahrend mit Personen oppositioneller Werthaltung (z.B.

Universalismus vs. Macht) das grofite Konfliktpotential besteht.
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Abbildung 3 - Wertekreis nach S. Schwartz (1992, S. 45)
[eigene Darstellung, Ubersetzung durch die Verfasserin]

Bauer-Wolf, Payer, & Scheer (2008, S. 29-30) ermutigen, Konflikte als wichtiger innerer Motor
der Veranderung zu betrachten und sprechen daher von Konfliktfreundlichkeit als wichtige
Kompetenz zum Umgang mit Konflikten. Angesichts des Konfliktpotentials zwischen
Oppositionen kommt in Naturschutzbelangen immer wieder die Frage auf, ob und wie es
moglich sei, Werte zu wandeln oder die Wertschatzung fir Schutzgiter zu steigern. In Bezug
auf die Frage um die Veranderbarkeit von Werten zeigt Schwartz (1992, S. 47) das sich
Wertstrukturen moglicherweise im Laufe der Zeit &ndern, sofern sich auch soziale
Bedingungen verandern. Eine schnellere Anderung der Werthaltungen kénnte es als Reaktion
auf grof3e technologische, wirtschaftliche, politische oder sicherheitsbezogene Umbriiche
geben. Aus Schwartz Sicht im Jahr 1992 war davon auszugehen, dass nur selten grol3e
Veré&nderungen in der Wertestruktur zu erwarten sind, da die Grundbedingungen fir
Menschen, auf denen Werte basieren einigermal3en konstant bleiben. Hier bleibt die Frage

offen, inwiefern sich diese Annahme im 21. Jahrhundert halten l&sst.

Hinsichtlich Veranderungen der Wertestruktur, die durch pl6tzliche soziale Umbriche
hervorgerufen werden, analysiert Schwartz (1992, S. 47), dass diese ein voribergehendes
Ph&nomen sein kbnnen, das sich Ublicherweise wieder einstellt, sobald die
gesellschaftspolitische Stabilitat wiederhergestellt ist. Im Hinblick darauf, wie es mdglich ist,

Wertschatzung zu steigern, ist das Hintergrundwissen sowie das Verorten von Werten fur
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Regionalentwickler*innen bei der Interaktion mit unterschiedlichen Akteursgruppen von
Bedeutung, da sich darin Bedurfnisse widerspiegeln, die nach Erfillung streben. Erfolgreiche

Umgangsweisen dafiir sind in systemischen Ansétzen zu finden.

Nachdem in Systemen mit Vertreter*innen unterschiedlicher Perspektiven ein Wettbewerb
herrscht, geht Kullmann (2021, S. 217) davon aus, dass der Erfolg eines Systems davon
abhangt, wie gut ein produktiver Umgang mit internen und externen Widersprichen gelingt.
Daflr zeigt er mégliche Umgangsweisen auf, wobei sich Reaffirmation, Integration und
Rekalibrierung in systemischen Ansatzen bewahrt haben. So kdnnen beispielsweise mittels
Rekalibrierung durch Neubetrachtung (,Reframing®) Win-Win Situationen angestrebt
werden, was dem Aufldsen von Widerspriichen zwischen Naturschutz und Landwirtschaft
beitragt. Als Beispiel daftir werden Kulturlandschafts- und Vertragsnaturschutzprogramme
genannt (Kullmann, 2021, S. 217).

Auch Engestrém (2008, S. 119) stellt den Bezug zwischen Werten und Gesellschaft her und
forscht nach objektiven Werten. Er beschreibt, dass Werte aus der Sicht der Psychologie und
Padagogik normalerweise als persénliche Praferenzen oder subjektive Orientierung der Welt
gegeniber verstanden werden und versucht andere Wege aufzuzeigen, um Werte zu
lokalisieren. Dabei bezieht er sich auf einen Gegenstand innerhalb von Tatigkeitssystemen,
dessen Wert nicht die persdnliche Praferenz oder subjektive Orientierung eines Einzelnen ist,
sondern viel mehr ein objektiver, gesellschaftlicher Wert. Er kritisiert die traditionelle Werte-
Psychologie dahingehend, dass es ihr an materieller Einbettung in politische und moralische
Grammatik mangelt. Aus Sicht der Tatigkeitstheorie nach Engestrom werden Werte als
eingebettet in die Arbeit, genauer in einen Gegenstand angesehen und sind daher nicht von

Motiven zu trennen.

Die Brisanz und Wichtigkeit des Themas Werte in Krisenzeiten wird in der Forschung von
Pfusterschmied (2016, S. 311-312) deutlich. Wertebildung und Wissensvermittlung, die
Nutzungsentscheidungen in der Landwirtschaft beeinflussen, werden laut Pfusterschmied vor
allem in Zeiten mit wenig materiellen Ressourcen (wie Rohstoffen und Geld) wichtiger. Im
Umgang mit knappen Giitern gewinnen zudem nicht materielle Ressourcen an Bedeutung.
Dazu z&hlen unter anderem Bildung, Wissen, Kooperationen, das Verhaltnis zur Natur und

Beziehungen.

Bezogen auf Regionalentwicklung in einer Naturparkregion ist der Wertekreis nach Schwartz
auch insofern interessant, da er dem Naturparkmanagement einen Eindruck Uber die eigene
Positionierung verschafft. Durch die Reflexion der eigenen Werthaltung wird aufzeigt, welche
Werte kompatibel sind und wo aufgrund der oppositionellen Positionierung im Wertekreis

Konflikte zu erwarten sind. Es ist davon auszugehen, dass diese Gruppe am schwierigsten zu

-35-



erreichen ist und sich die Konzentration auf die benachbarten Segmente als fruchtbarer

erweist. Insbesondere in Krisenzeiten sind Werteverschiebungen zu bertcksichtigen.

Angesichts diverser Verlustangste und dem Bestreben nach dem Erhalt von Autonomie kann
der wahrgenommene Wert von Beitrdgen zu kollektiven Zielen und dem Gemeinwohl
schwinden. Ein Beispiel dafir ist die aktuelle Debatte um die Renaturierungs-Verordnung
(Europaische Union, 2024). Hier zeigt sich die Notwendigkeit zu Reframing und dem

Anstreben von Win-Win Situationen.

2.11 Elemente erfolgreicher Netzwerke

Zuvor wurden bereits die unterschiedlichen Perspektiven von ausgewéahlten Akteur*innen
entlang der Lebensmittelkette beleuchtet und der Mehrwert der Sammlung von Wissen aus
unterschiedlichen Professionen und die Konfrontation unterschiedlicher Sichtweisen
ausgefuhrt. Im Folgenden geht es nun darum, wie es in der Praxis gelingen kann,
Akteur*innen durch ein Netzwerk miteinander in Bezug zu setzen. Dieses Kapitel widmet sich
der Fragestellung, welche Faktoren Netzwerke erfolgreich machen und positive

Entwicklungen wie gemeinsames Lernen ermdglichen.

Reis (2013, S. 1-2) erlautert zwei wissenschaftliche Zugange, Netzwerke zu betrachten:
Unternehmensnetzwerke und strategische, beziehungsweise regionale Netzwerke. Letztere
decken sich mit dem Verstandnis des Netzwerkbegriffs der vorliegenden Arbeit und werden
auch als eine Art Méglichkeitsraum beschrieben. Sie bestehen nicht als Selbstzweck, sondern
zur Schaffung von ,Win-win-Situationen“ zwischen den Akteur*innen. Bauer-Wolf, Payer, &
Scheer (2008, S. 19) schreiben Netzwerken im Gegensatz zu Organisationen keine klaren
Systemgrenzen zu, gemeint ist vielmehr eine lose Koppelung von Aktivitaten, die sich durch
unverbindliche Vereinbarungen kennzeichnet und langfristig bis unbefristet besteht. Sie
beschreiben dazu die Kunst des Netzwerkens, fur welche es neben Erfahrungswerten in der
Gestaltung von sozialen Systemen Fingerspitzengefiihl und soziale Kompetenz sowie die
Fahigkeit zum permanenten Perspektivenwechsel braucht. Insbesondere das aufeinander

beziehen von drei Perspektiven steht im Mittelpunkt:

Die Perspektiven von einzelnen Akteur*innen mit entsprechender Kooperationsfahigkeit, die
des Kooperationsprojekts mit der Herausforderung des Kooperationsmanagements sowie

der Perspektive des Netzwerks als Ganzes, zu der die Netzwerksteuerung gehort.

Als Gelingensfaktor und damit zentrales Element von erfolgreichen Netzwerken und

Beziehungsaufbau zahlt die soziale Kompetenz der Kooperationsfahigkeit, welche alle
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Akteur*innen mitbringen sollten. Faktoren dafir sind Vertrauen, Kommunikationsfreudigkeit,
Losungsorientierung, Konfliktfreundlichkeit, Verbindlichkeit sowie Transparenz, wobei es gilt

das Spannungsfeld zwischen diesen Faktoren aufzufangen und auszubalancieren.

,Sle setzt einen in die Lage, sich in der hohen Komplexitat und Unberechenbarkeit von
Netzwerken zurecht zu finden und Beziehungen aufzubauen, um diese bei Bedarf zur
Entwicklung und Gestaltung konkreter Kooperationen zu aktivieren“ (Bauer-Wolf, Payer, &
Scheer, 2008, S. 24-25).

In Bezug auf das Kooperationsmanagement ist die Fahigkeit zum Gestalten von
Kooperationen gefragt, wobei die Auswahl von Partner*innen und Zielfindung, Verteilung von
Aufgaben und Ressourcen, das Vereinbaren von Regeln sowie eine gesicherte
Selbstbeobachtung aufeinander bezogene Teilaufgaben bilden (Bauer-Wolf, Payer, & Scheer,
2008, S. 34-40).

Drei Kernaufgaben der Kunst der Netzwerksteuerung sind die Schaffung sozialer Raume,
um Mdglichkeiten zur Kommunikation zu inszenieren, das Sicherstellen einer Offenheit mit
einem gewissen Mal3 an Struktur, was die Attraktivitat zum Einstieg und auch die
l&angerfristige Netzwerkstabilitdt erhdht, sowie Dienstleistungsorientierung zur Ausrichtung
an den Interessen der Teilnehmer*innen (Bauer-Wolf, Payer, & Scheer, 2008, S. 41,42,45).

In den Uberlegungen zu Erfolgsfaktoren von Netzwerken von Reis (2013, S. 12-14) finden
sich Parallelen hinsichtlich der Bedeutung von Verbindlichkeit, Regeln und Transparenz bei
den Aufgabenstrukturen. Reis (2013, S. 12, 29) betont jedoch verstarkt die Bedeutung
gemeinsamer Ziele und die damit verbundenen Aushandlungsprozesse in allen Phasen von
Netzwerkarbeit. Damit verknupft ist die Erhaltung der Autonomie der einzelnen
Akteur*innen, welche anstrebt, Zielvorstellungen aller Beteiligten zu berticksichtigen und
entsprechende Regeln festzulegen. Ebenfalls mit Motivation verknlpft nennt Reis den
Erfolgsfaktor von konkreten Ergebnissen und schnellen Erfolgen sowie Erlebnissen die in
Form von Arbeit an konkreten Produkten wie Folder und Fortbildungen die Integration

vorantreiben und der Netzwerkarbeit ein konkretes Gesicht geben.

Die damit verbundenen Erlebnisse heben sich von Alltagsaktivitaten der Beteiligten ab und
kénnen somit den psychologischen Kontrakt, sich fir das Netzwerk zu engagieren gezielt
starken (Reis, 2013, S. 13).
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2.12 Bewusstseinsbildung in der Regionalentwicklung

GroR3schutzgebiete, zu denen sowohl Nationalparke, Biospharenparke als auch Naturparke
zahlen, haben das Potential sich als ,Nachhaltigkeitsmotoren® im landlichen Raum zu

etablieren.

Franzen et al. (2008, S. 36, 38) sehen dabei die Landschaft als grof3es Kapital, wobei auch
Faktoren wie die Schutzgebietsverwaltung und das Einbindender Bevélkerung von Bedeutung
sind. In Schutzgebieten zeigt sich die Notwendigkeit eine gewisse Akzeptanz und
Bereitschaft zu Kooperation innerhalb der Bevdlkerung zu erreichen. Ohne dieser Basis
kann Naturschutz negative Konnotationen wie Verhindern und Einschrénken auslésen, was

wiederum Hemmnisse bei der Zusammenarbeit mit regionalen Akteur*innen aufbaut.

Daher erscheint es fur Naturparke erstrebenswert, durch Einbindung der Bevélkerung eine
positive Werthaltung gegentiber dem Schutzgebiet aufzubauen und Angebote zu schaffen, die
Weiterbildung, das Gemeinschaftsgefihl und den emotionalen Zugang fordern.

Dies ist in sogenannten ,Communities of Practice méglich. Ingolf Erler (2016, S. 175-176)
schlagt mit seinem Beitrag zu lernenden Regionen die Briicke zwischen Regionalentwicklung
und Erwachsenenbildung. ,Learning Communities®, die dem Konzept von lernenden Regionen
nahestehen, sind lernende Gruppen, die sich kooperativ durch Lern- und Arbeitsprozesse
neues Wissen aneignen. Sie haben das Ziel, weitreichende Lebens- und
Handlungsmadoglichkeiten sowie Partizipation der Lernenden zu schaffen und eine Identitat als
Mitglied einer Gemeinschaft zu entwickeln. Wichtig zu beachten ist die Erkenntnis, dass
Wissen nicht einfach weitergereicht werden kann, sondern immer einen aktiven
Konstruktionsprozess der Lernenden bedarf. Erler (2016, S. 176) vertritt damit die Auffassung,
dass weitgehend eigenverantwortliches und selbstorganisiertes Lernen als Schlissel fur
nachhaltige Regionalentwicklung fungieren kann. Er ermuntert, die regionseigenen
Potenziale, also beispielsweise Erfahrungswissen regionaler Akteur*innen zu nutzen (Erler,
2016, S. 176, 181). Das Prinzip verteilter Expertise, die es zu verknupfen gilt, greift auch Reis
(2013, S. 9-10) auf. Reis (2013, S. 19-21) verknlpft das Lernen in
Regionalentwicklungsprozessen mit der Theorie des expansiven Lernens, auf welche im

Kapitel 2.9 genauer eingegangen wird.

Ein daraus resultierender Mehrwert fir den Regionalentwicklungsprozess bilden die intensive
Reflexion und Visionsfindung fir zukiinftige Arbeitsweisen. Grundlegend fur die Theorie des
expansiven Lernens ist die Konfrontation von gesammeltem, professionellem Wissen mit
aktuellen Problemstellungen, wodurch Widerspriiche aufgesptirt werden. Durch kollektive

Analyse dieser soll eine rasche Transformation in praktische Lésungen ermoglicht werden
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(Reis, 2013, S. 19). In diesem tatigkeitsorientierten Zugang zu Netzwerken wird davon
ausgegangen, dass interinstitutionelle Kooperationen erst dann gliicken, wenn isoliertes
Wissen gegenseitig akzeptiert und zusammengefihrt wird. “Wissensoziologisch formuliert
geht es um das Uberschreiten der ,Geistigen Schemata der einzelnen Professionen* (Reis,
2013, S. 10).

Auch Bauer-Wolf et al. (2008, S. 39-40) schreiben dem kollektiven Lernen in Netzwerken
eine groRe Rolle zu und gehen dabei genauer auf die Rolle des Managements ein. Sie
nennen gemeinsames Lernen durch Selbstbeobachtung in Bezug auf
Kooperationsmanagement als unverzichtbares Element zur Entwicklungsorientierung in

Kooperationsprozessen und damit verbundenen Gestaltungsmaoglichkeiten.

»ES geht darum, zu erkennen, unter welchen Bedingungen und in welchen
besonderen Situationen Steuerungsinterventionen tberhaupt eine Chance zum
AnstoR3 von Veranderungen haben, wie solche Interventionen geplant und
durchgefuhrt werden kdnnen und wie auch nicht beeinflussbare Entwicklungen
gewinnbringend genutzt werden kénnen.®

(Bauer-Wolf, Payer, & Scheer, 2008, S. 40)

Zusammenfassend aus Studien von Reinmann-Rothmeier & Mandl (1999) und Winkler et al.
(2000, S. 16) beschreibt Erler (2016, S. 175-176) Dimensionen erfolgreicher Learning
Communities. Darin finden sich wiederkehrende Elemente, welche bereits in den oben
genannten Erkenntnissen von Bauer-Wolf et al. (2008) und Reis (2013) angeschnitten
wurden: Der individuelle und kollektive Wissenszuwachs, die Identitatsbildung mit der Gruppe,
die intensive Reflexion und das damit verbundene Lernen aus Erfahrungswerten und Fehlern
sowie eine Offenheit gegeniiber kontraren Positionen und neue Ideen von auf3en. Weitere
Aspekte finden sich im Aushandeln und Teilen von Wissen, um Mechanismen zu finden,
erworbene Fahigkeiten und Wissen zu teilen, die Entwicklung von transparenten Lernzielen
sowie metakognitive Gruppenprozesse, bei denen empfohlen wird, dass die Gemeinschaft
sich selbst prifen muss, ob die gesteckten Ziele erreicht wurden. Bemerkenswert ist, dass
sich diese Netzwerke an Lernenden weitgehend eigenverantwortlich, selbstorganisiert und
Uber langere ZeitrAume entwickeln (Erler, 2016, S. 176). Umsetzungsbeispiele von
.Lernenden Regionen® in Osterreich zeigen, dass dieser Bottom-up Ansatz zu einer hohen
Zustimmung zu den Aktivitaten in der Bevolkerung gefiihrt hat und der empfundene Nutzen
umso grol3er beschrieben wurde, je besser es gelang, zentrale Akteur*innen der Region
einzubinden (Erler, 2016, S. 178). Er riumt ein, dass in der Praxis haufig das Know-How ftr

Partizipation fehlt und Projekte durch ihre starke Zielausrichtung partizipative Prozesse eher
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hemmen. Umso wichtiger erscheint es daher, die Sichtweisen unterschiedliche Akteur*innen
zu nutzen (Erler, 2016, S. 181). Durch die Reflexion, in welchen Bereichen
Netzwerksteuerung, Regionalentwicklung und Bildungsmanagement bereits gut gelingt und
wo noch Ausbaufahigkeit besteht, ertffnet sich fir Organisationen wie Naturparken Potential

zur Weiterentwicklung.

Im Ergebnisteil erfolgt die Analyse des Netzwerks mit Akteur*innen entlang der
Lebensmittelkette einerseits, andererseits wird auch Entwicklungspotenzial in Bezug auf die
Netzwerksteuerung aufgezeigt. Bildungsprojekte wie jenes von Payrleitner (2022, S. 140)
zeigen auf, dass der einfachste Bildungsweg der Gesellschaft zu Themen wie
Biodiversitatsforderung bei der Bildung von Kindern beginnt. Hier kbnnen Naturparke durch

die Kooperation mit ihren Naturparkschulen ansetzen.
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3 Regionalentwicklung im Naturpark Jauerling-

Wachau

Die vorliegende Arbeit nimmt Bezug auf das LEADER-Projekt ,Unsere Wiesen, unser Wert®
des Naturparks Jauerling-Wachau. Das Projekt dient als Beispiel fir Naturschutz durch
Regionalentwicklung. Im Folgenden wird n&her auf die Gegebenheiten des Projektgebiets,
Hintergriinde zum Projekt sowie konkrete Projektinhalte eingegangen.

3.1 Vorstellung Naturpark Jauerling-Wachau

Als einer der grofdten der 20 niederdsterreichischen Naturparke erstreckt sich der Naturpark
Jauerling-Wachau Uber eine Flache von 11.558 Hektar rund um das Gipfelplateau des
Jauerlings. Mit 960 Metern ist der Jauerling der hochste Berg an der 2850km langen Donau.
Das Naturparkgebiet umfasst die sieben Naturpark-Gemeinden Aggsbach, Emmersdorf, Maria
Laach, Mihldorf, Raxendorf, Spitz und Weiten (siehe Abbildung 4). Nach der Grindung im Jahr
1973 als privater Verein und Konkurs im Jahr 1999 wurde der Naturpark Jauerling-Wachau
2003 von den sieben Naturparkgemeinden bernommen (Verein Naturpark Jauerling-
Wachau, 2022). Der Naturpark Jauerling-Wachau steht unter den Dachorganisationen ,Verein
Naturparke Niederdsterreich“ und ,Verband der Naturparke Osterreichs“ (VNO).

Wie alle niedergsterreichischen Naturparke ist der Verein auf Aktivitaten zur Starkung der vier
Saulen Schutz, Bildung, Regionalentwicklung und Erholung ausgerichtet, um den Naturpark
als Modellregion fiir Nachhaltige Entwicklung zu starken (Bachmann, et al., 2018, S. 7).
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Abbildung 4 - Uberblick (iber den Naturpark © Naturpark Jauerling-Wachau
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Eingebettet in die Europaschutzgebiete ,Wachau“ (FFH-Gebiet) und ,Wachau-Jauerling*
(Vogelschutzgebiet) wird der Naturpark aus Sicht des Naturschutzmanagements des Landes
Niederdsterreich als Teil der ,Hauptregion NO Mitte* eingeordnet. Im Managementplan vom
Amt der Niederdsterreichischen Landesregierung, Abteilung Naturschutz (RU5, 2009, S. 4)
wird das Gebiet als extrem vielféltig beschrieben. Die strukturreiche Landschaft zeichnet sich
durch Wechsel von Trockenrasen, naturnahen Waldern, Flusslandschaft und Auenresten
sowie einem Mosaik aus Obst- und Weingarten aus, welche wiederum

Kulturlandschaftselemente wie Trockensteinmauern beinhalten.

Im Jauerlinggebiet sind magere Flachland-Mahwiesen, Extensivweiden und montane
Borstengrasrasen auf Silikatbéden, sowie Berg-Mahwiesen zu finden (RU5, 2009, S. 5). Diese
Wiesen bilden die Heimat zahlreicher seltener Pflanzen- und Tierarten, welche haufig auf
extensive Bewirtschaftung angewiesen sind. Typische Beispiele bilden der Bohmischer
Kranzenzian (Gentianella bohemica) (RU5, 2009, S. 229), die Sibirische Schwertlilie (Iris
sibirica) (2009, S. 62) sowie Vertreter der Orchideen (Himantoglossum adriaticum, Orchis
mascula, O. militaris, O. tridentata, O. ustulata) (2009, S. 231, 35). Als naturschutzfachlich
besondere Tierarten werden neben FFH-Fischarten zahlreiche Totholzkafer- und
Fledermausarten genannt (RU5, 2009, S. 6). Daneben profitieren zahlreiche Vogelarten von
der abwechslungsreichen Landschaft, in der sowohl Brutplatze in den Waldern als auch
ausreichend Nahrungsangebot im Offenland zur Verfuigung stehen (RU5, 2009, S. 11).

Hier wird die Interdependenz von Biodiversitat und reich strukturiertem Offenland deutlich.
Dieses ist jedoch auf zwei Arten bedroht: ,....einerseits durch eine Intensivierung der
Landwirtschaft, andererseits durch die Aufgabe jeglicher Nutzung, was zu Verbuschung oder
Verwaldung fuhrt* (RUS, 2009, S. 10). Veranderungen im Landschaftsbild machen sich
insbesondere seit der Nachkriegszeit durch Aufgabe der Weiden- und Wiesennutzung
deutlich (RU5, 2009, S. 66). Die fur mittlere Gebirgslagen typischen blumenreichen bunten
Wiesen der einst weit verbreiteten Wirtschaftswiesen sind mittlerweile Grof3teils aufgeforstet,
brach gefallen oder Christbaumkulturen gewichen (RU5, 2009, S. 70).

Diese Nutzungsveranderung wird in der Agrarstrukturerhebung Osterreichs deutlich.

Fur die vorliegende Arbeit ist hinsichtlich der landschaftlichen Entwicklung insbesondere der
Verlauf der Flacheninanspruchnahme von Griinland sowie von Christbaumkulturen von
Bedeutung. Um diese Entwicklung exemplarisch darzustellen, wurde die Gemeinde Maria
Laach, in der sich das Naturparkzentrum befindet herangezogen und basierend auf Daten der
Statistik Austria ein Vergleich zwischen den letzten Agrarstrukturerhebungen (1999, 2010 und
2020) angestellt (siehe Tabelle 2).
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Gesamtanteil Gesamtanteil Gesamtanteil

an der Land- an der Land- an der Land-
und forst- und forst- und forst-
ha ha ha wirtschaftlichen wirtschaftlichen wirtschaftlichen
MARIA LAACH 1999 2010 2020 Flache 1999 Flache 2010 Flache 2020
Land- und
Forstwirtschaftliche
Gesamtflache 2746 2676 2530 100,00% 100,00% 100,00%
Einmé&hdige Wiesen 22 17 19 0,80% 0,64% 0,75%
Mehrmahdige Wiesen 623 538 452 22,69% 20,10% 17,87%
Dauerweiden 1 6 8 0,04% 0,22% 0,32%
Hutweiden 17 1 0 0,62% 0,04% 0,00%
Christbaumkulturen 102 165 226 3,71% 6,17% 8,93%
nicht mehr genitztes
Grinland 5 21 29 0,18% 0,78% 1,15%

Quelle: Statistik Austria; Agrarstrukturerhebung
1999, 2010, 2020; eigene Darstellung

Tabelle 2 Agrarstrukturerhebung

Vergleicht man die einzelnen Flachennutzungen mit der gesamten Land- und
Forstwirtschaftliche Flache von Maria Laach ist im Zeitraum der letzten drei
Agrarstrukturerhebungen, also von 1999 - 2020 festzustellen, dass der Anteil an einmahdigen
Wiesen um 0,05%, an mehrmadigen Wiesen um 4,82% und an Hutweiden um 0,62%
gesunken ist. Hutweiden sind somit komplett aus dem Gemeindegebiet verschwunden.
VergroRert hat sich der Anteil an Dauerweiden mit +0,28%, nicht mehr genutztem Grinland
mit +0,97% und der Anteil an Christbaumkulturen mit +5,22%. Die Flachen flr
Christbaumkulturen haben sich von 1999-2020 mehr als verdoppelt, Flachen mit nicht
mehr genutztem Grinland fast versechsfacht (Statistik Austria; Agrarstrukturerhebung
1999, 2010, 2020). Dabei ist zu berlicksichtigen, dass die Vergleichbarkeit der Statistiken
Uber die Jahrzehnte aufgrund veranderter Erfassungsuntergrenzen und unterschiedlichen
Definitionen nur bedingt mdglich ist. Die Erhebungsschwellen fur Christbaumkulturen wurden
von 2010 mit 10Ar 2020 auf 30Ar angehoben, sowie bei Dauergriinland (bis 2010 ohne
Schwellenwert) auf 3 ha (Statistik Austria, 2022, S. 9-10) Das bedeutet, dass land- und
forstwirtschaftliche Betriebe unter diesen Erhebungsschwellen nicht in der jeweiligen Statistik
aufscheinen (Statistik Austria, 2022, S. 6).
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3.2 Hintergrinde des Projekts

Bereits bei der Konzipierung des Projekts ,Unsere Wiesen, unser Wert* (2018) war
angedacht, dieses durch eine Masterarbeit zu ergdnzen, welche die Bereitschaft von
Landwirt*innen erheben sollte, sich nachhaltig an einem gemeinsamen Vermarktungssystem

im Naturpark zu beteiligen.

Andererseits wurde angedacht, die Bereitschaft von Konsument*innen, Gastronomiebetrieben
und Nahversorger*innen zu ermitteln, landwirtschaftliche Produkte aus der Region zu
beziehen, um regionale Kreislaufe zu starken. Bei der Umsetzung dieses Vorhabens tauchten
einige Schwierigkeiten auf. Zum einen sagte eine Studentin, welche die Masterarbeit 2019
angenommen hatte, unerwartet ab, zum anderen gab es aufgrund der Coronapandemie
zahlreiche Anderungen und Verzdgerungen im Projektablauf. Die Geschaftsfiihrung bot
erneut die Behandlung des Projekts im Rahmen einer Masterarbeit an, um Erkenntnisgewinn
fur kommende Regionalentwicklungsprojekte zu generieren. Aufgrund des fortgeschrittenen
Projekt- und Erfahrungsstands sowie durch Anregung der Betreuungsperson wurde das
Erkenntnisinteresse neugestaltet und mundete in die vorliegende Arbeit. Wesentlicher
Denkansatz war dabei, dass fir eine erfolgreiche weitere Zusammenarbeit mit den
Landwirt*innen der Region ein systemisches Versténdnis tber deren Gegebenheiten
erforderlich ist. Mit der Cultural Historical Activity Theory als systemischer Forschungsrahmen
wird in der vorliegenden Arbeit die Einstellung und die Lernfelder der unterschiedlichen
Akteur*innen sichtbar gemacht. Die Arbeit versteht sich als Beginn eines Zyklus expansiven
Lernens, der zur Exploration einladt. Die Mitarbeiter*innen des Naturparks sowie die
Projektteilnehmenden sind zentraler Teil des Lernprozesses. Regionalentwickler*innen in
Naturparken werden dadurch fir mogliche Stérungsfelder sensibilisiert und erhalten eine
Grundlage fir den Ausbau der Bildungsarbeit. Die hier gewonnenen Erkenntnisse werden bei
der weiteren Ausrichtung der Regionalentwicklung im Naturpark Jauerling-Wachau genutzt.
Zugleich dienen sie als Anregung fir weitere Akteur*innen der Regionalentwicklung,

insbesondere den derzeit 47 Naturparken in Osterreich.

3.3 Fallbeispiel ,,Unsere Wiesen, unser Wert*

Als praktisches Beispiel fur die vorliegende Forschung wird der Regionalentwicklungsprozess
des Naturparks Jauerling-Wachau herangezogen. Der Fokus liegt dabei am LEADER-Projekt
,Unsere Wiesen, unser Wert“, mit welchem der Naturpark die Erwerbsfahigkeit der

kleinteiligen Landwirtschaft im Naturpark unterstutzt.
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Das Projekt wurde 2018 zum Schutz der Jauerlinger Wiesen konzipiert und im Zeitraum von
2019 bis Juli 2023 umgesetzt. Es zielt auf Bewusstseinsbildung Uber die Herausforderungen
und den Mehrwert der Bewirtschaftung von extensiv genutzten artenreichen Wiesen ab. Im
Mittelpunkt steht das Sichtbarmachen von Landwirt*innen aus den sieben
Naturparkgemeinden, die durch die extensive Bewirtschaftung von Grinland zum Erhalt der
Biodiversitat im Naturparkgebiet beitragen. Dadurch wird ein positiver, nachhaltiger Effekt fur
den Erhalt der Jauerlinger Wiesen angestrebt. Ausgewahlte Landwirt*innen aus der
Naturparkregion haben die Moglichkeit, Naturpark-Partnerbetrieb zu werden und als so
genannte "Naturpark-Produzent*innen" ihren Betrieb hinsichtlich der Biodiversitatsférderung
weiterzuentwickeln. Teilnehmende Landwirt*innen missen nachweislich
Naturschutzleistungen erbringen. Die Basiskriterien zur Teilnahme entstammen dem
Programm des Verbands der osterreichischen Naturparke (VNO) mit der bestehenden Marke
der ,Osterreichischen Naturpark-Spezialitaten. Diese beinhalten:

Lage im Naturpark

Beitrag zum Schutz der Landschaft und Natur
Qualitat

Identifikation mit den Ideen des Naturparks?

Um eine externe Qualitatssicherung zu erreichen ist fiir die Auszeichnung ,Osterreichische
Naturpark-Spezialitaten* die Teilnahme an einer Bio-Zertifizierung oder alternativ an der

AMA-Genussregion Voraussetzung.

Der Naturpark Jauerling-Wachau vertieft diese Kriterien im Hinblick auf den Aspekt
Biodiversitat. Zu Kooperationsbeginn erfolgt eine Begehung der landwirtschaftlich genutzten
Flachen, bei der ein Okologe den Betriebsfiihrertinnen mit Begeisterung die
naturschutzfachlichen Besonderheiten ihrer Standorte naherbringt. Weiters werden sie Uber
deren Erhalt beraten. Erganzend wurde in Zusammenarbeit mit besagtem Okologen ein
Leitfaden entwickelt, um eine fortlaufende Weiterentwicklung hinsichtlich der Biodiversitat in
unterschiedlichen Lebensraumen zu unterstitzen. Dieser wird bei regelméRigen
Betriebsgesprachen zwischen Naturpark und Landwirt*innen genutzt, um die Entwicklung des
Betriebs zu reflektieren und Ziele fur die kommenden Jahre zu stecken. Durch die Anregung
eines Landwirts wurde der Biodiversitatsleitfaden mit MaRnahmen aus dem OPUL verzahnt.
Dies hilft dabei an das Vorwissen von Landwirt*innen anzuknipfen. Naturschutzfachliche
Erklarungen werden MaRnahmen aus dem OPUL zugeordnet, was fiir Landwirt*innen den
Sinn von bekannten, aber oftmals nicht weiter hinterfragten Maflinahmen naherbringt.

Produkte von Naturparkproduzent*innen, welche alle Kriterien erfullen, und deren

1 https://www.naturparke.at/spezialitaeten/kriterien
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wertgebende Zutaten aus der Naturparkregion stammen, werden mit der Marke
"Osterreichische Naturpark-Spezialitaten - Naturpark Jauerling-Wachau" ausgezeichnet.

Ein vermittelndes Artefakt, welches in dem Projekt entstanden ist, bildet eine Serie
professionell gestaltete Folder. In diesen werden die teilnehmenden Betriebe, die von ihnen
bewirtschafteten Flachen und ihr Beitrag zur Biodiversitét vorgestellt. Die vierseitigen Folder
im A5 Format zeigen am Deckblatt die gesamte b&auerliche Familie auf ihrer Wiese. Im
Innenteil werden Eckdaten zum Betrieb gegeben und auf naturschutzfachliche
Besonderheiten hingewiesen. Auch das Spannungsfeld zwischen der kaum rentablen
extensiven Nutzung, Nutzungsaufgabe, Verbrachung, Intensivierung und Umwandlung in
Christbaumkulturen wird in den Foldern thematisiert. Gleichzeitig dient Landwirt*innen ihr
personlicher Folder zur Bewerbung der Produkte, die sie direkt vermarkten. Auf der Rickseite
werden Kontaktdaten des Betriebs aufgefuhrt. Zudem werden Konsument*innen hier darauf
hingewiesen, dass sie mit dem Kauf der ,Naturpark-Spezialitaten“ die Arbeit der regionalen
Landwirt*innen unterstitzen und damit einen wertvollen Beitrag zum Erhalt der
Kulturlandschaft und Biodiversitat im Naturpark leisten. Die Folder sind ein zentrales Element
des Projekts. Sie sind eine ,Gabe" die der Naturpark vorgestreckt hat, dienen der
Wertschatzung der Betriebe und sind ein Instrument zur Kommunikation von personlichen
Geschichten und Hintergrundwissen an die Konsument*innen. Als regionales
Erkennungsmerkmal und Auszeichnung der Produkte wurde das Logo ,Osterreichische
Naturpark-Spezialitédt Naturpark Jauerling-Wachau“ (Abbildung 5) geschaffen. Dieses darf von
den Naturparkproduzent*innen zur Bewerbung von landwirtschaftlichen Erzeugnissen
verwendet werden, die oben genannte Kriterien erfillen. Es wird in Form von Klebeetiketten
und digital zur Verfigung gestellt. Aulerdem werden die teilnehmenden Betriebe durch die
Hofplakette ,Naturpark-Partnerbetrieb® (Abbildung 6) sichtbar. Zum Zeitpunkt des

Projektabschlusses gab es acht ausgezeichnete Naturparkproduzent*innen.
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Abbildung 5 — Logo, Osterreichische Naturpark- Abbildung 6 — Hofplakette
Spezialitat Naturpark Jauerling-Wachau* .Naturpark-Partnerbetrieb*
© Naturpark Jauerling-Wachau © Naturpark Jauerling-Wachau

4  Empirie

Dieser Abschnitt dient dem ersten Uberblick zur Empirie. Im Anschluss an die Grafik wird
diese detailliert beschrieben. Mithilfe des zuvor erlauterten theoretischen Hintergrunds und
der CHAT als Forschungsrahmen wurden fir die vorliegende Masterarbeit Forschungsfragen

zu drei wesentlichen Teilbereichen entwickelt:
A — Wissenssammlung Regionalentwicklung
B — Betrachtung des Systems

C — Ableitungen fur die Praxis

Mit Interview-Leitfaden als Erhebungsinstrument wurden insgesamt 15 Personen aus den
Akteursgruppen Landwirtschaft, Gastronomie, Nahversorgung, Konsument*innen und der
Naturpark-Leitung befragt. Die Transkription folgt Empfehlungen von Radiker & Kuckartz
(2019, S. 200) in Bezug auf Hochdeutsch und Glattung. Nach der Transkription erfolgte eine
Datenanalyse, angelehnt an Radiker & Kuckartz (2019, S. 43-52). Diese wurde mit der
Software MAXQDA unter Verwendung eines Kategoriensystems durchgefihrt,
Fallbeschreibungen erstellt und Tatigkeitssysteme durch die CHAT nach Engestrém (2008, S.
61) analysiert. Auf Basis der Erkenntnisse aus der Literatur und der Datenanalyse wurden
Ergebnisse abgeleitet und anschlieRend Handlungsempfehlungen formuliert. Diese sollen
Regionalentwickler*innen in Naturparken als Wegweiser fir die weitere Projektentwicklung

dienen.
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Untersuchung
Erhebung------------------3
Recherche ---—-—-—--—--—-- Interview-Leitfaden -------- Transkription ----------------

Datenanalyse ----------------
Verfassenides——————— CHAT, Mindmap ______________

Theorieteils

Erarbeitung -----------------

der Ergebnisse

miE ” Ergebnisse &
“rkenntnisinteresse
Handlungsempfehlungen
Geschéaftsfuohrung----------- /
Auswahl der K * Kurzbeschreibungen --------,
. . onsument’innen -------------
Tatigkeitssysteme ------------—--—- Interviews
Nahversorger*innen
. Gastronom*innen -------------- Crafiken ==
Ergrindung der CHAT -----------—, Tatigkeitssysteme
Landwirt*innen -------------
Visualisierung

Abbildung 7 - Forschungsablauf — eigene Darstellung
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4.1 Erkenntnisinteresse

Seitens des Naturparks Jauerling-Wachau wird ein sozialer Lern- und Entwicklungsprozess
flr seine Mitarbeiter*innen und alle Beteiligten im Regionalentwicklungsprozess angestrebt,
mit dem die Wertschatzung und nachhaltige Nutzung der Naturparkregion geférdert werden
soll. Unter Berucksichtigung der Aufrechterhaltung der Artenvielfalt werden Wege gesucht,
wie die Kulturlandschaft fur die Landwirt*innen der Region eine erstrebenswerte
Lebensgrundlage darstellen kann. Ein wichtiges Themenfeld, um die regionalen Kreislaufe zu
unterstitzen liegt in der Sensibilisierung von Konsument*innen sowie den lokalen
Nahversorger*innen und Gastronom*innen hinsichtlich der Auswirkungen ihres
Konsumverhaltens im Lebensmittelsektor. Durch die Eruierung der bestehenden Sichtweisen
soll aufgezeigt werden, in welchen Bereichen es an Bewusstsein fir die Zusammenhange
mangelt und wo der Naturpark mit Bildungsarbeit und Kommunikation einwirken kann. Die
vorliegende Arbeit scheut dabei nicht davor zuriick, bestehende Spannungsfelder zwischen
den Akteur*innen aufzuzeigen, weil diese oftmals den Ausgangspunkt von
Veréanderungsprozessen bilden. Dabei geht es nicht darum Spannungen zu vermeiden,
sondern sie so auszubalancieren, dass in den Vernetzungs- und Kooperationsprozessen
stimmige Wechselwirkungen angeregt werden. Konflikte werden dabei als innerer Motor fiir
Veranderungsprozesse genutzt (Bauer-Wolf, Payer, & Scheer, 2008, S. 29-30). Dies ist
insofern von Bedeutung, da es speziell in Schutzgebieten wichtig ist, eine gewisse Akzeptanz
und Bereitschaft zur Kooperation innerhalb der Bevoélkerung zu erreichen. Franzen et al
(2008, S. 38) sehen darin eine bedeutsame Voraussetzung, um regionale

-Nachhaltigkeitsmotoren® zu etablieren.
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4.2 Forschungsfragen

A Welche Aspekte und Zusammenhange mussen Regionalentwickler*innen in
niedergsterreichischen Naturparken uber die regionale Lebensmittelkette verstehen?

¢ Welche Akteur*innen, landerspezifische Strukturen und Zugehdérigkeiten sind aus Sicht
der Regionalentwicklung zu bertcksichtigen?

e Wie zeigen sich Zusammenh&nge von Lebensmittelproduktion, landwirtschaftlichen
Flachennutzungen und Okosystemen?

B Welche systemischen Einflisse formen die Basis fur Kaufentscheidungen im

Lebensmittelbereich?

e Mit welchem professionellen Wissen sollen Konsument*innen konfrontiert werden, um
expansives Lernen beim Treffen von Konsumentscheidungen entsprechend ihrer Werte
anzuregen?

o Inwiefern beeinflussen Gastronomiebetriebe und Nahversorger*innen die Gestaltung der
Lebensmittelkette?

¢ Welche Rolle spielt Lebensmittelkennzeichnung in Bezug auf Konsumentscheidungen bei
den befragten Akteur*innen?

o Welche Einstellungen und Widerspriiche werden bei den befragten Landwirt*innen in
Bezug auf die Vermarktung lokaler Lebensmittel sichtbar?

e  Fur welche Kriterien wollen Naturparkproduzent*innen mit der Auszeichnung
,Osterreichische Naturpark-Spezialitat — Naturpark Jauerling Wachau® stehen?

C Wie kénnen Regionalentwickler*innen mit Bewusstseinsbildung und Kommunikation

Netzwerke gestalten, in denen Lern- und Veranderungsprozesse unterstitzt werden?

o Welche Erfolgsfaktoren lassen sich fir Netzwerke und Kooperationen entlang der
Lebensmittelkette zusammenfassen?

¢ Welche Lernfelder beschéftigen befragte Akteur*innen in Bezug auf das regionale
Netzwerk?

e Welche Widerspriche lassen sich zwischen den befragten Akteur*innen im Hinblick auf
das Kooperationsmanagement des Naturparks identifizieren?

¢ Wo besteht Entwicklungspotenzial hinsichtlich der Netzwerksteuerung des
Naturparkmanagements?
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4.3 Methodische Vorgehensweis und

Untersuchungsdesign

In diesem Kapitel wird die Vorgehensweise im Forschungsprozess beschrieben und
begriindet. Die vorliegende Arbeit zielt auf die explorative Ergriindung sozialer Phanomene
innerhalb einer Region ab und soll bislang unzureichend erforschte Themenfelder beleuchten.
Doring & Bortz (2016, S. 63) betonen in diesem Zusammenhang die Vorteile qualitativer
Forschung, bei der soziale Phanomene verstehend-interpretativ rekonstruiert werden. Dabei
sind insbesondere Sinngebungen und Sichtweisen von beteiligten Akteur*innen von
Bedeutung. Im Fallbeispiel des Regionalentwicklungs-Projekts ,Unsere Wiesen, unser Wert"
des Naturparks Jauerling-Wachau liegt der Schwerpunkt auf der Gestaltung von
Kooperationen mit landwirtschaftlichen Direktvermarktungsbetrieben. Im Fokus der Forschung
ist der Handlungsspielraum des Naturparkmanagements, welches durch das Projekt mit den
landwirtschaftlichen Betrieben in Beziehung tritt. Um Versténdnis fur die Beweggriinde
beteiligter Akteur*innen zu entwickeln, ist die Durchleuchtung der gesamten
Wertschopfungskette notwendig. Zwischen Produzent*innen und Konsument*innen spielen
zahlreiche weitere Akteur*innen aus Verarbeitung und Handel eine Rolle. Um bei den
Interviews eine Vielstimmigkeit zu erreichen, wurden vier Akteursgruppen ausgewahlt, die aus
Sicht der Regionalentwicklung wichtige Schnittstellen der Lebensmittelkette bilden und in

Bezug auf das Leben und Urlauben in Naturparken zentral sind:
e Landwirt*innen
e Gastronom*innen
e Nahversorger*innen

e Konsument*innen

Durch die Ergriindung der Einstellungen dieser Akteur*innen mithilfe der CHAT werden
unterschiedliche Sichtweisen und historisch akkumulierte Spannungen sichtbar. Leitfaden
Interviews ermdglichen es auf die individuelle Lebenserfahrung und Motive der Akteur*innen

einzugehen.

4.3.1 Wahl des Forschungsrahmens

Um herauszufinden, was die befragten Akteur*innen zu Handlungen motiviert ist eine

multiperspektivische Betrachtung notwendig. Im Sinne von Forstner-Ebhart & Linder (2017, S.
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4) sind systemische Ansétze hilfreich, um bei der Modellierung von Ist-Situationen konkrete,
vielfaltige Perspektiven zu schaffen. Es geht dabei um ,Das Sichtbarmachen unterschiedlicher
Werte, Einstellungen und Meinungen...” (ibid.). Angesichts der Komplexitat der Lebenswelten
involvierter Akteur*innen zeichnet sich der Bedarf an einer Hilfestellung fir eine systemische
Betrachtung ab. Diese findet sich in der Cultural Historical Activity Theory (CHAT) welche im
Kapitel 2.9 bereits ausfiihrlich erlautert wurde. Engestrém (2008, S. 65) bemerkt, dass
Handlungen von Gruppen und Individuen, aber auch operationalisierte Handlungen fallweise
erst durch die Betrachtung des Gesamtsystems als Hintergrund Sinn ergeben. Ein Grundsatz,
auf welchem die CHAT nach Engstrom (2008, S. 55) aufbaut ist, dass hinter kurzzeitigen
Handlungen einzelner Akteure langfristige kollektive Tatigkeiten liegen, aus denen sich eine
gesellschaftliche Praxis formt. Somit dient die CHAT der vorliegenden Arbeit als
Analysewerkzeug im Hinblick auf systemische Aspekte und hilft, das Vorgehen der
Akteur*innen nachvollziehbar zu machen. Die Vorliegende Forschung bringt die Besonderheit
mit sich, dass die Forscherin im Zuge der Masterarbeit, zuerst als Praktikantin und
anschliel3end als Angestellte, Teil des Tatigkeitssystems Naturpark wurde. Nach ausfuhrlicher
Recherche des theoretischen Rahmens und Einarbeitung in das Projekt ,Unsere Wiesen,
unser Wert* erfolgte die Datenerhebung von 2022 bis 2024. Die Befragten aus der
Naturparkregion wurden zu diesem Zweck vorab von der Geschaftsfiihrung des Naturparks
Uber das Vorhaben informiert, der weitere Kontakt erfolgte durch die Forscherin. Bei den
Interviews mit den Landwirt*innen, Gastronom*innen und Nahversorger*innen wurde die
Gelegenheit genutzt, vorab eine Fiihrung durch den Betrieb zu nutzen, um Uberblick zu

gewinnen, Vertrauen aufzubauen und Basisdaten zu erheben.

4.3.2 Beschreibung und Begriindung der Methodenwabhl

Als Erhebungsmethode wurden Leitfadeninterviews gewahlt, welche am Ort des
Geschehens, beispielsweise im Rahmen von Betriebsbesuchen durchgefiihrt wurden.
Wesentlicher Vorteil daran ist die Adaptierbarkeit passend zu den Befragten sowie die
Moglichkeit weitere Fragestellungen aufzunehmen, die im Laufe der Forschung entstehen
(Déring & Bortz, 2016, S. 322). Kullmann (2021, S. 213) sieht in Leitfadeninterviews ein
geeignetes Instrument, um Zielen und Bedurfnissen aus der qualitativen Beforschung von

Sozialstrukturen uns Systemen gerecht zu werden.

Die Auswahl der befragten Akteur*innen und die Ausgestaltung der Leitfadeninterviews

bertcksichtigt die im Theorieteil erlauterten funf Prinzipien zum Einsatz der CHAT: Kollektive
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Tatigkeitssysteme, Vielstimmigkeit, Historizitat, Widerspriiche und transformativer Prozesse
(Engestréom, 2008, S. 65-66).

4.3.3 Erhebungsinstrumente

Als Grundlage fur die Erhebungen dienen teilstandardisierte Interview-Leitfaden (Siehe
Anhang S.- 143 -). Diese sind basierend auf der Literaturrecherche auf die jeweiligen
Akteursgruppen abgestimmt worden. So wird ein explorativer Zugang ermdoglicht.
Charakteristisch sind offene Fragestellungen, welche Befragte dazu einladen, sich in eigenen
Worten zu auf3ern (Déring & Bortz, 2016, S. 359). Anstelle von exakt vorgegebenen
Fragestellungen zielen teilstandardisierte Interview-Leitfaden auf eine inhaltliche
Vergleichbarkeit des Fragenkatalogs ab. Das ermdglicht Flexibilitat in der Forschungspraxis,
wodurch gezielter an aufkommende Aspekte angeknipft werden kann. Dies flhrt zu
Zirkularitat bei der Datenerhebung und fortlaufende Prazisierung der Fragestellungen (Déring
& Bortz, 2016, S. 372). Um eine Vielstimmigkeit zu erreichen, wurden fiur die
Leitfadeninterviews fir Akteur*innen aus Landwirtschaft, Gastronomie und
Nahversorgung jeweils Fragen zu folgenden Kernelementen entwickelt:

1. Warm Up mit Erhebung der Basisdaten

2. Einstiegsfragen, die auf die Ergriindung des historischen Hintergrunds des Betriebs

und die Rolle des Subjekts abzielen

3. Ergrindung der Verbindungen in den Tatigkeitssystemen

4. Ubergang auf das Netzwerk Naturpark, regionale Lebensmittel und die regionale
Auszeichnung
Ergrindung von Motiven und Widerspriichen

Optionale Nachfragen zur Ergriindung von Beispielen, in denen bereits transformative
Prozesse stattgefunden haben

oo

Die Erhebung gliedert sich in feste und variable Themenblécke mit Differenzierungsfragen.
Um eine Farbung zu vermeiden und die Validitat der Aussagen zu unterstiitzen, sollen
Themenblécke wie Regionalitat erst angesprochen werden, wenn die Befragten sie

selbststandig nennen.

Um wahrend der Interviews alle relevanten Tatigkeitssysteme im Blick zu halten, wurde je
Akteursgruppe eine Mind-Map gestaltet, auf der wahrend dem Interview Notizen festgehalten

werden konnen.
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Abbildung 8 - Mind-Map - Beispiel Landwirt*innen — eigene Darstellung

Die ersten zwolf Erhebungen decken den Grof3teil der Forschungsfragen ab. Ergéanzend
wurden im Anschluss, ausgehend von deren Ergebnissen zwei weitere Leitfaden entwickelt.
Einer fur die Kurzbefragung von Konsument*innen zu ausgewahlten Aspekten sowie ein
Leitfaden zur Reflexion des Regionalentwicklungsprozesses durch die
Geschaftsfuhrung des Naturparks.

4.3.4 Stichprobenkonstruktion / Auswahl der befragten Akteur*innen

Um Vielstimmigkeit zu erreichen und einen Querschnitt aus den 7 Gemeinden der
Naturparkregion abzubilden wurden fiir die Auswahl der Befragten in Abstimmung mit der
Geschaéftsfihrung des Naturparks Kriterien gewéhlt, welche die Stichprobe abdecken soll.
Von diesen ausgehend wurden anschliel3end gezielt jeweils 4 Einwohner*innen der

Naturparkregion gewabhlt, die in Summe alle erforderlichen Ausgangssituationen abdecken.
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Landwirtschaftliche Betriebe, mit Schwerpunkt auf Grinlandbewirtschaftung, welche

am Projekt ,unsere Wiesen, unser Wert* teilnehmen:
¢ Betrieb mit Hofnachfolge in Aussicht
¢ Betrieb ohne Hofnachfolge in Aussicht

e Betrieb, der durch die ndchste Generation Gbernommen wurde und sich im Aufbau
befindet

e Betrieb, der durch die ndchste Generation Gbernommen wurde und bereits in andere

Netzwerke fur Direktvermarktung integriert ist

Gastronomiebetriebe:
e Betrieb mit aktivem Bezug zum Naturpark
¢ Betrieb ohne aktiven Bezug zum Naturpark
e Betrieb, der bereits mehrere Produkte regionaler Landwirt*innen verwendet
e Betrieb mit gehobener Kiche

e Betrieb, bei dem die breite Masse bedient wird

Nahversorger*innen
e Selbstbedienungsladen von Verein gefuhrt
¢ Selbstbedienungsladen von Unternehmen/Familienbetrieb gefiihrt
¢ Hofladen von Landwirt*in gefuhrt

e Lebensmittelgeschaft im Ortskern mit regionalen Produkten im Sortiment

Samtliche ausgewahlte Betriebe haben ihren Sitz in einer der sieben Naturparkgemeinden.
Die bisherige Intensitat der Zusammenarbeit mit dem Naturpark gestaltet sich jedoch divers.

Demografische Merkmale wie Alter und Geschlecht sind heterogen.

Nachdem diese Akteur*innen auch ihre Rolle als Konsument*innen im Naturpark
wiedergeben, werden zwei weitere Interviews mit Konsument*innen hinzugezogen. Hier

erfolgt die Auswabhl zuféllig, indem Passanten um ein Kurzinterview gebeten werden.
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Konsument*innen
e Urlauber*in / Ausfliigler*in im Naturpark

e Person aus dem stadtischen Umfeld

Zur Abrundung erfolgt ein Naturpark-internes Reflexions-Interview nach Projektabschluss:
e Geschaftsfuhrerin des Naturparks

Was die Akteur*innen eint ist die bewusste oder unbewusste Verbindung zum regionalen
Naturpark. Eine Ausnahme bildet ein Konsument*inneninterview in der Stadt Wien. Dieses

dient dazu, eine Sichtweise auf3erhalb des landlichen Raums einzufangen.

4.3.5 Skizzierung des Untersuchungsdesigns

Die Untersuchung der vorliegenden Arbeit verlief in den folgenden Schritten:

e Erhebung mittels teilstrukturierter Leitfadeninterviews
(siehe 4.3.3 Erhebungsinstrumente)

e Transkription angelehnt an Radiker & Kuckartz (2019, S. 43-52)
Die Transkription basiert auf Audiofiles, welche mittels Diktiergeréts eines Smartphones
aufgezeichnet wurden. An dieser Stelle ist hervorzuheben, dass aufgrund des Dialekts der
Befragten, Hilfestellungen wie der automatisierten Transkription in Microsoft Word kaum
anwendbar waren. Fur eine bessere Lesbarkeit wurden vorhandene Dialekte nach
Empfehlung von Kuckartz& Radiker (2022, S. 200) méglichst genau in Hochdeutsch
Ubersetzt. Durch eine leichte Glattung der Sprache erfolgte eine Annaherung auf das
Schriftdeutsch. Um die Anonymitat der Befragten zu wahren, wurde ein Pseudonym-
Verzeichnis angelegt. Die Kennzeichnung durch die Abklrzungen der Akteursgruppe (z.B.
L fir Landwirt) und Nummerierung erméglichen Rickschlisse auf die Verbindungen

zwischen den Interviewten.
o Datenanalyse

o Daten explorieren
Im ersten Schritt erfolgte eine Erkundung des Datenmaterials angelehnt an
Réadiker & Kuckartz (2019, S. 53-66). Dafir wurden die fertigen Transkripte in die
Auswertungssoftware ,,MAXQDA" importiert und nach Akteursgruppen gegliedert.
AnschlieBend erfolgte ein erneutes Durchlesen der Interviews, wobei erste

Gedanken, Anmerkungen und Fragen mithilfe der ,Memo“-Funktion notiert wurden.
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O

Implementierung des Kategoriensystems

Fur die Vorbereitung der Textinterpretation empfehlen Ddring & Bortz (2016, S. 329-
330) das Erstellen eines Kategoriensystems, welches vorab angelegt und bei der
Durchsicht des Materials erganzt und verfeinert wird. ,Idealtypisch werden
Kategoriensysteme entweder induktiv aus dem Material gewonnen oder deduktiv
(theoriegeleitet) an das Material herangetragen. In der Praxis sind Mischformen
gangig...“ (Doring & Bortz, 2016, S. 330). Die deduktiven Kategorien der
vorliegenden Arbeiten orientieren sich an den Elementen der CHAT. Daraus wurde
vorab ein grobes Kategorienraster mit Ankerbeispielen erstellt (siehe Tabelle 3).
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Subjekt
Individuum oder Gruppe, wird als Ausgangspunkt

CON

labor

S Subject der Sichtweise herangezogen Betriebsfiuhrer L4
Instrumente (physisch, symbolisch) die zur "Aufgrund dieser finanziellen Mittel und auch der Beitrdge der Gemeinden ist
Vermittlung dienen und verwendet werden, um den | es machbar, dass auf diesem Gebiet top ausgebildete Leute, Fachleute,
T Tools & signs | Gegenstand in Resultate umzuwandeln Idealisten einen Arbeitsplatz haben und das hinlber brechen ..." (L4, Pos. 95)
Regeln, Normen, Werte, welche die
Handlungen und Interaktionen der Akteur*innen
R Rules bestimmen "Was nichts kostet ist nichts wert."(L4, Pos. 104)
Gemeinschaft "Aber mein Netzwerk ist klar, von der LKO in Wien, [NO] Landes-
Individuen bzw. Untergruppen, die gemeinsamen Landwirtschaftkammer in St.Polten Uiber Land schafft Leben-Organisation, tiber
Gegenstand teilen und sich von anderen Okosoziales Forum. Ich bin Mitglied beim Biomasseverband, und so weiter..."
C Community Gemeinschaften unterscheiden (L4, Pos. 152)
Arbeitsteilung "Wir brauchen noch Betriebe mit Schweinefleisch, wir brauchen noch Betriebe
horizontale Aufgabenverteilung zwischen mit Lammfleisch und so weiter..." (L4, Pos. 96)
Division of Gemeinschaftsmitgliedern sowie Teilung von Macht | "Also wir diirfen uns Uber die Politik nicht &rgern, die Politik macht ihren Weg,

und Status

die Politik ist auch nicht zustandig fur Marktwirtschaft." (L4, Pos. 102)

Object /
objective

Gegenstand, auf den die Tatigkeit
ausgerichtet ist; dieser wird in Resultate (outcome)
umgewandelt

Naturpark Partnernetzwerk

Sense/meaning

Sinn/Bedeutung

»--.Das heillt, das ist individuell je Betrieb, aber der Betrieb muss die
Mdglichkeit haben, dem Konsument das zu zeigen* (L4, Pos. 130)

Outcome

Resultate

"Das ist fur mich einfach die Regionalitat bestéatigt und unterstrichen. " (L4,
Pos. 120) ; "Da sage ich ein Gastronom gehort mit ins System. Dem seine
Speisekarte muss das Naturparklogo irgendwo mithaben® (L4, Pos. 115)

Contradictions

Widerspruch

Anspruch Regionalitat & Gesundheit vs. Wirtschaftlichkeit:

"Wir sind heute in einer Kapitalgesellschaft, wo alles nur nach Zahlen
entschieden wird und die Zahlen entscheiden sich in der Bilanz, in der Gewinn-
und Verlustrechnung und in der Ausschittung und da gibt es dieses Thema
nicht [...] Das gesundheitliche Wohl" (L4, Pos. 73-77)

Tabelle 3 — Kategoriensystem - eigene Darstellung
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AnschlieRend wurden die Kategorien in MAXQDA angelegt und wahrend der
kategorienbasierten Auswertung um induktive Kategorien erganzt. So konnten Aspekte wie

der Bildungsbedarf der Akteur*innen hervorgehoben werden.

o Formulierung der Fallbeschreibungen
Um die Interviews zu charakterisieren, wurden angelehnt an Vogt & Werner (2014,

S. 49) Fallbeschreibungen formuliert.

o Kategorienbasierte Auswertung
Anschlieend erfolgte die Codierung des gesamten Materials. Dabei wurden in
MAXQDA Textpassagen induktiven und deduktiven Kategorien zugeordnet.
AulRerdem wurden in diesem Schritt weitere Memos erstellt, um Gedankengange zu

dokumentieren.

o Netzwerkdiagnose mithilfe der CHAT, Visualisierung der Tatigkeitssysteme
In Anlehnung an Engestrom (2008) wurden die Tatigkeitssysteme fiir einen visuellen
Uberblick als Dreiecke dargestellt. Relevante Aussagen aus den Interviews wurden
bei den entsprechenden Elementen hinterlegt und Widerspriiche gekennzeichnet.

e Erarbeitung der Ergebnisse

Im ,Herzteil“ der Forschung wurden die Ergebnisse aus den Interviews im theoretischen
Rahmen eingebettet. Hier wird der Erkenntnisgewinn dargestellt. Dieser Abschnitt enthalt
die Fallbeschreibungen der Interviewpartner*innen sowie die Befunde zu den
Forschungsfragen (Doring & Bortz, 2016, S. 88). Daraus ergeben sich Ableitungen und

Handlungsempfehlungen fiir das Regionalmanagement.
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4.4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Analyse der Leitfadeninterviews mit den
Erkenntnissen des Theorieteils in Verbindung gebracht und zum Beantworten der
Forschungsfragen herangezogen. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen in der Ausrichtung
zukUnftiger Regionalentwicklungsprojekte im Naturpark Jauerling-Wachau wegweisend sein.
Zugleich dienen sie als Anregung fur weitere Akteur*innen der Regionalentwicklung, vor allem
den Naturparken Osterreichs.

Die Erhebung umfasst 15 Leitfadeninterviews mit Personen aus funf Kategorien. Die
durchschnittliche Dauer betragt 49 Minuten, wobei sie zwischen fiinf und 80 Minuten

variiert. Folgende Akteur*innen haben an den Interviews teilgenommen:

Landwirt*innen (4)

Gastronom*innen (4)

Nahversorger*innen (4)

Konsument*innen (2)

Geschaéftsfihrung des Naturparks (1)

Angelehnt an Vogt & Werner (2014, S. 49) werden im Folgenden alle Interviews durch kurze
Fallbeschreibungen charakterisiert.

-61 -



4.4.1 Fallbeschreibungen

Im Folgenden werden alle Interviews charakterisiert. Fir die systemische Betrachtung folgt
eine Visualisierung der Tatigkeitssysteme. Da die Landwirt*innen der Naturparkregion in der
vorliegenden Forschung eine zentrale Rolle einnehmen, wurde fir diese Akteursgruppe
zudem eine Tabelle zum Uberblick tiber die Gegebenheiten der Betriebe angefertigt.

Landwirt*innen

Landwirt*innen L1 L2

L3

L4

Betriebsform Bio-Bauernhof Bio-Bauernhof Bio-Bauernhof Bio-Bauernhof
Naturpark-
gemeinde 3 2 1 1

Eigener Hofladen
Belieferung von...

Ab Hof Verkauf
Belieferung von ...
Lebensmittelgesch
aft

Ab Hof Verkauf

Ab Hof Verkauf
Belieferung von...

Bauernladen Hofladen Belieferung von... | Lebensmittel-

Marktfahrern Gastronomie- Hofladen geschéften

Hotels betrieben Gastronomie- Gastronomie-
Vertriebswege Heurigen Heurigen betrieben betrieben

Fleischwaren
(frisch vom Rind)
Eier

Diverse
Fruchtaufstriche
Diverse
Fruchtséafte
Getrocknetes
Fleischwaren Gemdse
Fleischwaren (frisch und Diverse
(frisch und verarbeitet, vom Dinkelprodukte Fleischwaren
verarbeitet, vom Rind und Schwein) | Nudeln (frisch vom Rind)
Produkte in der Rind und Schwein) | Erdépfel Saisonal: Mehl (Weizen,
Direkt- Brot Urgetreideprodukte | Frischobst und - Dinkel, Roggen)
vermarktung Spirituosen Nudeln Gemise Erdépfel
Weiteres
Standbein durch X X
Christbdume
Familienstand Verheiratet Verheiratet Verheiratet Ledig
Hofnac_hfolge X X
ungewiss
Keine
Hofnachfolge X
Hofnachfolge
. X
gesichert
Gesamte
bewirtschaftete
Flachen in ha 64 30 24 87
davon Forst 13 14 12 20
davon Wiesen 8 10 6 45
davon Acker 43 6 6 22

Tabelle 4 — Uberblick befragte Landwirt*innen
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L1 — Naturparkgemeinde 3

L1 ist durch sein gutes, frisches Brot inner- und aufRerhalb des Naturparks bekannt. Der Hof
wurde bereits 1988 von seinen Eltern auf Bio umgestellt, in den Neunzigerjahren entstanden
die ersten Direktvermarktungsgemeinschaften in der Region. Zu der Zeit erfolgte auch die
Umstellung von Milchvieh und Maststiere auf Ochsen und Kalber und schlief3lich wurde das
Milchvieh eingestellt und auf Mutterkuhhaltung und Ackerschwerpunkt umgestellt. 2007 hat L1
den Betrieb Ubernommen. Er ist stolz auf die Verantwortung tber die Wertschépfungskette
vom Korn bis zum Brot und erhéalt dafur Lob aus der Gemeinschaft und wird durch
Mundpropaganda unterstitzt. L1 ist in eine Vermarktungsgemeinschaft auRerhalb der
Naturparkregion eingebunden. Bezlglich regionaler Auszeichnungen erwartet er regionale
Zutaten und zeigt sich schockiert, dass beispielsweise auf der Ab-Hof Messe ein
Mandarinenschnaps als regionale Spezialitat ausgezeichnet wurde. Begeisterung zeigt er fir
die neu gewonnene Sichtweise durch die 6kologische Beratung im Projekt ,Unsere Wiesen,
unser Wert“. Die Auszeichnung des Naturparks driickt aus seiner Sicht Regionalitat aus.
Andere Aspekte brauchen dadurch nicht abgebildet werden. Er bemerkt, dass unaufgeklarte
Menschen Biodiversitats- Ausgleichsflachen aufgrund ihrer Optik als ,schlampert” empfinden
und sieht Landwirt*innen als Botschafter fir den Nutzen von diesen Flachen. L1 zeigt
Interesse an Festen und exklusiven Verkaufsorten. Seine Vision ist, dass sich die regionale
Direktvermarktung so weiterentwickelt, dass seine Kinder in Zukunft den Hof tibernehmen und
davon leben kdnnen.

# Netzwerk NPJW
Sieht ortliche Distanz als Hindernis, an

Netzwerkveranstaltungen teilzunehmen
(10-20 Minuten Fahrzeit) (389 -393);
|
Bewirtschaftete Flachen
(Acker, Griinland und

5‘9€?$E[CH[SC‘&
%

Wald) (271) ¢
NATURPARK
JAUERLING-
@) oc
S Ausreichend Abnahme >
L1 S p — OC ermdglicht in Zukunft
Z:;zeichnun steht far Arbeitsplatz fur eigene Kinder
Regionalitt ?336)_ (324); Direktvermarktung in der
’ Region erméglicht
angemessenen Preis +
; Wertschitzung (166 -168)
R C D
R C D
Regionale Lebensmitteleinkauf sichert ~ Mundpropaganda durch Kunden als LW kénnen durch Aufklarung tber
die Lebensgrundlage von LW (475) beste, giinstigste Werbung (143) Wirtschaftsweise flr Verstandnis der

Bevolkerung sorgen (252 -254)

Leute empfinden Biodiversitatsflachen
als "schlampert, (478)

Abbildung 9 - CHAT L1
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L2 — Naturparkgemeinde 2

L2 war von Kindheit an im Bauernhof eingebunden. Heute bewirtschaftet er den Hof
gemeinsam mit seiner Familie im Nebenerwerb, daneben ist er bei einem grof3en
landwirtschaftlichen Betrieb in der Qualitatssicherung tatig. Er und seine Partnerin sind ein
junges Paar mit Kleinkind, die sich durch Umstellung von Milchvieh auf seltene Fleischrassen
wie Turopolje-Schweine und Wagyu-Rinder eine rentable Einkommensquelle geschaffen
haben. Seine Partnerin und die restliche Familie beteiligen sich an der Zerlegung und
Veredelung der Tiere, wobei mdglichst viele Teile nach dem Nose to Tail-Ansatz verwertet
werden. Stolz zeigt er sich Gber seine Fleischspezialitaten, seinen Beitrag zur Pflege der
Kulturlandschaft, insbesondere der Béschungen und dem Tierwohl, dass er auf seinem Hof
schaffen kann. Beliefert wird die gehobene Gastronomie und Endverbraucher*innen von NO
bis Wien, wobei er weitere Kund*innen erreichen mdchte. Daher zeigt er Dankbarkeit
gegenuber der Naturparkarbeit und dem personalisiertem Werbematerial. L2 ist auf3erdem an
der Teilnahme an Forschungsprojekten, Festen, Markten und Austauschtreffen interessiert.

# Netzwerk NPJW
Bei regionalen Festen Wunsch nach Bevorzugung

regionaler Anbieter (Bsp. Schmankerlmarkt der

Aussichtswarte) (472)
|

Auszeichnung und Folder als Werbung
(328)
Veredelungsmethoden zur

<RREICH/¢
,05'1 C'Qé'

Inwertsetzung der Produkte (73)
WhatsApp Status als praktischer AN
Informationskanal (161) NATURPARK
JAUERLING-
@) oc
S Wunsch nach Alleinstellung/
L2 S o/m OC exklusivem Schmankerimarkt
m Wertschépfung bleibt in der Region; gr;?;ﬁg)g:(ész)
Landschaft wird gepflegt (242) P
R c D . .
Aufzeichnungspflichten (z.B. Familie (51-53) Ortliche Nahe zu Fleischhauerei _
Registrierkassa, Griiner Bericht) (229) Kunden in Niederdsterreich und Wien ermoglicht regionale Schlachtung, Feine
Fleisch ist aufgrund des Preises ein (190) Zerteilung und Veredelung erfolgt durch
Luxusprodukt (191) L2 (61)
Hohe Preise schlieBen gewisse Ohne Mithilfe der Eltern wiirde der Betrieb
Konsument*innen aus (196 -198); nicht so laufen (51-53)
Regionaler Vertrieb vs. Absatzmenge

(190)

Abbildung 10 - CHAT L2

-64 -



L3 — Naturparkgemeinde 1

Auf dem Hof von L3 wird eine Vielfalt an pflanzlichen und tierischen Produkten hergestellt. Die
Landwirtin zeigt sich stolz darauf, dass ihre Hihner langer am Leben bleiben dirfen und dass
ihre Produkte nur kurze Transportwege durchlaufen. In der Betriebsfliihrung zeigt sie ihre
letzten Anschaffungen fir die Verarbeitung von Nudeln und Fruchtaufstrichen und betont,
dass sie aufgrund fehlender Hofnachfolge keine gréR3eren Investitionen mehr tatigen mochte.
Im Interview wird die Unsicherheit zu OPUL und Sorge vor Sanktionen deutlich, wobei
mehrfach der Wunsch durch die Unterstitzung durch die jingere Generation deutlich wird, die
aus ihrer Sicht mit digitalen Tools leichter umgehen kann. Sie profitiert von der technischen
Unterstitzung durch ihre Tochter, die beispielsweise beim Erstellen von Etiketten und der
Betreuung von Social-Media-Kanalen behilflich ist. Eine innerfamiliare Hofilbernahme ist
jedoch nicht in Sicht. L3 auf3ert den Wunsch nach mehr Wertschatzung fir Lebensmittel und
zeigt Interesse an Bewusstseinsbildung fur Konsument*innen.

# Netzwerk NPJW
Lebensmittel von LW sind wertvoll, LW muss davon

leben kénnen. Ohne Férderungen geht das heute
nicht mehr. "Friher war da eine Wertigkeit" (24)
|
Ausbildung erleichtert
Uberblick iiber Regeln und
Auflagen (16) I

NATURPARK
JAUERLING-
@) oc
S Die Lebensmittel brauchen
L3 S OC eine In-Wert-setzung (30)
s/m
Wissen wo das Produkt herkommt, dass es
keine langen Transportwerte braucht und
| eine Zusatze in dem Produkt sind. (37)
R C ’ D
R C D
Agrarumweltprogramm OPUL, Junge Generation (Tochter) (16) Junge kennen sich besser mit den
MaRnahmen zur Ernéhrungssicherheit Positive R[]ckmeldungen, Die Férderungen aus (16)
(28) Produkte sind den Kunden den B
verlangten Kaufpreis wert (32) Altere verzichten aus Angst vor
, Rickzahlungen oder Sanktionen z.T. auf
niedrige Lebensmittelpreise) machen Forderanspriiche (16)

Landwirtin von Férderungen abhangig

; Hohe Lebenserhaltungskosten (und
(28)

Abbildung 11 - CHAT L3
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L4 — Naturparkgemeinde 1

L4 zeigt sich als Visionar mit Fokus auf 6kologische Innovation. Stolz wirkt er in Bezug auf
seine gute Vernetzung in diversen Fachverbé&nden und landwirtschaftlichen
Interessensgemeinschaften und auf eine Mischung aus gutem Bauchgefiihl und
wirtschaftlichem Denken, das ihn zu Erfolg fuhrt. Vor seiner Betriebsiibernahme hat er im In-
und Ausland Berufserfahrung und finanzielle Ressourcen durch Téatigkeiten wie
Christbaumzucht und Viehfleischexport gesammelt. Diese haben den Aufbau des Betriebs in
Naturparkgemeinde 1 ermoglicht. Ubernommen wurde der Betrieb mit 19ha Eigengrund. Nach
Umstellung auf Mutterkuhhaltung, grof3en Investitionen und Pachtung von Flachen
bewirtschaftet L4 heute gemeinsam mit seinem Sohn, dessen langjahriger Partnerin und
Arbeitskraften fur das Christbaumgeschaft mittlerweile 87ha. L4 bringt zahlreiche Vorschlage
zu bewusstseinsbildenden Netzwerken und digitalen Plattformen ein. Er ist immer auf der
Suche nach Mdglichkeiten, Férderungen im Naturparkgebiet voranzutreiben. In Bezug auf das
Projekt zeigt er groRes Interesse an einer Auszeichnung als Alleinstellungsmerkmal, sowohl
fur Lebensmittel als auch fur Christbdume. Er betont die Verzahnungsmdglichkeiten mit
bestehenden Systemen und zeigt Wege auf, regionale Vereine im Naturpark-Netzwerk
einzubinden.

Ilzandwin*irlr:.en braucfhden (:\iletMéinihke;t,_t # Netzwerk NPJW
_honsLur_n?n innen aut der 16125rp1a£0we site Genehmigungsprozesse fiir Innovationen wie eine
ihre Leistungen zu zeigen ( -130) Kompostieranlage gestalten sich kompliziert (150)

|

Diverse Workshops als
Vermittlungsinstrumente (95)
Naturparkwebsite zur Einbettung von
Information

(-Mindeststandards, -bewirtschaftete WF -
Flachen, EBW...)(126)

NATURPARK
JAUERLING-
oC
Bewusstseinssteigernde
L4 S s OC MaRnahmen angepasst auf
ie Akt 1
Auszelchnung ist Regionalitat bestatigt die Akteursgruppern (163)
und unterstrichen (120)
R C D . i
Kriterien fir Naturparkproduzent*innen ~ GroRes Netzwerk durch Naturpark als Schnittstelle fur Transparenz
(134) Mitgliedschaften und Austausch bei zwischen Produzent*innen und
LKO in Wien, Landes - Konsument*innen (130)

Landwirtschaftskammer St. Polten tber
Kriterien fir Naturparkproduzent*innen Land schafft Leben -Organisation, iber
fehlt messbare naturschutzrechtliche Okosoziales Forum,
Komponente (134) Biomasseverband... (152)

Abbildung 12 - CHAT L4
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Gastronom*innen
G1 — Naturparkgemeinde 2

G1 war schnell klar, dass er den elterlichen Gasthof ilbernehmen wird. Nach der Lehre und
Berufserfahrungen in anderen Betrieben erfolgte die Ubernahme 2009. Aus dem
eingesessenen Dorfgasthaus, das hauptsachlich von ,der Schank® lebte, entwickelte sich
durch G1 ein Gasthof mit gehobener Kiiche, das aber fir alle Schichten und Preisanspriiche
als Wohlfuihlort dienen soll. Durch die Veredlung zahlreicher regionaler Produkte, darunter
Fleisch von L2 und einem Nose to tail-Ansatz gelingt es dem Gastronomen, wirtschaftlich
erfolgreich zu sein. Er geht proaktiv auf regionale Produzent*innen zu und ist immer offen fur
neue Produkte, auch aus den Waldern und Hausgéarten. Expansive Lernprozesse zeigen sich
bei ihm durch Bildung tber Herstellungsbedingungen und Erfahrungswerte, dass
Konsument*innen bei klarer Auszeichnung der Herkunft bereit sind einen Mehrpreis zu
zahlen. An Siegeln wie der Wirtshauskultur schatzt er konstruktives Feedback. Die
Auszeichnung ,Naturpark-Partnerbetrieb® ist fiir seinen Gasthof interessant, weil sie
unterstreicht, dass mdglichst viele Produkte direkt aus der Region stammen. Zu einer
mdoglichen Auszeichnung war G1 bereits mit der Geschéftsfiihrung des Naturparks in Kontakt
und es wurden erste Uberlegungen beziiglich relevanter Kriterien ausgetauscht. Ein Mehrwert
fur G1 ware, durch das Naturpark-Netzwerk Zugang zu einer Plattform zu haben, auf der
regionale Produzent*innen und ihre Produkte sichtbar sind. Er zeigt hohe
Kooperationsbereitschaft und Offenheit, die regionalen Landwirt*innen in seinem Gasthaus
sichtbar zu machen.

regionalen Landwirt*innen und deren Produkte

Vielen Gastronom*innen fehlt der Uberblick zu
(106)

|

Liste als kompakter Uberblick tiber
Produzenten, seine Produkte und
Kontaktdaten (106)

T NATURPARK
JAUERLING-
?Y)Z, WACHAU &
N
@) Foap spei ocC
S Verbindung zwischen
G1 S s/m OC Produzent*innen und
m . " . Gasten schaffen (77); Das
Regionale Produzent*innen fiir Netzwerk kennen. Zugan
Gaste sichtbar machen (77) 2 regionalen » £ugang
Vieles aus der Naturparkgegend auf Lebegsmitteln (101)
den Teller und ins Glas bringen (70)
R c D a
Minimum an regionalen Produkten, die  Netzwerk hilft, gegenseitig Gaste Naturpark soll Uberblick tiber
Partnerbetriebe aus Gastronomie zuschieben (77) Produzent*innen, Produkte und
anbieten miissen (81) Kontaktdaten als Wegweiser geben, den

Rest schafft Gastronom selbst (106)

Abbildung 13 - CHAT G1
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G2 - Naturparkgemeinde 5

Die engagierte Gastronomin G2 berichtet offen von ihrer Lebenserfahrung und ihren
Schicksalsschlagen. Mit ihrem Motto ,langsam angehen und dranbleiben®, hat sie den
elterlichen Betrieb 2012 gemeinsam mit Unterstitzung ihres Mannes tbernommen und ihn auf
die Bereiche ltalienisches, Kaffeehaus und Gelateria ausgelegt. lhre Karte und
Preisgestaltung richtet sie an Familien und erganzt, wo es das Preis-Leistungs-Verhéaltnis und
die Verfugbarkeit erlaubt mit regionalen Produkten. In einigen Bereichen zeigen sich falsche
Annahmen in Bezug auf rechtlicher Regulatorien zum Einkauf bei Direktvermarkter*innen. G2
aulert klare Prinzipien in ihrer Produktwahl und der Preisgestaltung. Dort wo sie den
Mehrwert sieht, setzt sie ihre Vorstellungen durch und schult ihr Personal dahingehend. Durch
die Freundschaft zur Landwirtin im Milchviehbetrieb der Naturparkgemeinde 1 ist ein Projekt
entstanden, in dem G2 die Rohmilch zu Eis veredelt. Dazu verwendet sie teils regionale
Frlchte, teils setzt sie auf die bestandige Qualitat und Verflugbarkeit inres GroRBhandlers. Sie
kritisiert Trends wie strengen Veganismus und Bioprodukte und macht klar, dass sie sich in
ihrem Handwerk frei entfalten mdchte. In Bezug auf die Auszeichnung des Naturparks auf3ert
sie den Wunsch, dass auch Familienbetrieben mit Handwerkskunst in der Verarbeitung von
Lebensmitteln eine Auszeichnung gebtihren wirde. G2 zeigt durch ihre Kindheitserfahrungen
eine starke emotionale Verbundenheit zum Naturpark und sieht ihren Beitrag im Erhalt eines
Gastronomiebetriebs, die Beziehung zu einheimischen Stammgasten und ihre steuerlichen
Abgaben sowie die Schaffung von Arbeitsplatzen in Naturparkgemeinde 5.

|
Social Media, Schulprogramme
des Naturparks (89)
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Milchhof Naturparkgemeinde 1 nsichten gewinnen (164)
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Miissen Gerichte anbieten, die sich Kundschaft: Einheimische, Naturpark als Schnittstelle, die
Familien leisten kénnen (25) Tourist*innen (15) herausfiltert, sich schlau macht, aufsetzt,

umsetzt (169)

Netzwerk: Bestéandiges
Wenn G2 von der Produktqualitat zusammenarbeiten und voneinander
Uberzeugt ist, steht sie fiir den héheren  lernen (165)
Verkaufspreis ein (27)

Abbildung 14 - CHAT G2
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G3 — Naturparkgemeinde 1

Der ausgebildete Koch und Kellner G3 war 2006 auf der Suche nach einer Herausforderung
und konnte im Raum Tulln kein passendes Lokal finden. Durch einen Kontakt zwischen dem
damaligen Naturparkgeschéftsfiihrer und seiner Familie hat sich die Moglichkeit eréffnet, 2008
das Gasthaus in Naturparkgemeinde 1 zu pachten. Er betont sein Engagement in Bezug auf
die Renovierung des Gasthauses und die Unterstitzung durch seine Familie. Im Interview
wird an mehreren Stellen Frust sichtbar: Aktuell Uber das Wirtesterben, Personalmangel und
finanzielle Hurden. In der Vergangenheit tiber den schlechten Zustand und Ruf des
Gasthauses, den er aufbauen musste. G3 rdumt ein, dass auch der Naturpark dazu
beigetragen hat, das Bild des Gasthauses wieder zu starken, den Grol3teil hat aber die
Familie von G3 tbernommen. Eine Besonderheit des Standorts am Jauerling ist die extreme
Abhangigkeit zwischen Wetter und Besucher*innenanzahl. Diese ist fir G3 mit Grund fur die
Auswahl seiner Produkte und Lieferant*innen. Er stellt klar, dass er sich da nicht reinreden
lassen mochte. Regionalitat ist fur ihn mit der Herkunft aus Osterreich gedeckt. Das Vertrauen
legt er in Anbieter*innen mit breitem Fleischsortiment und ausreichend Edelteilen. Bei lokalen
Anbietern bemangelt G3 die unzureichende Verfligbarkeit im Hinblick auf Menge,
Regelmafigkeit und Logistik. AuRerdem zeigt er eine Aversion gegen teure Bioprodukte.
Gerne angenommen werden Fruchtsafte aus der Region sowie Weine aus der Wachau.
Insbesondere fir letztere ist Bereitschaft zu héheren Einkaufspreisen vorhanden. Wahrend
dem Interview ist die Mutter von G3 dazugestol3en und hat von ihren Erfahrungen im Service
berichtet. Ihr ist es wichtig die regionale Herkunft der Safte anzupreisen und sie bemerkt, dass
Gaste ihrer Empfehlung folgen. G3 ist Mitglied der AMA-Genussregion und schétzt daran, Teil
eines grof3en Netzwerks zu sein, in dem er dsterreichweit beworben wird. Beziglich der Lage
im Naturpark zweifelt G3 an einem Mehrwert und vermutet, dass Géste eher aufgrund des
Essens und der einzigartigen Aussicht kommen.
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Abbildung 15 - CHAT G3

G4 — Naturparkgemeinde 1

Die Geschichte des Gasthauses von G4 beginnt bei seinem GroRvater, der es 1957 gekauft
hat. Dazumal waren ein Sagewerk, Fremdenzimmer und ein kleines Freibad dabei. Ab1973
haben seine Eltern den Betrieb gefiihrt bis G4 ihn 2003 mit seiner Frau Ubernommen hat. Aus
seiner Perspektive ist ihm die Ausbildungswahl und die Ubernahme so vorgegeben worden,
dennoch ubt er den Beruf gerne aus. Als zweites Standbein dient der Christbaumanbau,
dessen Ursprung ebenfalls das Werk des GroRRvaters ist. Letzteres ist flir G4 wirtschatftlich
essenziell und macht mindestens 50% des Einkommens aus. Bei den Ausfiihrungen wird
deutlich, dass es in der Vergangenheit Vernetzung durch den drtlichen Tourismusverein und
Attraktionen wie ein kleines Freibad und eine Kegelbahn beim Gasthof gab, welche abgebaut
wurden. Heute fehlt ein Magnet fir Ausfligler*innen und Einheimische. Auf3erdem hat sich die
Gasthauskultur seiner Beobachtung nach durch Corona auf Vereinsraume und Garagenpartys
verlegt. Bezliglich der angebotenen Speisen ist G4 wichtig, heimische Ware zu beziehen. Er
ist bei der AMA-Genussregion dabei und bezieht Rindfleisch und Erdapfel von L4, sowie Eier
und Erdapfel von L3 sowie Obst und Gemiise aus Osterreich. Neben der Herkunft muss auch
der Preis passen, beziehungsweise von den Gasten getragen werden. Seiner Erfahrung nach
ist die Bereitschaft fur einen Mehrpreis insbesondere bei saisonalen Spezialititen wie Spargel
und Eierschwammerl gegeben. In Bezug auf das Netzwerk Naturpark profitiert er vom
Géastezustrom vom Marchenland am Jauerling. Fir die Zukunft wiinscht sich G4 einen
Anziehungspunkt am Jauerling, wie zum Beispiel einen Schwimmteich.

Dieser ware zugleich ein Treffpunkt fiir Einheimische. Aul3erdem strebt G4 nach einer
besseren touristischen Einbindung, beispielsweise durch einen Wanderweg und verstarkte

-70 -



Auszeichnung des Naturparkgebiets in Form von StralRenschildern. In der Speisekarte méchte
er keine Hinweise auf den Naturpark und regionale Produkte anflihren, kénnte sich aber ein
Schild auRen am Gasthof vorstellen. G4 stellt seine Gedanken zur Arbeitsteilung und
Einhaltung von Regeln in Bezug auf die Landschaftspflege dar und grenzt ab, wo er seinen
Beitrag an die Gemeinschatft leistet. Ohne Aufforderung in die Richtung aul3ert G4
abschliel3end, dass er als Gasthaus keinesfalls bereit ware, einen Unterstiitzungsbeitrag an
den Naturpark zu leisten, nur weil er vielleicht Nutzen vom Naturpark zieht.

I
Anziehungspunkt wie ein
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Naturpark in Form von Menschen auf den
S_trafsenschlldern‘erwunscht, abgr Jauerling bringt (328 -
nicht auf der Speisekarte. Vielleicht 345)
auen Auftritt als "Gasthaus der

R C D Naturparkregion Jauerling, (395)
R C D

Friher: Gemeinschaft durch
Fremdenverkehrsverein, den es jetzt
nicht mehr gibt (328)

Gastronom®innen besuchen sich
gegenseitig (324)

Sieht seinen Beitrag fiir einen schénen
Naturpark darin, bei Bauern einzukaufen
und in seiner Christbaumkultur so wenig

Spritzmittel wie moglich einzusetzen (429)
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Vergangenheit (12,24, 32, 328)

;

Abbildung 16 - CHAT G4

Nahversorger*innen
N1 — Naturparkgemeinde 1

N1 ist die Landwirtin des konventionellen Milchviehbetriebs im Ortskern von
Naturparkgemeinde 1, aus deren Rohmilch G2 Speiseeis macht. Im Interview wird vor allem
auf ihre Sicht als Grindungs- und Vereinsmitglied des 24/7 Selbstbedienungsladens
(umgangssprachlich ,Hofladen®) in Naturparkgemeinde 1 eingegangen. Dessen
Entstehungsgeschichte reicht Giber 30 Jahre zurlick, als von heimischen Bauern ein
wochentlicher Bauernmarkt mit Bedienung ins Leben gerufen wurde. Der Zeitaufwand
verglichen mit der Verkaufsmenge rentierte sich fiir viele nicht mehr, wodurch viele
Landwirt*innen aufhdrten. Das Geb&ude wurde abgeteilt und 2019 erdffnete N1 als Anbieterin
von Milch und Joghurt gemeinsam mit drei weiteren Produzent*innen einen Hofladen ohne
Bedienung, vorerst parallel zum Bauernmarkt. Diese Verkaufsschiene erwies sich
insbesondere zu Zeiten der Corona Pandemie ab 2020 als attraktiver, wodurch der Hofladen
ausgebaut wurde und heute von knapp 20 Produzent*innen, die auf eigene Rechnung
verkaufen, beliefert wird. Motive flr das Engagement von N1 zeigen sich im Streben nach
Alternativen zur Industrie, gesteigerte Wertschétzung von Lebensmitteln aus der
Nachbarschaft. Aus Konsument*innenperspektive spielen Gesundheit und bewusste
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Konsumentscheidungen eine Rolle mit dem Motto: lieber selten etwas teureres Fleisch aus
Region, um zu schétzen und zu wissen, was am Teller liegt. Zudem wird die Frische der
Produkte, leichte Erreichbarkeit und durchgehende Offnungszeiten hervorgehoben. Der
Vorstand des Hofladens bestimmt, welche Produzent*innen aufgenommen werden, wobei die
Zusammenstellung historisch gewachsen ist und darauf geachtet werden muss, gegenseitige
Konkurrenz im Sortiment zu vermeiden. Skepsis zeigt sich bezlglich Produzent*innen die sich
auf gut gehende, verarbeitete Lebensmittel wie Brot und Mehlspeisen spezialisiert haben. Hier
besteht die Annahme, dass minderwertige, billige Zutaten wie Mehl billig aus dem Grof3handel
gekauft werden, anstatt den regionalen Gedanken zu unterstitzen. In ihrer Position findet N1
es schwierig, Kriterien in Bezug auf die Eigenschaften der Produkte aufzustellen, die im
Hofladen angeboten werden durfen. In Bezug auf den Naturpark stellt sie fest, dass die
Bekanntheit durch Naturparkschulen -Gemeinden und die Naturwerkstatt sowie
Veranstaltungen in den letzten Jahren gestiegen ist. Aufklarungsbedarf in der Bevolkerung
sieht sie in der Frage, was ein Naturpark ist und welcher Sinn dahintersteht. Sorge zeigt sie in
Bezug darauf, wer in Zukunft noch bereit sein wird, Landschaftspflege zu betreiben, weil es
sowohl an personlicher Wertschatzung als auch finanzieller Abgeltung fur Landwirt*innen
mangelt. Weil sie bisher keine greifenden Interventionen aus den Versprechen von Politik und
Landwirtschaftskammern sieht, wird sie lieber mutig selbst aktiv und versucht, eigene Wege
zu finden.

# Netzwerk NPJW
Sinn von Naturparken scheint fiir viele

noch unbekannt zu sein (104)

|

Naturwerkstatt und Veranstaltungen machen
Naturpark greifbarer (101)
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Was sich gut verkauft, bleibt im Bauern miissen zusammenhalten, Wer méht in Zukunft die Wiesen? (108)
Sortiment (92) weil von oben kommt nichts (116)

von den Produkten abhéngt, die Interessensvertretungen honoriert werden, sonst macht es niemand

Als Nahversorgerin ist es schwer, N1 ist (als Landwirtin) von leeren ) )
, Kriterien aufzustellen, weil man Versprechungen ihrer Landwirtschaft und Wiesenpflege muss
sich gut verkaufen (92) enttauscht (116) mehr (108)

Abbildung 17 - CHAT N1
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N2 — Naturparkgemeinde 2

N2 hat 1985 ein 70mz2 kleines Lebensmittelgeschaft ihres Vaters tibernommen und dieses
sukzessive auf knapp 400m?2 erweitert. Inzwischen sind neue Geschéftsflachen, Parkplatz,
Getrankehandel und zuletzt ein Kaffeehaus dazugekommen. Dieses war ein neues Projekt
von N2, nachdem sie 2017 ihren Nebenjob als Kauffrau fiir das Gefangnis in Stein aufgeben
musste. Bei ihren Ausfiihrungen werden ein arbeitsreicher Lebensstil und die Prioritat zum
Starken der Gemeinschaft deutlich. Ihr ist es wichtig heimische Handwerker zu engagieren,
Bewusstsein flr Arbeitsplatze in der Region zu schaffen und in inrem Geschaft, neben dem
Standardsortiment, Produkte von Direktvermarktertinnen aus der Region anzubieten. Sie zeigt
Initiative und hat weitere Ideen, den Ort zu beleben, beispielsweise mit einem ,Kirtag der
Einheimischen® wo regionale Prozent*innen Stande haben kdnnten und sie mit ihrem
Kaffeehaus und hausgemachten Mehlspeisen involviert ware. In Bezug auf die Starkung
regionaler Direktvermarkter*innen beobachtet sie die Bedeutung ihrer Sichtbarkeit und die
Moglichkeit, Produkte zu verkosten. Sie hat bereits mehrere Produkte aus der Region im
Sortiment, wobei sie aktiv auf Produzent*innen zugegangen ist. Sie fande es gut, wenn
Direktvermarkter aus der Region die Auszeichnung ,Osterreichische Naturparkspezialitaten -
Naturpark Jauerling-Wachau* fur ihre Produkte verwenden, um die Region in ganz Osterreich
sichtbar zu machen. In ihrem privaten Kontakten aus dem Westen Osterreichs bemerkt sie
starkes Interesse an Marillenmarmelade und Apfelsaft aus dem Naturpark. Als
Nahversorger*in sieht sie sich in der Rolle, jene Produkte anzubieten, die bei Kund*innen auf
Resonanz stoRt. Somit sind auch Produkte im Sortiment, die sie aus Konsument*innensicht
ablehnt, wie Zigaretten. Den Naturpark und den Jauerling empfindet sie als wichtig fur die
Region, weil dadurch Kundschaften in Form von Tagesgéasten kommen und es durch den
Naturpark Ferienbeschéftigung fur Kinder gibt. Gro3en Mehrwert sieht sie in der
Bildungsarbeit und dem gesundheitlichen Nutzen des Naturraums. In der aktuellen
Generation bemerkt sie mehr Klimabewusstsein und den Trend zum Wandern und Radfahren,
was den Naturpark im Vergleich zu friiher attraktiver macht. In Bezug auf das Netzwerk
wulnscht sie sich mehr Bewusstsein Uber das Prinzip ,Eine Hand wascht die andere® und
damit das Erkennen des Mehrwerts, in der eigenen Region einzukaufen, Arbeitsplatze in der
Region zu sichern und damit auch mehr Zeit fir die eigenen Kinder zu haben. Dieses
Bewusstsein sieht sie in ihnrer Gemeinde bereits Grol3teils. Das Problem sieht sie in der
fehlenden Nachfolge von Betrieben und dem fehlenden Willen in der jingeren Generation,
sich mit Arbeitsleistung bei niedrigem Einkommen etwas im Ort aufzubauen.
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Abbildung 18 - CHAT N2

N3 — Naturparkgemeinde 6

N3s Eltern haben 1989 einen Verein fur Direktvermarktung ,Zur Férderung der Bergbauern
sudliches Waldviertel“ und 1994 eine ,Okovermarktung* inkl. Verkaufswagen gegriindet.1998
folgte der Bau eines festen Verkaufsort (auf3erhalb des Naturparks) in Form eines
Bauernladens und einer Auslieferungshalle fur den Marktverkauf und die Belieferung von
Feinkostladen. N3 wird den elterlichen Betrieb tibernehmen und ist bereits voll darin involviert.
So auch in eines der Projekte, dem Selbstbedienungsladen mit Standort an der Hauptstrafie
von Naturparkgemeinde 6, welcher 2020 eréffnet wurde. Der Bezug zu dem Ort ist durch die
GroReltern und Freizeitaktivitaten wie FuBball gegeben. Sein Motiv fir das Engagement rund
um den Hofladen ist es, regionalen Direktvermarkter*innen einen Kanal zu bieten, wo sie ihre
Produkte vertreiben kénnen. Wichtig ist ihm dabei ein vielseitiges Sortiment, mit dem er
mehrere Zielgruppen abdeckt. Es umfasst Produkte von knapp 20 Produzent*innen. Der
Selbstbedienungsladen ist fir N3 zugleich ein weiterer Verkaufsstandort fir Kasespezialitdten
aus dem Bauernladen. Bei der Auswahl der Produkte ist ihm die Herkunft wichtig, die von
innen nach auf3en geht. Also, soweit verfigbar Produkte aus der ndchsten Nahe (lokal),
speziellere Produkte wie Hartkdse auch aus anderen Bundeslandern (regional) und was es
hierzulande nicht gibt wie Schokolade auch aus weiterer Entfernung (global). Neben
Regionalitat muss ein Produkt fir N3 auch qualitativ hochwertig sein, ethisch korrekt
produziert werden und sollte nicht von Grol3konzernen stammen, die auf Massenproduktion
ausgelegt sind, sondern vorzugsweise aus kleinen Handwerksbetrieben. Wenn die
Produktionsbedingungen entlang der ganzen Wertschdpfungslinie stimmen, braucht es aus
seiner Sicht keine Bio-Auszeichnung.

N3 begrufdt alle Initiativen die Regionalitat in der Gesellschaft befligeln, und somit auch die
Initiative des Naturparks und bezeichnet die Auszeichnung fir Direktvermarkter*innen als eine
»super Sache” vor allem fur das Sichtbarmachen flr den Tourismus. Eine mdgliche
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Schwierigkeit sieht er darin gentigend Produzent*innen zu finden, die mitziehen und merkt an,
dass die Marke nur so stark ist, wie die Leute dahinter. Zur Bestarkung ware es aus seiner
Sicht wichtig, die angestrebte Zielgruppe genau zu definieren und zur Bewerbung
verschiedene Kommunikationskanale zu nutzen. In Bezug auf Konsument*innenbildung ist er
der Meinung, dass viel mehr Leute zu regionalen Produkten greifen wirden, wenn ihnen die
Wertschopfungskette und die Auswirkung von ihren Eink&ufen bewusst ware.
Konsument*innen sollten sich seiner Ansicht nach immer vor Augen halten, wen und was man
mit seiner Kaufentscheidung stérkt.

Wenn Direktvermarkter*innen in mehreren Regionen zugleich
fallen, kdnnen regionale Auszeichnungen auch zu viel werden
(121)
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Abbildung 19 - CHAT N3

N4 — Naturparkgemeinde 4

N4 ist zugleich Landwirtin eines konventionellen Milchviehbetriebs, als auch Betreiberin eines
kleinen Hofladens, in Form einer Verkaufshiitte direkt neben ihrem Bauernhof. Aufgrund der
Nachfrage nach selbst hergestellten Produkten bei ihren Schule-am-Bauernhof Gruppen, hat
N4 begonnen, aus einem Teil der Milch Joghurt herzustellen und direkt zu vermarkten. Zu
Beginn war es ein Selbstbedienungskihlschrank in der Garage, 2019 entstand daraus eine
rund 10m2 groRe Selbstbedienungshiitte, in der auch andere Landwirt*innen ihre Produkte
anbieten kdnnen. Je nach Saison sind dort mittlerweile Produkte von bis zu 25
Produzent*innen verfligbar.

In der Zusammenarbeit mit Produzent*innen ist ihr eine unkomplizierte Art ohne technische
Hurden wichtig. Fir Konsument*innen bemerkt sie einen Mehrwert durch das heimelige
Gefuhl im Hofladen, das ubersichtliche Sortiment und den direkten Kontakt zu Kund*innen. N4
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selbst méchte damit innovative Direktvermarkter*innen aus einem Umkreis von ~50km
starken und bekommt dadurch Wertschatzung aus der Gemeinschaft. Auszeichnungen wie
AMA-Genussregion sichern ihre Qualitatskontrolle und dienen als Werbung. Bezuglich der
Auszeichnung des Naturparks sieht sie in Hofladen keinen Vorteil, sondern eher dann, wenn
man Produkte im Lebensmittelhandel positionieren mochte. Sie hat bisher noch wenig
Austausch mit dem Naturpark und brauchte mehr Information, um sich eine Meinung zu
bilden. Aus Sicht als Landwirt*innen ist die Auszeichnung auch insofern uninteressant fir sie,
weil sie vOllig ausgelastet ist. Potenzial sieht sie fur Betriebe die wachsen kdnnen und
mdchten. Gesellschaftlich wiinscht sie sich ein verbessertes Bild auf Landwirt*innen und ihre
Leistungen und damit auch mehr Verstandnis anstatt Negativschlagzeilen.

In Regionalladen erscheint
N4 die Auszeichnung
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|
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Abbildung 20 - CHAT N4
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Konsument*innen
K1 — Ausflugler mit Wohnsitz auf3erhalb des Naturparks

K1 legt selbst Wert auf handwerklich hergestellte Produkte aus der Region und stellt im
Interview seine Sicht dar, was wichtig ist, um andere Konsument*innen dafiir zu begeistern.
Daflr braucht es seiner Meinung nach klar ersichtliche Vorteile oder den Eindruck, etwas
Gutes fir die Umwelt zu tun. Er sieht es als Ressourcenverschwendung, wenn durch lange
Handelsketten unnétige Transportkilometer und Mehrkosten entstehen. Problematisch findet
er, dass viele den Anspruch einer riesigen Produktauswahl haben und nicht darauf achten,
wie viele Zusatzstoffe und minderwertige Fette in hochverarbeiteten Produkten stecken.
Herkunftskennzeichnung und Zertifizierungen scheinen bei ihm nachrangig. Er z&hlt auf
regionale Anbieter*innen wie seinem Backer und Konditor, bei dem er volles Vertrauen
beziglich der verwendeten Rohstoffe hat. Weiteres Motiv fiir den regionalen Einkauf ist das
Sichern von Arbeitsplatzen im Ort und damit die Starkung von Stellen, wo verglichen zur
Massenproduktion im Ausland eine faire Entlohnung folgt.

Aufmachung von hochverarbeiteten
Produkten macht leere Versprechungen (14)
|

Schone Verpackungen bei
hochverarbeiteten Produkten (14)

Veredelung im eigenen Ort, z.B.
durch Backereien und Konditoreien I
(14)

Lebensmittelkonsum
O oC
S Wenn Konsument*innen die
K1 S p OC gesamte Wertschopfungskette
m s/m . bewusst ist, greifen sie auf
Konsumentin braucht das hochwertige, einheimische
Gefiihl, mit dem Einkauf etwas o1 Mer19™ S8
Gutes getan zu haben (10) Zusatzstoffe und achten auf
kurze Lieferwege (14)
Viele Konsument*innen erwarten sich ~ Bauerliche Direktvermarktung spart unnétige
eine riesige Produktauswahl (10) Direktvermarkter*innen Transportwege und Kosten fiir
(10) Zwischenhandel (10)

Um diese Produktauswahl zu erreichen,
werden Spezialitdten aus anderen
Landern importiert (10) K1 hinterfragt
den Sinn dahinter.

Abbildung 21 - CHAT K1
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K2 — Passant in der Stadt Wien

Fur K2 ist beim Einkauf von Lebensmitteln vor allem Sparsamkeit wichtig, aber auch der
Geschmack spielt fir ihn eine Rolle. Er neigt zu Gewohnheitskaufen bei Diskountern, die sich
nahe seiner Wohnung befindet, wobei er sich insbesondere bei Fleisch Gber Sonderaktionen
freut. Bei Produkten, die ihm besser schmecken ist er in Kombination mit Aktionen bereit,
einen Mehrpreis zu zahlen. Im Interview wird der Wert Gesundheit in Form von Sorge um den
vermehrten Einsatz von Antibiotika in der Massentierhaltung deutlich. Aus Unsicherheit
dariiber, ob biologisches Fleisch diesbezliglich besser abschneidet, fallt seine Wahl in der
Regel auf konventionelles Fleisch. Bezlglich der Qualitat von Lebensmitteln kann er sich
aulRer dem Aspekt Geschmack nichts vorstellen, auf was er achten kénnte. Unter der
Auszeichnung des Naturparks kann er sich nicht viel vorstellen. Er betont, dass er dazu
Hintergrundwissen brauchte und ihm das unscheinbare Etikett wahrscheinlich nicht auffallen
wirde, hatte man ihn nicht darauf aufmerksam gemacht.

K2 weil} nicht, auf welche
sonstigen Qualitatsmerkmale er
achten sollte (37)

|

einziges Qualitdtsmerkmal:
Geschmack (37)

Discounter in der Umgebung (12) I

Lebensmittelkonsum
O oC
Verbilligte Produkte
K2 S S OC kaufen, z.B. solche die

s/m bald ablaufen, sie selbst

m Das Sortiment kennen, zeitnah verarbeiten, dabei
nicht lange tberlegen etwas sparen (20)
missen, ginstig

einkaufen (16)

R Cc D
Sich etwas sparen (8, 20) keine Nennung Antibiotika erleichtern Massentierhaltung
Regelungen je nach Haltungsform (29) (29)

Gesundheit (29)
Bio ist teurer (29)

Unterschiede zwischen Haltungsformen K2 wiinscht sich weniger
sind fiir K2 nicht gesichert, darum stellt Antibiotikaeinsatz in der
er den Wert ,sparen” in den Massentierhaltung (29)
Vordergrund

Abbildung 22 - CHAT K2
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Geschaftsfuhrung des Naturparks
GF

Das Gesprach mit der Geschaftsfiihrung des Naturparks fand nach Abschluss des Projekts
L,unsere Wiesen, unser Wert“ statt und dient der Reflexion und dem Ausblick auf die
kommende Projektperiode ab 2025. Sie schildert darin ihre Lerneffekte in Bezug auf die
Bedeutsamkeit des Kennenlernens von Betrieben, bevor diese als Partner aufgenommen
werden. Auch die Verfeinerung der Kriterien und das Kennenlernen der Beduirfnisse von
landwirtschaftlichen Betrieben waren fiir sie wichtig. Einen wichtigen Schritt sieht sie in der
Anknuipfung der Anforderungen des Naturparks an bestehende OPUL-MaRnahmen. Die
grofdte Wirksamkeit ist aus ihrer Sicht fiir Betriebe wie L2 gegeben, die sich im Aufbau
befinden und Unterstitzung in der Bewerbung und den Anschluss an das Netzwerk dankbar
annehmen. Offentliche Aufmerksamekeit erscheint als eine Gabe, die fiir die teilnehmenden
Landwirt*innen besonders gerne angenommen wird, was sich durch ihre rege Teilnahme
beispielsweise an Fototerminen gezeigt hat. Als Starkung fir das Gemeinschaftsgefihl
erscheinen auch informellere Veranstaltungen wie Stammtische eine wichtige Erganzung zu
sein. Fur die Zukunft erscheint es der Geschéftsfihrerin wichtig, bei der Auswahl eines
maoglichen neuen Péachters des Naturparkgasthauses darauf zu achten, dass die Werthaltung
beziglich der verwendeten Produkte besser mit dem Naturpark Gibereinstimmt und
Veranstaltungen des Naturparks beworben werden. Sie beschreibt das Naturparkgasthaus als
»Vitrine des Naturparks® und wiinscht sich, dass hier ein hoher Anspruch vorgelebt wird. In
Bezug auf den Aspekt Wertschatzung stellt sie riickblickend fest, dass es wichtig ist, Beitrage
einzufordern, sowohl von Partnerbetrieben als auch von Gemeinden, die vom Naturpark-
Netzwerk profitieren. Aus dem Zukunftsbild, welches 2024 unter Einbindung verschiedener
Akteursgruppen aus der Bevolkerung entstanden ist, nimmt sie den klaren Auftrag mit, die
Arbeit des Naturparks im Bereich Regionalentwicklung zu starken. Hier war das Thema
zentral, wie eine Zukunft aussehen kann, in der Landwirt*innen Wert aus der Bewirtschaftung
ihrer Wiesen ziehen kdnnen und wie dafiir gesorgt werden kann, dass ihre Produkte
verstarkte Verwendung in der Gastronomie finden. Sie betont mehrfach die
Professionalisierung des Naturparks Uber die letzten Jahre. In Bezug auf die Zusammenarbeit
mit anderen Organisationen wie der Landesnaturschutzabteilung und der
Landwirtschaftskammer wiinscht sie sich, in Zukunft besser und zeitgerechter Uiber Termine
informiert zu werden, die in den Kompetenzbereich des Naturparks fallen. So kann der
Naturpark sein Wissen teilen und relevante Expert*innen einbinden.
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,Naturpark-

# Netzwerk NPJW

Quantitat widerspricht Qualitat (11);

Produzent*innen“ - Folder

(21

O

GF S

> oC
s/m
Maglichst viele Partnerbetriebe, die als
Naturpark-Botschafter*innen wirken
, 11);
C D

R
Basis- Kriterien des VNO (9)
Biodiversitatsleitfaden (14)

L4 kritisiert fehlende Verzahnung der

Naturpark-Kriterien mit OPUL (19)

|
Betriebsbesuche (16)

,Naturpark-Produzent*innen® -

Folder (21)
Stammtische (62)

Birgermeister*innen (11)
Landwirt*innen (19)

Voreilig gewahlte Betriebe entsprechen
zum Teil nicht den Anforderungen flir
»Naturpark-Produzent*innen® (11)

# Netzwerk NPJW

Projekt ,,Unsere Wiesen, unser Wert*

oC
Viele Ausgezeichnete
Partnerbetriebe (11)

GRREICH/g
& e

e

NATURPARK
JAUERLING- ./
%, ~WACHAU &

A
P2y

Beurteilung der Eignung von Betrieben als
,Naturpark-Produzent*innen” (11)

Kontakt zu Landwirt*innen soll kein

LAbhakerln“ werden;

Betriebsbesuchen sollten immer an einen
Mehrwert fiir die Betriebe gekoppelt sein (16)

Naturpark wird nicht oder erst spat zu

I Landwirtschafts -Veranstaltungen eingeladen (67)

S

GF S

0]

s/m

Betriebe und ihre
Herausforderungen gut
kennenlernen (13);

m

R

R

Basis- Kriterien des VNO (9)
Verzahnung des
Biodiversitatsleitfadens mit OPUL -
MaRnahmen (14, 19)

C D

c D
Burgermeister*innen (11)
Landwirt*innen (19)

NO Landesregierung,

Abteilung Naturschutz (67) Auszeichnung (11)

Projekt ,,Unsere Wiesen, unser Wert“

O oc

Kooperation mit Betrieben, die
die Naturpark-Idee leben (21)

RREICHo
& e

e

NATURPARK
JAUECRLING-
WACHAU X
K
4RK-SPEF

Beurteilung der Eignung von Betrieben
durch den Naturpark selbst;
Betriebsbesuche, Projekte vor der

Abbildung 23 — CHAT GF Perspektive Projektbeginn vs. Perspektive nach Projektabschluss
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4.4.2 Beantwortung der Forschungsfragen und Diskussion

A Welche Aspekte und Zusammenhange mussen Regionalentwickler*innen in

niederdsterreichischen Naturparken Uber die regionale Lebensmittelkette verstehen?

Wie im Theorieteil deutlich wird, ist es fir die Regionalentwicklung in Naturparken essenziell,
Kenntnis und Verstandnis Uber verschiedene Themenkomplexe aufzubauen. Nach
ausfuhrlicher Recherche erscheint in Bezug auf die regionale Lebensmittelkette
zusammenfassend insbesondere die Auseinandersetzung mit folgenden Bereichen von

Bedeutung:

Zusammenhange von landwirtschaftlicher Praxis und Okosystemleistungen

= Die Entwicklung der Landwirtschaft vor dem Hintergrund des 6konomisch —
Okologischen Spannungsfelds

= Wertvorstellungen und Konventionen zum idealen Landschaftsbild

* Die Relevanz, Biodiversitat und damit einhergehende Okosystemleistungen begreifbar
zu machen

= Technische und rechtliche Regulatorien in der Landwirtschaft

= Grundlagenwissen zur GAP der EU & Forderinstrumenten (insbesondere OPUL)

= Die aktuelle Entwicklung der agrarischen Flachennutzung

= Einflussfaktoren auf das Konsumverhalten im Lebensmittelbereich

= Das Potenzial der Verankerung regionaler Lebensmittel in der lokalen Gastronomie

und Nahversorgung

e Welche Akteur*innen, landerspezifische Strukturen und Zugehdrigkeiten sind aus
Sicht der Regionalentwicklung zu berticksichtigen?
In der Recherche zeigt sich eine Vielzahl an Institutionen, die fur die Arbeit in der
Regionalentwicklung bei der Durchfihrung von Projekten zu beriicksichtigen sind. Menauer et
al. (2023, S. 149) weisen darauf hin, dass es fur das gegenseitige Verstandnis der
Akteur*innen wesentlich ist, regelmafig auf personlichen Austausch zu setzen. Es erscheint
daher lohnend, involvierte Personen und Institutionen, deren Zustandigkeiten, Absichten,
Arbeitsteilung und Herausforderungen kennenzulernen und bei der Projektentwicklung zu
bertcksichtigen. Dies betrifft insbesondere die Kompetenzbereiche, Ressourcen,

Arbeitsteilung und Einschrankungen der:
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= Landesnaturschutzabteilung
= Landwirtschaftskammern

= Tourismusdestinationen

= Gemeinden

=  Einwohner*innen und Lokalen Akteur*innen

Bezogen auf landerspezifische Strukturen sind neben zeitlich begrenzten parteipolitischen
Zugehorigkeiten die Klassifizierung und Gliederungsarten von Gebieten zu bertcksichtigen,
durch welche sich Grundlagen fur diverse Fordermittel der EU sowie Zugehdrigkeiten ergeben
(Eurostat, 2022, S. 5).

e Wie zeigen sich Zusammenh&nge von Lebensmittelproduktion, landwirtschaftlichen

Flachennutzungen und Okosystemen?

Die Forscher*innen Pfusterschmied (2016, S. 303), Meyer & Markytan (2022, S. 8) betonen
das Potenzial der Landwirtschaft auf die Abschwachung des Klimawandels. Laut
Pfusterschmied (2016, S. 303) beeinflusst die landwirtschaftliche Flachennutzung
insbesondere den Bodenzustand, Wasserqualitat und -bereitstellung, Klimaschutz und
biologische Vielfalt. Meyer & Markytan (2022, S. 34) nennen zudem Hochwasser- und
Erosionsschutz und machen darauf aufmerksam, dass neben den landwirtschaftlichen
Praktiken Faktoren wie die Landschaftsstruktur und das Niederschlag- und Abflussregime
eine bedeutende Rolle in Bezug auf Okosystemleistungen einnehmen. Bezogen auf das
Beispielprojekt spielen auch kulturelle Okosystemleistungen eine Rolle, die mit traditionellen,
bewahrenden Einstellungen und den Pragungen zu Vorstellungen vom idealen
Landschaftsbild einhergehen kdnnen. Diese gesellschaftlichen Vorstellungen spiegeln sich
auch in den Interviews wider, wobei Landwirt*innen Widerstande durch entgegengesetzte
Werte erfahren. Zum einen ist es ihnen aus personlichen oder fordertechnischen Griinden ein
Anliegen, ungemahte Biodiversitatsflachen zu schaffen, zum anderen sind sie den Urteilen
der Gemeinschaft ausgesetzt. Landwirt L1 beschreibt die Situation:

,Wir haben aber nachstes Jahr wieder die Auflage von BIO [OPUL-MaRnahme], dass wir

Biodiversitatsflachen anlegen missen auf Ackerland und Griuinland. Aus der Sicht der anderen

Leute — Wenn du jetzt einen solchen Streifen stehen lasst und nicht bewirtschaftest, sagen
sie du bist schlampert, das ist eine ganz heikle Geschichte in Wahrheit.“ (L1, Pos. 224-225)
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Zudem hinterfragt der Landwirt L1 die Sinnhaftigkeit dieser MaRnahme (L1, Pos. 229). Hier ist
laut Meyer & Markytan (2022, S. 2, 35) abzuwégen, inwiefern sich die Zielsetzung gestaltet.
Auch wenn die Erhaltung historisch gewachsener Landnutzung zur 6kologischen
Nachhaltigkeit beitragen kann, ist abzuschatzen, wo Anpassungen auf Veranderungen wie
z.B. den Klimawandel notwendig sind und wo die Verfolgung traditioneller Praktiken der
Entwicklung von Innovationen zur Anpassung an aktuelle Gegebenheiten im Wege steht. Das
Streben nach Effizienzsteigerung in der Landwirtschaft sowie das dahinterstehende
Bedlrfnis nach Einkommens- und Ernahrungssicherheit steht der Notwendigkeit nach
dem Erhalt von Biodiversitat, intakter Natur und damit verbundenen
Okosystemleistungen gegeniiber. Die von Kullmann (2021, S. 79) fur Deutschland
beschriebenen Trends zur Konzentration der Produktion und Intensivierung einerseits und
Diversifizierung von Betrieben andererseits spiegeln sich in der Agrarstrukturerhebung des
Projektgebiets und den Ergebnissen aus den Interviews wider. Im Projektgebiet ist neben der
Effizienzsteigerung vor allem die Umwandlung und Aufgabe von land- und
forstwirtschaftlichen Flachen ein Thema. Es stellt sich die Frage, wie die Landschaft in
Zukunft gepflegt werden soll:
~Wenn du mit dem Rad da auf den Jauerling hinaufféhrst, da sind so viele Wélder, die friiher die
kleinen Bauern bewirtschaftet haben, die sind im Winter in den Wald gegangen und haben dort
herausgeschnitten. Das tut jetzt mehr keiner. Jetzt wachst der ganze Wald zu. Ich weif3 nicht, ob
irgendwo Urwald ist, aber alles wo Fichten, Fichten, Fichten aneinandergesetzt werden, das

verwildert. Man weil3 nicht wer das pflegen soll oder was mit dem passiert. Das wird einmal
spannend.” (L2, Pos. 472)

Zukunftstrachtig zeigen sich Ansétze, die rentable Einkommensquellen verbunden mit
Okologisch vertraglicher Bewirtschaftung anstreben: L1, L2 und L4 beschreiben die
Umstellung von Milchvieh auf Mutterkuhhaltung in Kombination mit Direktvermarktung als
wesentliche Erleichterung (L1, Pos. 40; L2, Pos. 36, L4, Pos. 6). Die im Theorieteil erlauterten
Ausgleichszahlungen aus dem Agrarumweltprogramm zeigen ihre Wirkung in der
Ausrichtung der landwirtschaftlichen Betriebe (BML, 2024). Die Beeinflussung der
landwirtschaftlichen Entwicklung durch Fordermittel und Preisgestaltung wird
besonders im Interview mit L4 deutlich der angibt:
-Mit dem EU-Beitritt, der Férderkulisse, der Mutterkuhpramie und so weiter bin ich auf
Mutterkuhhaltung umgestiegen, aber um aus der Mutterkuhhaltung auch eine Wertschépfung zu
erzielen, habe ich dazumal schon mit Jungrinder-Selbstvermarktung ab Hof begonnen. [...] Aber
2008 der Umstieg auf Bio war fir mich mehr oder weniger ein grundlegender
betriebswirtschaftlicher Gedanke. [...] Also Einsparung von Diingemitteln, Pestiziden und so

weiter und sofort und naturlich die Forderkulisse hat auch gepasst und so weiter — das war das
Sprungbrett.” (L4, Pos. 6)
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Die Lebensmittelwirtschaft pragt die dsterreichische Kulturlandschaft wie kein anderer
Wirtschaftszweig und gestaltet einen wesentlichen Anteil der 6kologischen, sozialen und
Wirtschaftlichen Entwicklung (Pfusterschmid, 2016, S. 309), (Penker & Payer, 2005, S.
176). Daher erscheint es wichtig, in Projektantréagen die bestandige Weiterbildung und
Vernetzung von Regionalentwickler*innen mit den involvierten Akteursgruppen rund um die
Lebensmittelkette einzuplanen und Formate zu schaffen, in denen fruchtbarer Diskurs
zwischen Vertreter*innen aus Naturschutz, Tourismus und Landwirtschaft erméglicht

wird.

Die auftretenden Widerspriiche hinsichtlich OPUL-MaRnahmen machen deutlich, dass
Kommunikationsbedarf in Bezug auf deren Sinn und Zweck besteht, sowohl in Richtung

Landwirt*innen als auch der Bevolkerung.

B Welche systemischen Einflisse formen die Basis fur Kaufentscheidungen im
Lebensmittelbereich?

In der Recherche und den Interviews wird deutlich, dass neben zugénglicher Sachinformation
und praktischer Umsetzungsmaglichkeiten auch Werthaltungen, Einstellungen,
gesellschaftliche Regeln und emotionale Beziehungen innerhalb der Gemeinschaft starken
Einfluss auf Kaufentscheidungen im Lebensmittelbereich nehmen. Ein wiederkehrendes
Element zeigt sich in wahrgenommenen Zusatznutzen der Produkte, die — bewusst oder

unbewusst — stets dem Aufwand gegentbergestellt werden (Kullmann, 2021, S. 367).

¢ Mit welchem professionellen Wissen sollen Konsument*innen konfrontiert werden,
um expansives Lernen beim Treffen von Konsumentscheidungen entsprechend
ihrer Werte anzuregen?
Wie im Theorieteil erlautert, ist laut Pfusterschmied (2016, S. 311-312) Wertebildung und
Wissensvermittlung von Bedeutung, da sie Nutzungsentscheidungen in der
landwirtschaftlichen Praxis beeinflussen kdnnen. Um expansives Lernen anzuregen, braucht
es eine intensive Auseinandersetzung mit der Wertschépfungskette von Lebensmitteln
einerseits und dem eigenen Konsumverhalten andererseits. Schlie3lich geht es darum,
Konsument*innen daflr zu sensibilisieren, dass sie mit ihrem Nachfrageverhalten die
strukturelle Entwicklung der Lebensmittelwirtschaft mitbestimmen konnen (Pfusterschmid,
2016, S. 309).
Hier ist ein Ansatz, die Wertvorstellungen von Konsument*innen mit inrem tatschlichem

Konsumverhalten zu vergleichen, um Widerspriiche sichtbar und bearbeitbar zu machen. Im
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Sinne einer nachhaltigen Entwicklung sind dabei 6kologische, 6konomische und soziale
Aspekte zu beachten. Daflr braucht es nach Menauer, Schweiger, & Knierim (2023, S. 149)
mehr Verstandnis zwischen den Akteur*innen sowie einen persénlichen Austausch auf
Augenhdhe. Um entsprechend der eigenen Werte konsumieren zu kdnnen, braucht es
transparenten Einblick in die Herstellung von Lebensmitteln. Die Wahrnehmung von
Quialitat hangt namlich auch von der Informiertheit Gber Produkte ab (Penker & Payer, 2005,
S. 183). Der Meinung ist auch K1:

»Ich glaube, wenn man da sagt- Wenn man dem die ganze Wertschépfung und die
Wertschépfungskette vor Augen halt, dann - Wenn er das behirnt, dann kauft er sowieso
einen dsterreichischen Kése oder ein dsterreichisches Produkt oder einheimisches Produkt.
Oder ein Produkt, das keine so langen Lieferwege hat.” (K1, Pos. 14)

Weil Konsumentscheidungen stark mit dem wahrgenommenen Preis-Leistungs-Verhaltnis
zusammenhangen, ist es von Bedeutung, Zusatznutzen begreifbar zu machen (Kullmann,
2021, S. 383, 387, 390, 399). Das wird besonders bei Konsument K2 deutlich. Er gibt an,
dass ihm beim Lebensmitteleinkauf vor allem wichtig ist, Geld zu sparen. Bei Produkten, wie
Fleischsorten, die ihm besser schmecken, ist er vor allem bei Sonderaktionen eher bereit,
einen hoheren Preis zu zahlen:

»Also ich schaue da eher drauf, so cool das ist jetzt gerade verbilligt, weil es kurz vorm Ablaufen

ist, zum Beispiel, das ist eigentlich so der Best Case, weil ich sowieso am selben Tag verarbeite,

also kann ich mir noch zusatzlich etwas ersparen. Sonst schaue ich dann aber schon — also —

Es gibt Fleischsorten, die ich lieber esse. Da bin ich dann auch vielleicht bereit, ein bisschen
mehr Geld auszugeben.“ (K2, Pos. 20)

Hier ist der Zusatznutzen begreifbar, und sein héchster Wert ,Sparen® immer noch erfulllt.
Bezlglich dem Einsatz von Antibiotika in der Massentierhaltung zeigt K2 gesundheitliche
Bedenken. Weil ihm nicht Kklar ist, inwiefern sich die Regelungen bei anderen Haltungsformen
wie Bio unterscheiden, trifft er seine Kaufentscheidung anhand des Preises:
-FUr mich wéare es wiinschenswert, wenn in der Massentierhaltung nicht so viele Antibiotika
verwendet werden [...] wenn man jetzt zum Beispiel Bio oder so kaufen wirde, dann zahlt man
wieder wesentlich mehr [...] Da bin ich mir auch nicht ganz sicher, ehrlich gesagt, ob die dann
nicht vielleicht doch noch irgendwelche Mittel verwenden. Und dann denk ich mir, dann ist es

auch schon wurscht. Uns meistens kaufe ich mir dann eben auch nicht-Bio-Fleisch.“ (K2, Pos.
29)

In solchen Féllen ware Aufklarungsarbeit zu Haltungsformen und der Appell an den Wert
Gesundheit,sowie entstehende Folgekosten durch ungesunde Ern&hrung hilfreich, um

expansives Lernen anzuregen.
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In der heutigen Lebensmittelwirtschaft erscheinen viele Produkte entkoppelt von ihrem
Herstellungsprozess und erhalten ihr Gesicht durch Werbung, Verpackung und
Preisgestaltung. Eine ganze Werbebranche ist darauf ausgerichtet, positive Assoziationen zu
Produkten zu schaffen, deren Wertschopfungskette oft nicht den in der Werbung getriggerten
Werten entspricht. Fir bewussten Konsum ist es wichtig, auch zu berlicksichtigen, wer und
was mit dem Kauf unterstitzt wird. ,....man darf einfach nicht vergessen: Wen starkt man
eigentlich damit? Da geht es jetzt zum einen in erster Linie um das Produkt. Dann geht es ja
auch um die Wertschdpfungskette dahinter (N3, Pos. 138).

Wie in der vorliegenden Arbeit ersichtlich wird, gestalten sich die Zusammenhénge zur
Lebensmittelproduktion sehr komplex und es erscheint verstéandlich, dass nicht alle
Konsument*innen die Zeit und Mul3e aufbringen, sich mit umfassenden Themenfeldern zu
beschaftigen. Um Lernprozesse anzuregen, erscheint es dahingehend wichtig, an die
Lebensrealitaten der Individuen anzukntpfen. Hierfir konnen individuelle Werte aus dem
Wertekreis nach Schwartz (1992, S. 12) aufgegriffen und durch Kommunikationsstrategien
wie Storytelling vermittelt werden, um eine Wertsteigerung fiir regionale Produkte zu erreichen
(Stockebrand, Sidali, & Spiller, 2011, S. 31).

So kénnen je nach Wertmilieu Aspekte herausgepickt und in der Kommunikation
entsprechend aufgearbeitet werden. Mdchte man nachhaltige Griinlandbewirtschaftung
beispielsweise Konsument*innen mit dem Wert ,Gesundheit“ naherbringen, sind von L4

genannte Themen von Interesse:

LSilofiitterung ist das, Heufiitterung ist das, was ist der Unterschied, was passiert in der Silage?
»,Okay liebe Frau, essen Sie 365 Tage im Jahr Sauerkraut? Das ist das gleiche wie die Silage.*

Was passiert mit Milchsaurebakterien, was passiert mit Omega3 Fettsauren und so weiter.” (L4,
Pos. 164)

Um universalistische Werte wie ,Naturschutz® anzusprechen, kann der Fokus auf die
Forderung der Biodiversitat gelegt werden: ,Kuhfladen mit Insekten, was das fir ein Paradies
ist fur Insekten eigentlich. Also da gabe es sicher noch viel Bewusstseinsbildungsbedarf* (L2,
Pos. 272).

Hedonistisch ausgerichtete Personen lassen sich mit dem Thema Genuss abholen. N2
schwort beispielsweise darauf, dass sich Produkte besser verkaufen, wenn Kund*innen sie

bei Verkostungen kennenlernen (N2, Pos. 67, 305).

N2 und N3 appellieren darauf, sichtbar zu machen, wie man beim Konsum regionaler

Lebensmittel selbst profitiert:
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»---wenn ich jetzt regional und im Ort kaufe, da profitiert man ja wieder indirekt davon, weil das ist
ein Betrieb, der leistet ja auch etwas fiirs Gemeinschaftswohl. ... Weil das ist zum Beispiel auch
ein Arbeitgeber oder wie auch immer in der Region. Das stérkt das Ganze Kollektiv [...] Das ist
halt sehr wichtig und ich glaube, es kommt viel zu sehr in Vergessenheit.“ (N3, Pos. 138)

Damit wird eine Sicherheitsorientierte Werthaltung angesprochen. In Bezug auf Prosoziales steht N2
fur das Prinzip: ,Eine Hand wéscht die andere. Das miissen alle verstehen, sonst funktioniert das
Uberhaupt nicht.” Ihrer Erfahrung nach trégt der Konsum von Lebensmitteln regionaler Betriebe
aulRerdem dazu bei, dass Eltern in der Gemeinde Arbeitsplatze finden und so mehr Zeit mit ihrer

Familie verbringen kénnen (N2, Pos. 249).

Die Reflexion der Interessen, Einstellungen und Werte in einem geschitzten Rahmen
kann Konsument*innen helfen, Widerspriiche zwischen Einstellung und Handlung
wahrzunehmen und damit bearbeitbar zu machen. Zentral dabei ist die Frage ,Was bewirke
ich, wenn ich zu dem Produkt greife?* N3 flhrt diesbeziglich aus:

~ES bleibt eigentlich eh einem jedem. Aber es sollte ein jeder wissen und die Entscheidung zu
dem Produkt, zu dem er dann greift, ist dann eh einem jeden Uberlassen. Ich glaube, dass viel
mehr zu einem regionalen Produkt greifen wirden, wenn sie mehr Background- Infos
hatten, oder wenn sie einen Denkanstol3 hatten: Was mache ich jetzt eigentlich? Was bewirke
ich mit dem, dass ich zu dem Produkt greife? ... Ich glaube, dann wirden viel mehr
umschwenken. Sicher nicht alle, das ist ja keine Frage, aber es wirden viel mehr umschwenken
und noch einmal Gberlegen.” (N3, Pos. 148)

Inwiefern beeinflussen Gastronomiebetriebe und Nahversorger*innen die Gestaltung
der Lebensmittelkette?

Gasthéauser sind sowohl als Einkehrmdglichkeit fir Tourist*innen als auch als Treffpunkt fir
Einheimische von Bedeutung (G1, Pos. 19). Derzeit findet hier, speziell seit der Corona-
Pandemie ein Wandel statt:

-Wo wir jung waren, da sind wir in die Wirtshauser gegangen und haben die &lteren Leute

kennengelernt. Und das hast du jetzt Gberhaupt nicht mehr [...] Ein Wirtshaus ist eigentlich ein
Ort, der Leute zusammenbringt. Aber das ist nicht mehr so der Fall.“ (G4, Pos. 279)

Auch Nahversorger*innen konnen zum Treffpunkt fur Einheimische werden. Solche mit
Bedienung schaffen auRerdem Arbeitsplatze direkt in der Gemeinde (N2, Pos. 249) und
bieten die Moglichkeit, neben dem Standardsortiment regionale Produkte zu positionieren
(N2, Pos. 59).

Nahversorger*innen bilden eine wichtige Briicke zwischen regionalen Produzent*innen und
Konsument*innen. Die beforschten Nahversorger*innen tragen mit unterschiedlichen Formen

der Verfugbarkeit regionaler Produkte bei:
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Von durchgangig geoffneten Selbstbedienungsladen in den Naturparkgemeinden 1, 4 und 6
bis zum Regionalregal im Lebensmittelmarkt in Naturparkgemeinde 2 (N1, Pos. 8; N2, Pos.
12; N3, Pos. 8; N4, Pos. 12). Fiur Konsument*innen wird die regionale und saisonale
Verfugbarkeit erlebbar gemacht. Zudem wird die Wertschatzung fur Lebensmittel und
bewusster Konsum gesteigert:

»Einfach schatzen zu wissen, was ich da am Teller liegen habe [...] dass man bewusst

konsumiert und einkauft und sich schon Gedanken macht: Brauche ich das jetzt wirklich oder
kann ich das jetzt weglassen oder gbnne ich mir das jetzt?“ (N1, Pos. 16-18)

Durch die Direktvermarktung ab Hof und in Selbstbedienungsladen haben Landwirt*innen die
Mdglichkeit, eine grélRere Gewinnspanne zu erzielen, weil der Zwischenhandel wegfallt. So
werden Ressourcen eingespart und die Lebensmittelkette wird verkirzt. Dessen ist sich
Konsument K1 bewusst:

,Du kaufst jetzt irgendwas da vom Bauern, dann geht das nur durch ein oder durch zwei Hande

und nicht durch eine Lieferkette von tausenden Kilometern. [...] Das ist etwas, wo irrsinnig viel
unnotig an Zeit, Geld und Frachtkosten drauf ist.“ (K1, Pos. 10)

In den vergangenen Jahren haben sich Selbstbedienungsladen und Hofladen als wichtige
Absatzwege fir regionale Produkte etabliert, die Rund um die Uhr genutzt werden kénnen
(Kullmann, 2021, S. 59; N1, Pos. 8; L1, Pos. 471). Ein Positivbeispiel fur den Einfluss von
Nahversorger*innen auf die Lebensmittelkette wird am Beispiel von Naturparkgemeinde 1
sichtbar: Nach einer Haufung von Widerstanden, den urspriinglichen Samstags-Bauernmarkt
mit Bedienung aufrecht zu halten ist ein transformativer Prozess entstanden. Die
Verkaufsmengen und der Aufwand waren flr die Anbieter*innen nicht mehr in der passenden
Relation: ,Da haben wir gesagt fiir uns rentiert sich das nicht mit den paar Litern Milch und
den 3 bis 4 Joghurts, die wir verkaufen, dass wir uns da jeden Samstag herstellen...” (N1,
Pos. 8). Es entstand die ldee, die bestehenden Flachen in eine Art kleinen Hofladen
umzuwandeln. Die Initiative, die 2019 mit vier Produzent*innen gestartet hat, ist mittlerweile zu
einem beliebten Selbstbedienungsladen mit 18-20 Produzent*innen herangewachsen (N1,
Pos. 8-12). In Naturparkgemeinde 1 ist es fur Landwirt*innen im Vergleich zum einstigen
Bauernmarkt einfacher geworden, Produkte direkt zu vermarkten. In diesem Fall waren

Landwirt*innen aus der Region an der Initiative beteiligt.

Bei Selbstbedienungsladen in denen regionale Landwirt*innen involviert sind, werden zudem
die Zutaten der angebotenen Produkte hinterfragt. Das wird am Beispiel Mehlspeisen und
Brot deutlich:
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~Aber von wo der das Mehl nimmt, das weil} ich nicht. Also ich weil3 zum Beispiel, die Eier haben
sie selbst, sage ich jetzt mal. Aber ich weif3 dann nicht, woher er den Zucker nimmt, woher er das
Mehl nimmt. Die Marmelade werden sie auch selbst machen, weil da braucht man die Marillen
dazu. Ja. Es pickt ein Etikett oben, aber ob das jetzt ein ,Clever” Mehl ist oder ein gutes Mehl!
vom Bauern, das wissen wir eigentlich nicht. Beim Brot das gleiche.” (N1, Pos. 57)

Hier besteht ein Widerspruch zwischen den Idealen wie ,,100% Rohstoffe aus der Region®
(N4, Pos. 191) und dem tatsachlichen Produktsortiment, das durch Beibehalten der gehabten
Praxis weitergetragen wird, solange es von den Konsument*innen gut angenommen wird.
Hier besteht Entwicklungspotential. Bezlglich Regeln und Arbeitsteilung stellt N1 klar:
,ES ist jetzt nicht so meine Aufgabe. Ich denke mir, wenn jemand zu dem kommt, egal ob das
ein Lebensmittelinspektor ist und der was zu sagen hat — ja. Wichtig wéare es uns schon. Aber

ich glaube, man wird- Ich weil3 es nicht. Man wird nicht viele finden, die wirklich das eigene
Getreide zu Brot verarbeiten.“ (N1, Pos. 59)

Bei N3 und N4 zeigt sich die Motivation einen Selbstbedienungsladen zu betreiben nicht nur
in den Absatzmaoglichkeiten fiir die eigenen Produkte, sondern auch dem Anliegen die
Gemeinschaft zu starken. N3 betreibt seit 2020 neben dem bestehenden Bauernladen
aullerhalb des Naturparks einen Selbstbedienungsladen in Naturparkgemeinde 6. Als
Beweggrund nennt N3: ,Das war uns wichtig, weil wir da einen heimatlichen Bezug dazu
haben. Dass wir da den Direktvermarktern aus der Region praktisch einen Kanal bieten
koénnen, direkt an der Hauptstral3e, wo sie ihre Produkte vertreiben kénnen“ (N3, Pos. 8).
Zudem kann N3 hier auch die eigene Produktpalette mit Schwerpunkt auf Késespezialitaten
vertreiben (N3, Pos. 20). Durch das Einbeziehen von landwirtschaftlichen Betrieben aus
der Heimatregion erweitert sich das Produktsortiment (N4, Pos. 20). Auch Wertschatzung
durch die Gemeinschaft wird zur treibenden Kraft: ,Und dann bekomme ich hier im Hofladen
auch noch so viel [Wertschatzung] und alle sagen: Super, danke, dass ihr das hier macht.

Und dann weil3 ich, ich habe den richtigen Weg eingeschlagen® (N4, Pos. 231).

Bei den befragten Gastronomiebetrieben zeigt sich, dass die Auswahl der angebotenen
Lebensmittel und die Art ihrer Bewerbung wesentlich von der Einstellung der
Betriebsleiter*innen gepragt werden. Naturlich spielen auch die Nachfrage, Handhabbarkeit
und Wirtschaftlichkeit eine Rolle, jedoch braucht es schlussendlich die Uberzeugung von

Betriebsleiter*innen und Personal.
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Warum G1 die Produkte aus der Region bezieht, begriindet er:

»Weil ich ein besseres Gefiihl habe. Weil ich selbst die Sachen am Herd und in der Kiiche
verarbeite und wenn ich weil3, wo das herkommt, dann — wei3 ich nicht — dann gehe ich
einfach lieber damit um. Da habe ich ein besseres Geflhl, wenn ich das dem Gast weitergebe.”
(G1, Pos. 41)

Dieses bessere Geflihl resultiert unter anderem aus Informiertheit tber
Produktionsbedingungen (Penker & Payer, 2005, S. 183). Zu Beginn hat G1 wie seine
Eltern den gunstigen, in Mode gekommenen Pangasius-Fisch angeboten, bis er dessen
Produktionsweg kennengelernt hat: ,,Ein Jahr spéter habe ich einmal gesehen, wie der

gezlichtet worden ist und seitdem war das sofort Geschichte® (G1, Pos. 41).

Argumente, die bei den befragten Gastronom*innen gegen die Verwendung regionaler
Produkte sprechen, sind vor allem die unbestandige Verfugbarkeit (v.a. von Frischfleisch), zu
geringe Mengen (v.a. von Edelteilen), hohere Preise, aufwandigere Logistik, Anlieferung und
Lagerung (Kullmann, 2021, S. 383, 389) (G1, Pos. 30; G2, Pos. 33, 38, 50; G3, Pos. 95, 119,
196, 252, 260, 276; G4, Pos. 103, 132, 167, 214). Diese Aspekte bewegen Gastronom*innen
dazu, eher bei GroZhandler*innen zu beziehen. Um dem entgegenzuwirken, ist es laut Vogt,
Schiitz, & Mergenthaler (2016, S. 15-19) hilfreich, lokal verankerten Handler*innen zu
etablieren, die auch ein regionales Produktsortiment fihren. Zudem beziehen
Gastronom*innen eher bei Produzent*innen, die ihnen persénlich bekannt sind. So kauft
der in der Region verwurzelte Gastronom G1 bei vielen regionalen Produzent*innen ein (G1,
Pos. 23), wahrend der zugezogene Gastronom G3 beispielsweise Gemuse aus dem Tullner
Bezirk von seinen Cousins bezieht (G3, Pos. 83).

Ein wichtiger Grund, warum Gastronom*innen Bereitschaft entwickeln, Unannehmlichkeiten
wie hohere Preise oder aufwandigere Logistik auf sich zu nehmen, ist die Wahrnehmung von
Zusatznutzen (Kullmann, 2021, S. 383, 387, 390, 399). Die Tragweite dieses Phanomens fallt
in den Interviews mit Gastronom*innen besonders auf. Die Gastronomin G2 (G2, Pos. 21)
betont, dass sie aufgrund ihres Standorts eine breite Masse bedienen muss. Zugleich nennt
sie sich eine absolute Verfechterin von: ,,Wenn der Preis so und so ist, muss die Qualitat

stimmen.” Sie argumentiert:

,Ich experimentiere da nicht. Fir die Qualitédt setze ich den Preis an. Da stehen wir dahinter und
da werden auch meine Mitarbeiter eingeschult, dass sie dahinterstehen kdnnen, ich
diskutiere da nicht. [...] Da fahrt die Eisenbahn dartber. Ich wiirde auch von meiner
Eiszulieferfirma PreGel nicht weggehen. Ich habe andere ausprobiert, es ist nicht das Gleiche.
Ich bezahle fur PreGel, fur diese Produkte, mein Geld und verlange dann fir meine
Produkte, die ich herstelle, auch mein Geld, aber zu Recht. Wenn sich das einer nicht leisten
will, dann muss er halt in den Supermarkt gehen und sein Eskimo-Iglo Eis kaufen. Das ist halt so.
Und das Gleiche gilt bei den Mehlspeisen, beim Wein und so weiter.” (G2, Pos. 27)
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Hier rechtfertigt die wahrgenommene Qualitat hohere Kaufpreise und die Weitergabe der
Kosten an die Konsument*innen ist selbstverstandlich. Somit stellt sie klar, dass im Grunde
zuerst die Gastronom*innen selbst von den Produkten tberzeugt sein missen. Dann werden
Mitarbeiter*innen entsprechend geschult und letztendlich kann so der Gastronomiebetrieb
auch vor den Konsument*innen zu den Eigenschaften der Produkte stehen und dafir einen
hoherem Verkaufspreis einfordern.

Zusatznutzen kénnen von Gastronom*innen in Form von Herkunftskennzeichnung und
Deklaration der Haltungsform in der Speisekarte dargestellt werden. Daneben kann auch
das verbale Anpreisen regionaler Spezialitaten den Absatz verstérken. Die Kellnerin des
Gastronomiebetriebs von G3 betont:

»Ich spreche sie [die Gaste] darauf an. Ich sage ihnen die Produkte sind regional und aus der
Region...ich muss ehrlich sagen, die Leute greifen dann nicht zum Soda-Zitrone, sie greifen dann
wirklich auch zu Marille-, zum Apfel- und auch zum Johannisbeersaft.” (G3, Pos. 374)

Gastronom G1 bringt ein Beispiel, in dem sich durch die Herkunftskennzeichnung ein
transformativer Ansatz zeigt. In Zeiten seiner Betriebsiibernahme war es Ublich in der
,Ganslzeit* Tiefkiihlganse vom Groflthandler zu beziehen, die in Aktion waren: ,So ungarische,
tiefgefrorene Eisklumpen, quasi [lacht]. Die haben wir halt, bevor ich heimgekommen bin,
immer gehabt” (G1, Pos. 52) Bei der Entdeckung eines Waldviertler Ganseproduzenten hat

G2 trotz des Widerstands gegeniiber dem hohen Einkaufspreis ein Experiment gewagt:

»--- Ich war einfach skeptisch, weil ich mir gedacht habe, puh die kosten schon das dreifache im
Einkauf, das ist schon brutal, logischerweise musst du das auf der Karte weitergeben. Und wir
haben es dann ein oder zwei Wochen probiert. Und ich habe beide Ganse auf die Karte
geschrieben. Ich habe einmal geschrieben: ,Ungarische Gans, so und so“ also wirklich, ich habe
es relativ- na Tiefkihler habe ich nicht dazu geschrieben, aber ich habe es halt so geschrieben
[...] Dann habe ich geschrieben ,Waldviertler Bio-Weidegans®, die hat doppelt so viel gekostet,
die Beilagen waren die gleichen. Ich habe mir gedacht: ,Aus, ich probiere es einfach!* Und auf
den ungarischen bin ich sitzen geblieben. Es sind fast nur die Waldviertler bestellt worden und
somit- das ist so ein Beispiel, wo es sehr deutlich war fir mich, wo die Reise auch hingehen
kann. Wo es dann doch um einiges mehr kostet, aber das dann doch lieber genommen wird. Und
das war dann auch fir mich eine gewisse Bestatigung, logischerweise, dass ich weil3 ,Okay,
das wird geschatzt.” Das wird auch konsumiert und bezahlt.” (G1, Pos. 52)

Zufallig hat Gastronomin G4 etwa zehn Jahre spater ein @hnliches Experiment gestartet,
wobei hier der Preisunterschied geringer war. Auch sie hat eine ungarische Gans und eine

Osterreichische Weidegans angeboten. Das Ergebnis fiel anders aus:

»...wir haben dann sehr viel Trotz gehabt. Denen war das egal. Die haben eigentlich nur auf
den Preis geschaut. Die einheimische Gans hat damals schon so um die 26 Euro gekostet [...]
die andere so 18,17, 16 Euro...“ (G4, Pos. 235).

-91 -



Ihre Erfahrung zeigt, dass ihr Zielpublikum mehr auf das Geld schaut und an ihrem Standort in
Naturparkgemeinde 5 Gerichte Uber einem Verkaufspreis von 20 Euro nicht annimmt (G4,
Pos. 132). Hier zeigt sich abermals, dass fiir eine Transformation der Lebensmittelkette auch

die Entscheidungen von Konsument*innen eine wesentliche Rolle spielen.

e Welche Rolle spielt Lebensmittelkennzeichnung in Bezug auf
Konsumentscheidungen bei den befragten Akteur*innen?
Lebensmittelkennzeichnungen sind ein Weg, um Transparenz entlang der Lebensmittelkette
zu schaffen. Hilfreich erscheinen sie immer dann, wenn das vermarktete Produkt von der
Produktion der Urzutaten entkoppelt ist, wenn Konsument*innen die Arbeitsweise der
Produzent*innen nicht bekannt ist und wenn bewusster Konsum angestrebt wird. Nach
Penker & Payer (2005, S. 186) ist vor allem die Herkunftskennzeichnung ausschlaggebend fur
Konsumentscheidungen. Besonders auf verarbeiteten Produkten und in der Gastronomie fehlt
diese Angabe haufig. Dieser Umstand ist insbesondere dann kritisch zu beurteilen, wenn
Tauschungen aufgrund der Aufmachung entstehen. Am zuvor genannten Beispiel Brot und
Mehlspeisen, welche in Selbstbedienungsladen angeboten werden (N1, Pos. 57) lasst sich
der Halo Effekt, beziehungsweise Irradiationen beobachten, vor denen Alvesleben (2001, S.
3) warnt. Dadurch, dass diese Produkte von einem bauerlichen Betrieb aus der Region
hergestellt werden, werden Annahmen gebildet. Es wird davon ausgegangen, dass auch die
Zutaten aus der Region stammen: ,Also bei den Marmeladen nehme ich einmal an, dass es
die eigenen Marillen aus dem Garten sind. Bei allen weil3 ich es auch nicht“ (N1, Pos. 77).
Das verdeutlicht, dass es gerade hier Lebensmittelkennzeichnung und klare Kommunikation

braucht, um Transparenz zu gewahrleisten.

Klare Kennzeichnungen mit Angabe von Hersteller*in, Herkunft von Zutaten und der
Haltungsform erméglichen Endverbraucher*innen, entsprechend ihrer Werte zu konsumieren.
Ist diese Kennzeichnung nicht vorhanden, basieren Kaufentscheidungen auf Annahmen und
Vertrauen, was durchaus auch seine Berechtigung haben kann. Im Interview mit K1 wird
beispielsweise deutlich, dass auch ohne Sachinformation Annahmen zur Herkunft von Zutaten

fur Speiseeis getroffen werden:

2Wenn ich das bei meiner Bédckerei kaufe oder bei meinem Konditor kaufe, da weil3 ich schon
[woher die Zutaten sind], weil da kann ich hundertprozentig vertrauen, dass der die Milch bei uns
kauft, dass er die Erdbeeren vom Erdbeerfeld hat, dass er die Zutaten so gut wie mdglich
regional bezieht.” (K1, Pos. 22)
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Abbildung 24 — CHAT K1 - Beispiel fiir Annahmen, die auf Vertrauen basieren

Der Tenor unter den Befragten lautet: Wenn Lebensmittel als ,,regional® vermarktet werden,
sollen auch die Hauptzutaten aus der Region sein. (N1, Pos. 59; N2, Pos. 120; N4, Pos.
191; G2, Pos. 66; L1, Pos. 340, 454, 466; L2, Pos. 312; L3, Pos. 45; L4, Pos. 186).

Hier ist auf die Wirkung normativer Prozesse zu achten, die laut Alvesleben (2001, S. 3) dazu
fuhren kbnnen, dass Kaufentscheidungen erfolgen, ohne auf andere wahrgenommene
Produkteigenschaften zu achten. Dass es neben der Regionalitat auch andere Aspekte wie
Haltungsform und Handwerk ankommt betont N3:

»Nur weil es jetzt regional ist, muss es trotzdem qualitativ hochwertig sein. Und — gut, das ist jetzt
bei uns in der Gegend nicht so- Man muss auch ethisch korrekt sein. Also wenn ich zum Beispiel
einen Grol3konzern hernehme und der ist regional, dann ist es trotzdem nicht, worauf wir
abzielen. Oder irgendeine Massentierhaltung, wenn der jetzt etwas selbst vermarktet — also von
dem her und. Es muss - Im Idealfall sucht man halt schon das Handwerk [...] [[emanden der] mit
Hand am Herz dahinter ist, dass er da ein Produkt schafft. Und das schmeckt man dann auch.
Also da ist es auch wieder die Qualitat, die es ausmacht und das ist weshalb die Leute zu uns
kommen.“ (N3, Pos. 38)

Alle befragten Gastronom*innen haben angegeben, beim Fleisch auf die
Herkunftskennzeichnung zu schauen, was jedoch nicht bedeutet, dass sie nur Fleisch aus
der unmittelbaren Umgebung beziehen.

G1 bezieht Fleisch aus umliegenden Gemeinden (G1, Pos. 28). G3 und G4 betonen, dass
ihnen bei Fleisch die Herkunft aus Osterreich wichtig ist (G3, Pos. 212; G4, Pos. 103). G3
geht naher auf die Lebensmittelkennzeichnung ein: ,Vor allem beim Fleisch ist es ganz
wichtig: Da steht geboren, aufgezogen, geschlachtet und zerlegt. Also diese vier Kriterien

stehen oben und da muss bei mir viermal ,AT* draufstehen, das ist ganz wichtig“ (G3, Pos.
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212). G4 und G3 haben sich zudem durch die Teilnahme an der ,AMA Genuss-Region*
verpflichtet, nachzuweisen, dass sie zumindest zwei Fleischarten aus Osterreich beziehen.
Den Vorteil bei der AMA-Genussregion sieht G4 in der Sicherheit, die sie den
Konsument*innen gibt: ,Es wird sichtbar, dass man dsterreichische Produkte hat. Das gibt
Konsumenten eine gewisse Sicherheit. Dass es nicht irgendeine Auszeichnung ist. Das wird

ja auch kontrolliert, da kbnnen sie sich sicher sein, dass es passt‘ (G4, Pos. 251).

Beziglich Bio-Auszeichnungen scheiden sich die Geister. G1 zeigt sich erfreut, wenn er
Anbieter*innen von regionalem Fleisch in Bioqualitat entdeckt (G1 Pos. 23, 28, 52, 60). Er
spricht Produzent*innen direkt darauf an: ,Und ich habe den gekannt und gesagt: ,Hey, lassig,
du machst Bio-HendI?* und so sind wir dann eigentlich ins Geschéft gekommen*® (G1, Pos.

28). Bei anderen Gastronom*innen wird eine Aversion gegen Bio-Auszeichnungen deutlich:

»,Ich muss sagen, von Bio bin ich auch nicht (iberzeugt. Das ist eigentlich — ich sage gar nichts
mehr dazu, weil ich habe eine eigene Meinung von Bio und ich finde einfach, dass da viel
Humbug gedreht wird mit dem ganzen Biozeug. Und es ist qualitativ und geschmacklich muss
ich sagen den Mehrpreis nicht wert. Wenn du dann teilweise draufkommst, was die Biobauern,
die angeblichen machen, obwohl es eigentlich Bio sein sollte, dann kommt man sich sowieso
geschalt vor.” (G3, Pos. 176)

G2 bemerkt: ,Ob das Bio jetzt alles so gut ist, ist dahingestellt [lacht]* (G2, Pos. 62) und
kritisiert Bio Auflagen:

... €5 ist nicht fair uns gegentber, weil ein Biobetrieb braucht eine gewisse Auslaufflache.
Manche Betriebe sind aber so, die liegen auf den Bergen oder so wie der [Milchhof
Naturparkgemeinde 1] mitten im Dorf. Die haben das nicht! Und wer sagt, dass es den Kiihen
schlechter geht als denen, die Auslaufflache haben? Das ist nicht richtig vom Staat her diese
Richtlinien.” (G2, Pos. 71)

Hier wird neben der Einstellung zu Bio deutlich, dass sich die Gastronomin mit dem
konventionellen Milchvieh Betrieb, von dem sie die Rohmilch fir ihr Eis bezieht, identifiziert.
G2 tendiert bei ihren Konsumentscheidungen zu Produkten mit akzeptablen Preis-
Leistungsverhaltnis, ,Bio* scheint auch fiir sie keinen mafigeblichen Mehrwert zu haben (G2,
Pos. 50, 62).

Wechselt man nun zur Perspektiv der Produzent*innen, also Landwirt*innen und
verarbeitende Betriebe, wird klar, dass Lebensmittelkennzeichnung dann erstrebenswert
scheint, wenn dadurch ein Mehrwert an die Endverbraucher*innen kommuniziert werden
kann und der Aufwand Uberschaubar ist. L2 und L4 konnten sich zum Zeitpunkt der
Befragung vorstellen, Mitglied der ,AMA Genussregion® zu werden. L2 schatzt daran den

geringen Aufwand und die Werbewirksamkeit (L2, Pos. 422). Fur L4 wére die Auszeichnung
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interessant, wenn -seine Bio-Kontrollstelle die Qualitatskontrolle fiir die AMA-Genussregion
mit den anderen Kontrollen kombiniert, so dass sich der blirokratische Aufwand in Grenzen
halt (L4, Pos.170-174).

Aus Sicht der befragten Landwirt*innen sind in der Direktvermarktung Kennzeichnungen in
Form von Gutesiegeln und Auszeichnungen fur Lebensmittel von Interesse, die sie von
anderen Produkten abheben. Mehrfach genanntes Beispiel sind die Medaillen bei der
Wieselburger Ab Hof Messe (L1, Pos. 450; L2, Pos. 400; L4, Pos. 178). L2 sieht die
Motivation darin, Feedback zu bekommen, wie die eigens hergestellten Produkte ankommen
und schatzt die objektive Beurteilung: ,sie haben sehr gut aufgelistet, was hat gepasst, was
hat nicht gepasst” (L2, Pos. 404-405). Bezlglich derselben Messe merkt L1 kritisch an, dass
fur ihn die Glaubwirdigkeit inzwischen verloren gegangen ist. Sie wird als ,Europas grofite
Spezialmesse flur bauerliche Direktvermarktung“ beworben und steht fir regionale Produkte.

Jedoch wurde einmal ein Mandarinenschnaps mit der Goldmedaille ausgezeichnet:

LSeitdem bin ich nie wieder da hingefahren, weil ich mir gedacht habe, was hat das mit einer
Genussregion da zu tun, ich meine die Mandarinen von uns da? Das war auf der Wieselburger
Ab Hof Messe. [...] Das war schon abschreckend fur mich.“ (L1, Pos. 450-454)

Hier wird deutlich, dass beim Bruch der Werte innerhalb einer Gemeinschaft starke
Ablehnung folgt.

-905 -



e Welche Einstellungen und Widerspriche werden bei den befragten Landwirt*innen
in Bezug auf die Vermarktung lokaler Lebensmittel sichtbar?

Der Verkauf lokaler Lebensmittel bildet Grof3teils die Einkommensgrundlage fir die

befragten Landwirt*innen. Entsprechend ist es ihnen ein Anliegen, die Wertschatzung fur

ihre Produkte zu steigern. Als wesentlicher Vorteil an der Direktvermarktung in der Region

werden kurze Transportwege genannt (L1, Pos. 151, 361; L2, Pos. 194, L3, Pos. 45; L4,

Pos. 83).

Es wird eine Abneigung gegen billiges, aus dem Ausland importiertes Fleisch gezeigt. Bei L1
und L3 wird der Wunsch deutlich, Menschen dazu zu bewegen, bewusster einzukaufen.
Darunter versteht L1, nicht das billigste Fleisch von irgendwo zu kaufen, auch wenn er das
Motto ,Leben und leben lassen® vertritt: ,Ich kann schon das billigste Fleisch von irgendwo-
weild ich nicht- kaufen, wird vielleicht auch nicht schlechter sein, aber mir ist es lieber, wenn
sie es da kaufen, damit wir leben kénnen davon® (LW1, Pos. 475). Auch L3 betont, dass es
darum geht Importe zu vermeiden, bei denen die Herstellungsbedingungen fragwiirdig sind:
»...aus nachster Nahe, Region schon und nicht irgendwo vom Ausland hereingefuhrt und dann
billigst verarbeitet...“ (L3, Pos. 45).

Bezogen auf die Ausgleichszahlungen aus dem Agrarumweltprogramm wird eine
Zweischneidigkeit deutlich. Die Abhangigkeit von Subventionen beeinflusst laut Meyer &
Markytan (2022, S. 2) in starkem Mal3e agrarische Produktionsentscheidungen, was sich in
den Befragungen bestétigt (L2, Pos. 462; L3, Pos. 24; L4, Pos. 6, 107).

Hinsichtlich einer 6kologisch nachhaltigen Produktion und im Wettbewerb gegen Billigimporte
sind sie ein wichtiges Finanzierungsmittel (BML, Bundesministerium fir Land- und
Forstwirtschaft, Regionen und Wasserwirtschaft, 2024). Gleichzeitig bergen sie den
grundlegenden Konflikt, dass Lebensmittel unter ihrem Wert und oft auch unter ihren
eigentlichen Herstellungskosten verkauft werden. L3 kritisiert das vorherrschende
agrarpolitische System, in dem Landwirt*innen an GroBmarkte verkaufen und von
Subventionen abhangig sind: ,Wenn der Bauer das in den GrolBmarkt hineingibt, da kostet
das nichts — aber er muss ja leben. Und dann muss das — dann kannst du nur mit
Forderungen leben. Friher ist das auch gegangen. Frither war da eine Wertigkeit“ (L3,
Pos. 24). Um diese Wertigkeit wieder zu erreichen, wiinscht sie sich, dass gesellschaftlich
wieder ein Bewusstsein fur qualitativ hochwertige, regionale Lebensmittel ohne

Zusatzstoffe entsteht.

Dafir braucht es ihrer Meinung nach eine Gleichstellung mit anderen Lebensbereichen, fur

die viel Geld ausgegeben wird wie Urlaub und Freizeit (L3, Pos. 30).

-906 -



L1 schildert die Motivation dafiir, bei seinem Brot die Verantwortung fir den gesamten
Herstellungsprozess vom Anbau des Korns bis zum fertigen Brot zu haben:

»Ich bin stolz darauf, dass ich mein eigenes Getreide und so weiterverarbeite und an die Kunden
bringe. Fir das braucht man das ganze Jahr [...] Und dann bekommt man das von den Kunden
zurlick, weil sie so dankbar sind, dass wir so gutes Brot backen.” (L1, Pos. 311)

Die befragten Landwirt*innen befiirworten Regionalitéat und definieren ihre Region genauer mit
dem Gebiet Wachau (L1, Pos. 159; L2, Pos. 324), einem Radius von 30-40km oder ,,....meinen
Bezirk und Nachbarbezirk.“ (L4, Pos. 68, 83). Ein Widerspruch wird deutlich, wenn die
Landwirt*innen durch einen gréReren Transportweg mehr Geschaft machen kénnen. Bei L1

wird wahrend dem Gesprach ein Umdenkprozess deutlich:

~Meine Region? Eh so da wie wir sind — Wachau — [...] Aber regional, was ist regional? [...] Ja,
Wachau, beziehungsweise, weil ja doch der [Familienname N3] da ganz schén weit herum fahrt
konnte man auch Niederdsterreich sagen, weil der auf sehr viele Markte kommt — bis Médling,
Purkersdorf, St. Polten.” (L1, Pos. 159-163)

Auch L2 profitiert vom Verkauf au3erhalb der Region und liefert seine Fleischspezialitdten von
Wagyu-Rind und Turopolje-Schwein bis nach Wien.

»Ich sage, ich verkaufe es nach Wien genauso gern wie nach [Naturparkgemeinde 2]. Sicher.
Wenn ich nicht nach Wien fahren brauche, ist es mir auch recht, aber ich bin doch auch wieder
froh, wenn ich es verkauft habe. Weil es auch ein Luxusprodukt ist.“ (L2, Pos. 190)

An diesen Beispielen wird deutlich, dass kurze Transportwege bevorzugt werden, was
Okologisch und 6konomisch rentabel ist. So werden Umweltressourcen und die eigenen
finanziellen Ressourcen geschont. Sobald sich finanziell ein Vorteil durch weite
Transportwege ergibt, werden diese jedoch toleriert und Absatz steht vor dem Wert

.Regionalitat®.

e Fir welche Kriterien wollen Naturparkproduzent*innen mit der Auszeichnung
,Osterreichische Naturpark-Spezialitat — Naturpark Jauerling Wachau“ stehen?
Beziiglich der Auszeichnung ,Osterreichische Naturparkspezialitaten — Naturpark Jauerling
Wachau" ist klar hervorgekommen, dass hier die Grundzutaten aus der Naturparkregion

kommen sollten.

Ein geringer Prozentsatz von Zutaten, die regional nicht verfligbar sind wird toleriert, wie

beispielsweise Gewirze. Die Landwirt*innen identifizieren sich durch die Direktvermarktung
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und sind stolz auf ihre selbst hergestellten Produkte (L1, Pos. 319; 454-466, L2, Pos. 73; L3,
Pos. 37; L4, Pos. 89). Bei den befragten Produzent*innen wird deutlich, dass es fir eine
regionale Auszeichnung wie diese auch regionale Grundzutaten braucht (L1, Pos. 340, 454,
466; L2, Pos. 312; L3, Pos. 45; L4, Pos. 186).

Komplexer wird das Thema, wenn man veredelte Produkte betrachtet, bei denen Zutaten
zugekauft werden mussen, die der Betrieb nicht selbst herstellt und die nicht oder nicht
ausreichend in der Naturparkregion verfligbar sind. L2 und L4 sind sich einig, dass es fur
verarbeitete Produkte tragbar ist, dass geringe Prozentséatze aus konventionellem Anbau
verwendet werden durfen. L4 erzeugt selbst keine verarbeiteten Produkte, wiirde es aber
akzeptieren, wenn ein konventioneller Betrieb fir sein Fruchtjoghurt beispielsweise
Heidelbeeren zukauft. Er sieht es jedoch nicht ein, wenn beim Bio-Siegel aufgrund eines
niedrigen Prozentsatz konventionelle Anteile toleriert werden, wie es beispielsweise beim EU-
Bio Siegel der Fall ist (Europaische Union, 2018). ,Weil ich bin da jahrelang nicht einig, dass
im Biojoghurt konventionelle Heidelbeeren sind“ (L4, Pos. 186). L4 nimmt hier Bezug auf den
enormen Einsatz von Pflanzenschutzmitteln im konventionellen Heidelbeer-Anbau. L2 nennt
als Beispiel, dass er fur seine Fleischspezialitaten eher konventionelle Produkte aus dem
Inland verwenden mdchte als importierte Bio-Gewilrze. Der Beweggrund, diese dann nicht als
Bio zertifizieren zu lassen, ist bei ihm jedoch das Einsparen von birokratischem Aufwand:
»-..ich will mir fr die kleinen Mengen, die ich produziere, den Blrokratieaufwand sparen, die
ganzen Aufzeichnungen, die Mengenflussdeckungen. Darum mache ich die nicht als Bio
diese veredelten Produkte“ (L2, Pos. 308).

Uber das hinaus gibt es weitere Anregungen, wobei hier die Einstellungen etwas auseinander
gehen. Hier stellen sich grundséatzliche Fragen zur Art der Flachenbewirtschaftung. Dabei ist
zu bertcksichtigen, dass alle befragten Betriebe Bio- zertifiziert sind. Bei der Befragung
stellen die Landwirt*innen selbst fest, dass es nicht einfach ist passende Kriterien fir alle zu
finden (L1, Pos. 296; L2, Pos. 304).

LDas ist schwierig irgendwie. Man braucht nicht unbedingt Bio sein, aber man sollte zumindest
auf irgendwelche Pflanzenschutzmittel, Herbizide, Pestizide, irgendwo sollte man da
jedenfalls verzichten. Wie gesagt, man braucht nicht Bio sein, aber da gibt es ja auch diesen
OPUL-Verzicht, irgend so etwas, das ware fiir mich etwas. Ich denke mir schon, wenn man
Naturpark ist, das wiirde ich als Kriterium dabeihaben wollen. Wenn mich jemand fragen wiirde,
wirde ich das wahrscheinlich vorschlagen. Und vielleicht auch die Dingung. Also bei Bio erlaubt
man diese leicht I8slichen Stickstoffdiinger nicht, also dass man die auf gewissen Flachen nicht
einsetzt.” (L2, Pos. 304)

Fur L1 ist die Bewirtschaftungsform oder sonstige Qualitatsmerkmale fir die Auszeichnung
des Naturparks kein Thema. Diese kann seiner Meinung nach ohnehin nur tber eine

Zertifizierung wie ,Bio“ abgedeckt werden:
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»~Manche glauben, nur weil sie nicht spritzen sind sie schon Bio. Da steckt ja viel mehr dahinter.
Aber jetzt vom Naturpark Jauerling-Wachau, von dem her glaube ich nicht, dass es da eine
Irrefihrung gibt. Das ist die Region da, nicht mehr und nicht weniger.” (L1, Pos. 336)

Fir L3 wiederum ist eine ,Wertigkeit“ dann gegeben, wenn Produkte aus der Region sind
und ohne kinstliche Zusatzstoffe auskommen: ,Ohne Zusétze — ohne, also ob sie jetzt ein
Bio Logo darauf haben ist jetzt nicht das Ding, aber dass sie wissen wo das Viech, wo das
Produkt herkommt® (L3, Pos. 41).

Nachdem die Betriebe individuell sind und unterschiedliche Herangehensweisen in der
Bewirtschaftungsform haben, ist es fir den Naturpark erstrebenswert Kriterien zu schaffen,
die fur alle Produzent*innen tragbar sind und fir den Naturpark tUberprifbar sind. Neben
den Basiskriterien des VNO wird angestrebt, die Forderung der Biodiversitat in der
Auszeichnung zu verankern. L4 bringt dazu einen Vorschlag, der Betrieben ermdglicht, ihren
individuellen Beitrag fur Konsument*innen sichtbar zu machen. Er wiirde mittels QR-Code
oder ahnlichem auf die Website des Naturparks verlinken, wo wiederum Produzent*innen die
Maglichkeit haben, ihren Betrieb vorzustellen: ,Da muss es eine Website geben, die am
Naturpark extra eingerichtet ist und wo angefuhrt ist [...] da wirde ich Mindeststandards
machen, was der Betrieb fiir den Naturpark macht” (L4, Pos. 128). Hier ware eine

Verzahnung mit bereits bestehenden Tools aus der landwirtschaftlichen Praxis méglich:

»,Zum Beispiel, da machen sich die Karten auf liber WF-Flachen [Wertvolle Flachen]. Die haben
wir ja, das ist ja nur eine Verlinkung. Es machen sich auf diese — ich sage immer noch ENPs
[Ergebnisorientierter Naturschutzplan], jetzt heif3t es? [EBW, Ergebnisorientiere Bewirtschaftung]
[...] genau. Und so weiter. Und diese Flachen machen sich auf. Dann gibt es noch Weidegang
und ein Foto von den Weidetieren oder und so weiter. Das heil3t, das ist individuell je Betrieb,
aber der Betrieb muss die Moglichkeit haben, dem Konsument das zu zeigen.” (L4, Pos.
124-130)

So kdnnte jeder Betrieb sich mit den Aspekten prasentieren, auf die er besonders stolz ist und

was fir ihn besonders wichtig erscheint.

Bei L2 ware das zum Beispiel: ,....dass die Tiere einfach draul8en sind [...] Dass unsere
Schweine auf Stroh sind, dass es den Viechern gut geht und dass ich sie herzeigen kann*
(L2, Pos. 296) und der entstehende Zusatznutzen durch die Landschaftspflege und

Bewusstseinsbildung:
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»...dass die Kulturlandschaft gepflegt wird. [...] Dieser Widerspruch: Muss jetzt jede Béschung

gemulcht oder gemaht sein, damit es sauber ausschaut oder lasse ich es stehen, damit ich es
fur Insekten irgendwie nutze. Aber auch einfach, damit nicht alles zuwachst, oder ich kénnte es
auch Ubertrieben sagen, damit nicht alles mit Christbdaumen angesetzt wird.” (L2, Pos. 296)

C Wie kdnnen Regionalentwickler*innen mit Bewusstseinsbildung und Kommunikation

Netzwerke gestalten, in denen Lern- und Verdnderungsprozesse unterstitzt werden?

Bewusstseinsbildung in der Regionalentwicklung umfasst mehrere Dimensionen. Im
Folgenden wird ausgefuhrt, wie die Gestaltung von Netzwerken durch Beziehungsarbeit,
Fortbildungsangebote und Bereitstellung von Information Lernprozesse und Veranderungen

befliigeln kann.

e Welche Erfolgsfaktoren lassen sich fir Netzwerke und Kooperationen entlang der

Lebensmittelkette zusammenfassen?

Im Regionalmanagement werden Netzwerke gebildet, um einen Méglichkeitsraum zu
schaffen, in dem Win-win-Situationen zwischen den Akteur*innen entstehen (Reis, 2013, S.
1-2). Zentral dabei ist Kooperationsféhigkeit sowie der Beziehungsaufbau zwischen den
Akteur*innen und die Starkung von Faktoren wie Vertrauen und
Kommunikationsfreudigkeit (Bauer-Wolf, Payer, & Scheer, 2008, S. 19, 24, 25), was sich
auch in den Befragungen bestatigt. ,Das gehort finde ich auch dazu, dass sich die
Produzenten vielleicht untereinander mehr kennenlernen. Man kennt vielleicht nicht einmal die
Sachen, die 10 oder 20 Kilometer weiter angeboten werden. Ja, es ware gut, wenn sich die
wirklich einmal kennenlernen®“ (N2, Pos. 337). N1 betont, dass ihr bei der Pflege der sozialen
Kontakte der personliche Austausch wichtiger ist, als der Social Media Auftritt.
Mundpropaganda ist fr N1 das beliebteste Mittel, um Information auszutauschen (N1, Pos.
54,140) und wird von vier weiteren Befragten selbststandig als nitzliches Instrument in der
Direktvermarktung regionaler Lebensmittel genannt (N1, Pos 54; N4, Pos. 20; G3, Pos. 236;
L1, Pos. 143; L4, Pos. 64).

Andererseits wird auch die digitale Kommunikation zur schnellen Verbreitung von Information
und fur Storytelling gerne genutzt. Allen voran wird der Instant-Messaging-Dienst ,WhatsApp*
genannt, der das Teilen eines Status und das Erstellen von Gruppen zur raschen
Informationsweitergabe ermaoglicht (N2, Pos. 205; N4, Pos. 20; G1, Pos. 28; G2, Pos. 47; G4,
Pos. 205; L4, Pos. 46).

Durch solche emotionalen Kommunikationsstrategien kann laut Stockebrand, Sidali, &

Spiller (2011, S. 31) der wahrgenommene Wert regionaler Produkte gesteigert werden.



Zu beachten sind dabei ein zielgruppenspezifisches Framing. Riickblickend auf die Segmente
im Wertekreis nach Schwartz (1992, S. 12) erscheint es wichtig, Kommunikation in
~Wertebundel® zu verpacken, um eine grol3ere gesellschaftliche Akzeptanz zu erzielen. So
wird beispielsweise die Erlauterung von Naturschutz fur mehr Biodiversitat eher ,tolerante
Personen® ansprechen. Um in der Kommunikation der Naturparke gezielt weitere
Personengruppen anzusprechen, ist der Abgleich mit gangigen Items aus dem Wertekreis von

Interesse.

Aus der Sicht von Bauer-Wolf Bauer-Wolf et al. (2008, S. 19) sind drei Perspektiven zu
bertcksichtigen: Die Sicht der einzelnen Akteur*innen, jene des Kooperationsprojekts und
jene des Netzwerks als Ganzes. Der Naturpark nimmt im Fallbeispiel Aufgaben der
Netzwerksteuerung wahr, wobei eine Arbeitsteilung mit den Gemeinden erfolgt. Die sieben
Mitgliedsgemeinden entwickeln ein Zusammengehdorigkeitsgeftihl und werden durch den
Naturpark vernetzt (N4, Pos. 104). Sie bieten z.B. durch die Gemeindezeitung
Kommunikationskanale zur Bevolkerung (N4, Pos.138). Fir N3 ist die Gemeinde im
Naturpark-Netzwerk ,,...sicher ein wichtiger Faktor, wenn sie dahintersteht [...] zum einen
Initiator und vor allem auch als Informationstréager” (N3, Pos. 84). Bezogen auf die
Bekanntmachung regionaler Lebensmittel wird deutlich: ,Es muss schon viel Uber die
Gemeinden gespielt werden, das ist klar. Und die missen ganz einfach zusammenhalten. Die

miuissen auch schauen, dass man die Produzenten kennenlernt (N2, Pos. 337).

Bei der Netzwerkbildung im Projekt ,Unsere Wiesen, unser Wert“ zeigen sich Aspekte, die im
Kooperationsmanagement laut Bauer-Wolf et al. (2008, S. 34-40) zu beachten sind. Bei den
Akteur*innen wird der Wunsch nach Schaffung sozialer Raume sichtbar, beispielsweise in
Form von Festivitaten wie einem ,Kirtag der Einheimischen® in der Naturparkgemeinde 4 (N2,
Pos. 305-313). Feste werden als Moglichkeit wahrgenommen auf regionale Lebensmittel
aufmerksam zu machen. ,..dass man das in der Bevélkerung etwas prédsenter macht“ (L1,
Pos. 306). Zudem sehen Landwirt*innen darin die Méglichkeit ihre Produkte vorzustellen und
Verkostungen anzubieten (L1, Pos. 398; L2, Pos. 352, 450; L4, Pos. 64).

Zu den Erfolgsfaktoren tragen nach Reis (2013, S. 12-14) auch Verbindlichkeiten und
Regeln bei, die sich bei den Befragten im Wunsch nach Transparenz der Kriterien fur
regionale Auszeichnungen zeigt.

Vor allem seitens der befragten landwirtschaftlichen Betriebe und Nahversorger*innen mit

landwirtschaftlichem Hintergrund wird der Wunsch nach einer klaren



Herkunftskennzeichnung der Zutaten sichtbar. Als Grundvoraussetzung zur Vergabe der
Auszeichnungen winscht sich N4, ,Dass dann zum Beispiel nur Rohstoffe von hier drinnen
sind. Das musste fur mich 100% sein® (N4, Pos. 191). Wobei es ihr nicht darum geht, dass
alles von einem Betrieb kommen muss, aber, dass klar deklariert ist, welche Zutaten
zugekauft oder nicht aus der Region sind: ,Ja, genau das ist dann Ehrlichkeit, das ist eine
Ehrlichkeit des Landwirtes dahinter (N4, Pos. 199).

Im Gedankengut von N3 spiegeln sich die Bedeutung von Offenheit und das verfolgen
gemeinsamer Ziele wider:

slch finde, es ist wichtig, dass wir alle zusammenarbeiten, und das Regionale alle gemeinsam
befligeln. Wenn ich jetzt zum Beispiel mit einem Direktvermarkter nichts zu tun habe, dann ist
das trotzdem jemand, der die gleichen Werte vertritt. Und was vor allem das — im Kopf der Leute
die Regionalitat mehr beflligelt. Also umso mehr in diesem Bereich arbeiten, umso besser ist es
eigentlich.” (N3, Pos. 49)

Offenheit und gemeinsame Ziele sind nach Reis (2013, S. 12, 29) wichtige Faktoren, wobei er
betont, dass sie mit der Erhaltung der Autonomie einzelner Akteur*innen verknUpft sein
sollen. Dieser Wunsch zeigt sich deutlich im Bereich der Gastronomie. G2 zeigt grof3es
Interesse und Verbundenheit zum Naturpark (G2, Pos. 11, 13, 85, 89). Zudem pflegt sie eine
Kooperation mit einem Milchviehbetrieb aus Naturparkgemeinde 1, in der sie Rohmilch zu Eis
veredelt. Die Eissorten mit Friichten aus der Region werden als Naturpark-Spezialitat
ausgezeichnet. Hier driickt G2 eine Diskrepanz mit der Auszeichnung aus, die nur Teile des
regionalen Gedanken wirdigt:

2Wenn ich das [Logo] jetzt sehe, wiirde ich mir erwarten, dass nur Sachen vom Naturpark
drinnen sind. Wenn ich das auf ein Mango Eis draufklebe, dann sieht der Gast nicht, dass ich
aber im Naturpark arbeite, Arbeitsplatze schaffe, da dazu beitrage, dass die Region floriert, weil
ich zahle meine Steuern, ich habe da meinen Lebensmittelpunkt und so weiter. Da ist sicher
Diskrepanz. Es ist irgendwie so ein bisschen beschrankt auf ,Alles was da herkommt, das
darf verwerkelt werden, aber bitte nicht mehr!“ Und da fihle ich mich eingeengt und das ist fur
mich als Gastronomin halt nicht so toll.“ (G2, Pos. 135)

In Bezug auf mogliche Kooperationen mit dem Naturpark stellt G3 klar:

,Das ist ja mein Lokal, das ich fiihre und das mdchte ich auch so fuhren wie ich das fuhren
mdochte [...] Also ich mdchte mich da verwirklichen und ich méchte da keine Vorgaben haben,
dass ich nur von dem oder dem etwas beziehen darf oder nur die und die Produkte. Das hétten
sie [Verpachter] am Anfang einmal gedacht gehabt, aber da habe ich gleich gesagt: Nein...” (G3,
Pos. 288-292).

Bei bestehenden Kooperationspartner*innen aus der Landwirtschaft zeigt sich der

Erfolgsfaktor von Motivation durch konkrete, schnelle Ergebnisse wie die Folder fur



Naturpark-Produzent*innen: ,....das ist fiir mich super, das hétte ich selbst gar nicht auf die
File stellen konnen® (L2, Pos. 250). Hier ist der Mehrwert fir den Landwirt schnell sichtbar

geworden:

»...eS ist fiir mich eine super Werbung. Das ist cool, dass das gemacht worden ist, dieses
Fotoshooting und diese Folder und einfach diese Werbung, die man als Naturparkproduzent
bekommt und doch auch ein bisschen ein Alleinstellungsmerkmal, dass man ein
Naturparkproduzent ist.” (L2, Pos. 328)

Auch die damit verbundenen Erlebnisse wie die Begehung der Wiesen mit einem Okologen
starken den psychologischen Kontrakt (Vgl. (Reis, 2013, S. 13)):

»-..VOll interessant gewesen, was es da wirklich flir Lebewesen gibt auf so einer Wiese. Das hétte
ich nie geglaubt! [...] Ja, das war wirklich ein Wahnsinn, auf was du so eigentlich gar nicht so
geachtet hast. Da hast du dich hinauf gesetzt auf den Traktor und hast das geméht und was weil3
ich. Aber wenn du dann bewusst schaust und absteigst — also wirklich héchst interessant.” (L1,
Pos. 196-200)

e Welche Lernfelder beschaftigen befragte Akteur*innen in Bezug auf das regionale

Netzwerk?

Bei den Interviews mit den unterschiedlichen Akteursgruppen sind zum einen Wissenslicken
Uber regionale Lebensmittel sichtbar geworden, zum anderen wurden auch Meinungen dazu
gedulert, in welchen Bereichen andere noch Bildungsbedarf haben. Vorkommende
Themenfelder werden hier geclustert, um einen Uberblick tiber die Lernfelder und Zielgruppen

Zu geben.

Lernfelder fur Landwirt*innen
Im Bereich der Landwirtschaft zeigen sich neben Bildungspotential in der landwirtschaftlichen
Praxis offene Fragen zum Umgang mit dem Fdrderwesen und im Zugang zu

Biodiversitatsflachen.

Landwirtschaftliche Praxis

Beziglich der landwirtschaftlichen Praxis raumt Landwirt L4 ein, dass Landwirt*innen durch
ihre schulische Ausbildung zwar Grundwissen mitbringen, dass es jedoch laufend
Weiterbildung braucht, um 6kologische Zusammenhénge zu verstehen und zu

bertcksichtigen. So kann das gesammelte Wissen zum Werkzeug werden:

»,Der Produzent hat einen Aufholbedarf an Bildung, dass er iberhaupt einmal versteht, wie Boden
funktioniert. Er hat grobe Umrisse in der Landwirtschaftsschule gelernt, aber hauptséchlich hat er
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gelernt, wie viel er diingen muss. Der Landwirt muss verstehen, wie sich verschiedene
Wurzelausscheidungen belasten oder erganzen. Was Mykorrhizen sind, woher sie kommen, was
sie machen und warum [...] aus dieser Synergie dem Produzenten wirklich ein Werkzeug zu
schaffen.” (L4, Pos. 163)

Biodiversitat

L1 bemerkt, dass es neben der Umsetzung von OPUL-MalRnahmen wie der Anlage von
Biodiversitatsflachen auch die Kommunikation des daraus resultierenden Nutzens an die
Bevdlkerung braucht. Der Landwirt zeigt sich skeptisch, inwiefern eine solche Malinahme in
einem ohnehin reich strukturierten Gebiet wie dem Naturpark Sinn macht.

»...aus meiner Sicht, ich sehe das momentan selbst alles ein bisschen skeptisch, zumindest da
bei uns. Wir haben ohnehin so viele Raine, Straucher, Hecken und was weifl3 ich was alles.
Warum wir das jetzt auch machen mussen, sieben Prozent am Ackerland und sieben Prozent auf
der Wiese, das ist mir ein bisschen — ja, das verstehe ich selbst nicht ganz, weil bei uns gibt es
eh genug Lebensrdume. Wenn im Marchfeld unten tausende Hektar ebene Flache und nichts ist,
ist das etwas anderes.” (L1, Pos. 229)

Um die Verstehbarkeit, Sinnhaftigkeit und Handhabbarkeit zu fordern, ist hier sowohl Bildung
fur Landwirt*innen und die Bevolkerung, aber auch entsprechende Entlohnung notwendig.
Hier wird die Frage nach dem Wert und die Vergitung von Leistungen fur die Biodiversitat
deutlich, die nach van Weelie (2002, S. 1143) eine Chance fir fruchtbare Diskussionen zu

Naturschutzfragen bildet.

Genehmigungen, Steuer und Recht

Systemisch gesehen ist auf die Arbeitsteilung zwischen den unterschiedlichen Organisationen
zu achten. Die Landwirtschaftskammern sind durch die in Osterreich gewachsene
Arbeitsteilung in erster Linie die fachlichen und rechtlichen Ansprechpartner fiir
Landwirt*innen. Manchmal gibt es Uberlappungen, wie beispielsweise hinsichtlich der
Genehmigung von Kompostierungsanlagen, die ein Zusammenwirken mehrerer Stakeholder
erfordert: ,Genehmigung fir eine Kompostanlage ist nicht so easy. Das ist zum Beispiel ein
Thema, was mich auch sehr beschéftigt” (L4, Pos. 150). Hinsichtlich der Bereitstellung von
Information von Expert*innen wird deutlich, dass die Unterstiitzung durch Beratungsstellen
wie die Landwirtschaftskammern durchwachsen ist und Landwirt*innen hier nicht immer

zufriedenstellend beraten werden:

L,wWenn man anruft, manchmal passt es eh, aber manchmal war es schon sehr mithsam, wenn du
deiner Interessensvertretung erklaren musst, wie die Welt funktioniert und du dir die



Schlupflécher raussuchen musst®|...] Ich glaube, dass in der Beratung, wie soll ich sagen, viele
Fehler passieren.” (L2, Pos.488-496)

Die Qualitat der Beratung scheint sich je nach Ansprechperson stark zu unterscheiden. L4
lobt: ,In Steuer und Recht gibt es einen profunden Mann in Niederdsterreich und er ist der
Chef von Steuer und Recht in der Landes-Landwirtschaftskammer in St. Pdlten [...] eine
Koryphée auf dem Gebiet“ (L4, Pos. 161).

Forderwesen und Kontrollen

Betreffend Forderwesen und Kontrollen zeigen sich die Lernfelder und die Motivation zu
lernen, breit gestreut. Wahrend eine Landwirtin Uberforderung und Unsicherheit in Bezug auf
OPUL-MaRnahmen auRert und mit Resignation reagiert, streben andere nach Wegen,

Forderungen fir ihre Bedarfe ins Leben zu rufen. Landwirtin L3 sagt tiber OPUL:

»~Man muss sich wirklich gut hineinlesen in das Ganze, es ist sehr komplex. Die &ltere Generation
tut sich das nicht mehr an. Dass man da eher resigniert und sagt ,Nein“ — man hort auf. Weil es
einfach sehr viele Auflagen sind. Alles wird schwierig, ist sehr komplex und sehr — man muss sich
wirklich hineinlesen.” (L3, Pos. 8)

Landwirt L4 dagegen sucht nach Mdéglichkeiten fur die Genehmigung und Férderung von
Innovationen. Fir eine insektenschonende Mahd strebt er an, eine Finanzierung fir ein
gemeinschaftlich genutztes Fingermahwerk fiir die Region aufzustellen (L4, Pos. 148). Fir die
Verwertung von spatmadigen Wiesen sucht er nach Méglichkeiten fur Innovation bei der

Kompostierung:

,Das Thema ist, das wére ein Produkt fiir Kompostierung, nur ist die Frage, wo man das macht.
Genehmigung flr eine Kompostanlage ist nicht so easy. Das ist zum Beispiel ein Thema, was
mich auch sehr beschétftigt. In Gedanken nehme ich das immer mit, die Kompostierung, nur weif3
ich noch nicht wie.“ (L4, Pos. 150)

Zugang zu Forschungsprojekten

Einige der befragten Landwirt*innen zeigen Interesse daran, Bewirtschaftungsmethoden
durch Teilnahme an Forschungsprojekten zu vergleichen und dadurch Wissen tber
Okologische Auswirkungen zu sammeln: ,Dass man das maht und da kommen davor
Biologen, die die Insektenpopulation dokumentieren. Dann m&hen wir es mit der Handsense,
mit der Motorsense, mit dem Motorméaher und dem Heckenmé&hwerk und schauen dann, wie

sich das auswirkt auf
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die Insektenpopulation® (L2, Pos. 252). Hier benétigen sie Unterstiitzung bei der Vernetzung

mit Forschungseinrichtungen.

Lernfelder fir Gastronom*innen
Um regionale Produkte zu beziehen braucht es fur Gastronom*innen neben der intrinsischen
Motivation Uberblick tiber den rechtlichen Rahmen, verfiigbare Anbieter*innen und

Mdglichkeiten der Verarbeitung, die 6konomisch tragbar sind.
Rechtlicher Rahmen

An mehreren Stellen wurde deutlich, dass es Bildungsbedarf hinsichtlich rechtlicher
Regulatorien gibt, da hier Unsicherheiten auftreten, welche die Akteur*innen in ihrem
Handlungsspielraum einschrénken. Neben dem Faktor Preis wird die Unsicherheit tber
rechtliche Regulatorien fur Gastronomin G2 zum wahrgenommenen Hindernis, Fleisch aus

der Region zu beziehen:

»lch kann gar nicht beim Bauern direkt das Fleisch einkaufen, weil der darf das gar nicht so an
Gastronomen verkaufen, weil das ware er- der muss Auflagen erfillen, das ist nicht moglich.
Auch von der Lebensmittelhygiene und allem zusammen [...] Ich glaube, das geht nicht. Vielleicht
bin ich da falsch informiert, aber ich kenne niemanden, der das macht.” (G2, Pos. 41-47)

Es besteht bei G2 die Annahme, dass es entlang der Lebensmittelkette den Gro3handel als

Vermittlungsstelle zwischen Produzent*innen und Gastronomie braucht:

,Fleisch, Mehl solche Sachen, das brauche ich ja nicht von einem hiesigen Bauern kaufen, weil
der hat keine Miihle daheim. Also das Mehl kommt von groRen Mihlen und das wird auch wieder
Uber den Vertrieb von GroR3supermarkten [Aufzéhlung] das sind unsere Ansprechpartner.” (G2,
Pos. 50)

Bezugsquellen

Gastronom G1, der bereits viele Lebensmittel aus der Naturparkregion bezieht, betont, wie
wichtig es ist, als Gastronom*in Zugang und Uberblick (iber regionale Produzent*innen zu
haben. Er fande es fir sich und alle Betriebe in der Region hilfreich, einen Uberblick Giber
landwirtschaftliche Produzent*innen und ihre Produkte zu erhalten: ,So, dass man den
ganzen Betrieben und Umgebung quasi in Stichworten kurz zuschickt, welchen Produzenten

gibt es, was macht der, wie ist der Kontakt dazu, wo ist der daheim“ (G1, Pos. 100).



Verarbeitungsmaoglichkeiten

Weil Direktvermarkter*innen anders als Metzgereien haufig nicht nur Edelteile, sondern ganze
Tiere vermarkten, brauchen Gastronom*innen laut Vogt, Schitz, & Mergenthaler (2016, S. 15-
19) entsprechendes Geschick und Kenntnisse dartiber, wie moglichst viele Teile des Tieres
entsprechend dem ,Nose to Tail“-Ansatz (Von der Nase bis zum Schwanz) verwertet werden
konnen. Das bringt Kreativitat in die Kiichen und ist auch 6konomisch von Interesse. Durch
Veredelung von Nebenprodukten werden Genussmittel geschaffen und somit eine gréf3ere
Gewinnspanne flir das Handwerk: ,Dann schaue ich und rede mit meiner Kiiche, wie wir das
jetzt verarbeiten kénnen, wie es jetzt auf der Karte ist- natirlich das Thema Preisgestaltung
auch interessant” (G1, Pos. 23). Neben Zeit und Geschick bei den Gastronom*innen braucht

es fur diesen Ansatz auch die Neugierde und Offenheit seitens der Konsument*innen.

Lernfelder Nahversorger*innen
Nahversorger*innen kommen in direkten Kundenkontakt und sind daher eine wichtige Instanz,

um den Mehrwert regionaler Produkte zu kommunizieren. N3 betont:

,€8 [ist] umso wichtiger, dass der Trend in die Richtung, geht und auch, dass man die Leute
immer mehr aufklart und man es ihnen praktisch vermittelt. Das ist ein Auftrag den nicht einer
allein, sondern den die ganze Bewegung bewirkt...“ (N3, Pos. 146)

Um diese Vermittlungsrolle einzunehmen, brauchen Betreiber von Selbstbedienungsladen
Zugang zu Kommunikationskanalen: ,....das sind Zeitungen oder TV, wenn man 6ffentlich-
rechtliches Fernsehen hat, dass da mehr Content, also Inhalt zu dem Thema présentiert wird.”
(N3, Pos. 151)

Fur Nahversorger*innen, die sich weiterbilden mdchten, sind zudem all jene Lernfelder von

Interesse, die untenstehend fiir Konsument*innen zusammengefasst werden.

Lernfelder fir Konsument*innen

Fur Konsument*innen sind bereits oben genannte Themen wie landwirtschaftliche Praxis und
Biodiversitat ebenfalls relevant, jedoch missen diese entsprechend vorhandenem Vorwissen
heruntergebrochen werden und an ihren Alltagsbezug angekniipft vermittelt werden (Méller,

2013, S. 60). Zudem sind insbesondere folgende Lernfelder von Interesse:



Was ist ein Naturpark?

In den Interviews wurde wiederholt gedulert, dass Leute mit dem Begriff ,Naturpark® oft nichts

anfangen kdnnen, bis ein personlicher Bertihrungspunkt entsteht.

Um Produkte aus der Naturpark-Region zu vermarkten, bedarf es einer hdheren Bekanntheit

dartUber, was das Besondere daran ist:

~Wenn du das Jauerling-Naturpark in Wien auf einem Markt verkaufst, wird sich jemand vielleicht
nichts darunter vorstellen kénnen zum Beispiel. Wenn du selbst deine Produkte Uberregional
verkaufst, ist ja dann zum Beispiel die Problematik, dass der Kunde keinen Bezug dazu hat. Zum
Naturpark Jauerling - das ist fiir den eigentlich — der kann sich nichts darunter vorstellen.” (N3,
Pos. 121)

Das bestdtigt sich in einem Interview mit Konsument K2 in Wien: ,Also ohne

Hintergrundwissen wirde ich jetzt nicht sagen kénnen, was dahintersteckt (K2, Pos. 52).

Wofur steht die Auszeichnung Naturpark-Spezialitaten?

Entsprechend verhalt es sich mit der Auszeichnung ,Naturpark-Produzent* und
,Osterreichische Naturpark-Spezialitit — Jauerling-Wachau“. Hier wird vor allem der Regions-
Aspekt wahrgenommen. ,Das wird schén sein fiir ihn [fir die Kundschatft], aber er weild

wabhrscheinlich nicht, was heil3t das jetzt, was hat der fir Auflagen® (L2, Pos. 280).

Ein Landwirt aus Naturparkgemeinde 2 berichtet:

LSWeil ich glaube, dass keiner weil3, was Naturpark-Produzenten tun. Ich bin Produzent im
Naturpark. Aber welche Auflagen damit verbunden sind, was ich davon habe oder was sie davon
haben — das glaube ich jetzt nicht, dass Leute das schon wissen. Also ich muss sagen, ich habe
das davor auch nicht gewusst.” (L2, Pos. 238)

Hier wird deutlich, dass erst durch den persénlichen Bezug und die Wahrnehmung des
eigenen Nutzens Verstandnis und Identifikation mit dem Begriff ,Naturpark-Produzent*

aufgebaut wurden.

Um auch Kund*innen zu erreichen und eine Verbraucher*innenpraferenz zu bilden, braucht es
laut Alvesleben (2001, S. 2) verstarkte emotionale Beziehungen zur Region sowie eine
personliche Beziehung zu den Produzent*innen. Im Interview mit K2 wird deutlich, dass ohne
Anknupfungspunkt die regionale Auszeichnung und ihre Bedeutung unerkannt bleiben: ,....bei
dem Symbol, das ist so unauffallig, das wirde, glaube ich, wenn es jetzt nicht extra betont
wird, gar nicht mal so auffallen. Es sagt jetzt nicht wirklich viel aus, wenn man es einfach nur
so sieht” (K2, Pos. 48).



Soziale Nahe und direkte Kommunikation werden sowohl in der Literatur (z.B.: Penker &
Payer, 2005, S. 182; Stockebrand et al., 2011, S. 31) als auch in den Interviews als
bedeutsam empfunden, um regionale Produzent*innen sichtbar zu machen. Persdnliche
Einblicke in die landwirtschaftlichen Betriebe kénnen das Vertrauen und die Sympathie
steigern und somit zur Praferenz der regionalen Produkte filhren. Die Nahversorgerin N2 stellt
fest, dass sich Produkte deutlich besser verkaufen, wenn es zuvor Verkostungen durch die
Produzent*innen in ihrem Markt gegeben hat. In Bezug auf die Etablierung regionaler
Lebensmittel stellt sie fest: ,Ja, das Wichtigste ist, wenn man so etwas aufbauen will, dass

man Werbung macht. Werbung und Verkostungen® (N2, Pos. 305).

Bewusstseinsbildung: Was bewirkt mein Einkauf?

Wie bereits in der Forschungsfrage B1 begriindet, braucht es Bewusstseinsbildung fur
Konsument*innen, um zu verinnerlichen, dass jede Kaufentscheidung wie ein Stimmzettel fir
die dahinterstehende Wertschépfungskette wirkt (N3, Pos. 148).

Neben der Erwachsenenbildung sollte das Thema bewusster Konsum von Lebensmitteln
auch in der schulischen Bildung verstarkt aufgegriffen werden. Nach Payrleitner
(Zufriedenheitserhebung des Projekts "Bluhstreifenaktion — mach mit, 2022, S. 140) gelingt
der Bildungsweg zur Gesellschaft Giber Kinder am einfachsten, da sie zugleich

Multiplikator*innen fir ihre Familie werden.

Naturparke kénnen mit inrem Bildungsprogramm auch in dieser Hinsicht wichtige Partner fur
Schulen werden und Wissen fachgerecht aufarbeiten. Durch das Einbinden regionaler
landwirtschaftlicher Betriebe, beispielsweise in Form von Exkursionen, kann zu dem die
personliche Beziehung zur Heimatregion und den Produzent*innen gestéarkt werden
(Alvesleben, 2001, S. 2).

Wert von Lebensmitteln

Ein wesentlicher Teil der Bewusstseinsbildung liegt beim Wert von Lebensmitteln. Hier wird
deutlich, dass sich in den letzten Generationen der wahrgenommene Wert von Lebensmitteln
massiv reduziert hat. ,Aber das Lebensmittel darf nichts kosten, weil ich brauche ja mein Geld
ftir Urlaub und fiir Freizeit. Da gehért das wieder umgeéndert” (L3, Pos. 30). Um diesen Wert
fur Personen unterschiedlicher Orientierungen begreifbar zu machen, kann an den im Kapitel
2.10 und in Forschungsfrage B2 erlauterten Werte nach Schwartz (1992, S. 12) angeknuipft

werden.



Zusammenhange von Bewirtschaftungsformen kennen lernen

Seitens Landwirt*innen wird angeregt, bei Konsument*innen mehr Wissen tber die

Zusammenhange von Landwirtschaft und Landschaftsbild aufzubauen:

»Rind, Weide, dann ist es aus. Die Zusammenhénge zwischen Weide und méhen, ich glaube
nicht, dass sich da viele Gedanken machen. Aul3er ich weise darauf hin, wenn ich sage ,Wir
méhen die Boschungen noch, weil wir es immer gemacht haben, damit es nicht verwildert. Oder
auch, dass wir noch kleinere Flachen bewirtschaften, dass die Feldstiicke nicht so grof3 sind,
dass es noch Béschungen gibt.” (L2; Pos. 260)

Mehrfach wird der Wunsch geéduf3ert, Konsument*innen Zusammenhange von

Bewirtschaftung und Landschaftsbild aufzuzeigen:

»lch glaube, das wissen viele nicht. Wir produzieren nicht nur Lebensmittel, wir pflegen auch
die Landschaft. Weil die ist nur dann so, wie sie jetzt ist. Wenn das einmal nicht mehr passiert-
und das betrifft den ganzen Tourismus da rund um den Jauerling. Das finde ich auch sehr
wichtig.“ (N4, Pos. 231)

Auffallig ist, dass in Bezug auf die Griinlandwirtschaft meist von ,gepflegter Landschaft* (z.B.:
G4, 425; N1, Pos. 108; N4, Pos. 231) die Rede ist. Die Nutzungsaufgabe der Wiesen und
damit einhergehende Verbuschung fiihrt zum Verlust von Biodiversitat. (Amt der NO
Landesregierung — Abteilung Naturschutz, 2009, S. 10). In den Interviews wird hier eher von
Lverwildern® (L2; Pos. 260) der Landschaft gesprochen, ohne auf den Biodiversitatsaspekt

einzugehen.

In Gebieten mit hohem Grinlandanteil braucht es auch Verstandnis fur dessen
Nutzungsmaoglichkeiten: ,...dass das eigentlich nur die Rinder verwerten kénnen* (L2, Pos.
272). Gesellschaftlich stellt sich die Frage, welche Mdéglichkeiten es gibt, die Wiesen zu
pflegen, wenn sie nicht mehr bewirtschaftet werden (N2, Pos. 108).

Bewusstseinsbildung —in welcher Form?

Beim unterschiedlichen Wissensstand tber die Verfligbarkeit von Lebensmitteln aus der
Region wird deutlich, dass Gastronom*innen gegenseitig von ihrem Wissen profitieren
kodnnten. Ein Ansatz dazu ware, Einblick in Best-Practice Beispiele zu geben, bei denen die
okonomisch rentable Verwendung regionaler Lebensmittel vorgelebt wird. G2 schlagt das
voneinander lernen als Losungsvorschlag selbst vor ,,Und darum, finde ich, miissen wir viel
mehr gemeinsam zusammenarbeiten, voneinander lernen. Den Profit sowieso ein bisschen in
den Hintergrund stellen...” (G2, Pos. 165).



Als Beispiel fir das gemeinsame Lernen erzahlt sie von der Kooperation mit dem
Milchviehbetrieb aus Naturparkgemeinde 1:

»,Darum ist wichtig, dass zum Beispiel ein Gastronom und ein Landwirt zusammenarbeiten. Bei
mir geht schon was anderes weiter, ich habe einen ganz anderen Blick auf die Zahlen als der
Landwirt, finanztechnisch jetzt gesehen, oder eben von der Steuerseite her. Da tauschen wir uns
natdrlich auch aus. Da gehért noch viel gemacht.” (G2, Pos. 176)

Der Naturpark hat den Vorteil eines grof3en Netzwerks, in dem er reichliche
Kommunikationskanale (N3, Pos. 151) nutzen kann, was wiederum entsprechende
personelle Ressourcen bendtigt. Ein Ansatz ist in der Kommunikationsstrategie fur die
jeweiligen Themenfelder Verbiindete als Multiplikator*innen einzubinden. Mit den
Naturparkschulen und Naturpark-Produzent*innen werden bereits Schritte in diese Richtung
gesetzt. Fur den Naturpark Jauerling-Wachau erscheint der Aufbau von Naturpark-
Partnerbetrieben in Gastronomie und Beherbergung als nachster logischer Schritt, um ein
weiteres Sprachrohr zu der Bevolkerung und den Géasten der Naturparkregion zu schaffen.
Fir den offentlichen Auftritt ist sowohl seitens Landwirtschatft, als auch Gastronomie der
Wunsch nach einer digitalen Plattform aufgekommen, auf der sichtbar wird ,was wir fir tolle
Sachen in der Region haben” (G2, Pos. 162) und auf der Landwirt*innen ihre Betriebe
prasentieren kénnen ,...dass auf unkomplizierte Weise und transparent ein Einblick entsteht
[...] der Betrieb muss die Mdglichkeit haben, dem Konsument das zu zeigen® (L4, Pos. 130).
Die Website des Naturparks kann dahingehend tberarbeitet werden und die Zugéanglichkeit
beispielsweise mithilfe von QR-Codes und Verlinkungen auf Social-Media leichter zuganglich
gemacht werden. Dieser Wunsch knipft an im Theorieteil genannte Vorteile an, wie digitale
Informationsquellen, beispielsweise in Form von Apps oder Websites fir bessere Orientierung

auf Konsument*innenseite beitragen kdnnen (Reinermann, et al., 2023, S. 138).

e Welche Widerspriiche lassen sich zwischen den befragten Akteur*innen im

Hinblick auf das Kooperationsmanagement des Naturparks identifizieren?

Ein Knackpunkt im Kooperationsmanagement liegt laut (Bauer-Wolf, Payer, & Scheer, 2008,
S. 34-40) in der Auswahl von Partner*innen, gemeinsamer Zielfindung, Aufgabenteilung und
Vereinbarung von Regeln und eine gesicherte Selbstbeobachtung. Hinsichtlich der Gestaltung

von Kooperationen mit Partnerbetrieben reflektiert die Geschéaftsfilhrung ihren Lernprozess:



~Am Anfang habe ich gedacht, wir brauchen méglichst viele Partner, weil die dann alle als
Botschatfter fiir den Naturpark wirken. Und wir miissen jetzt bekannter werden in der Region” Zu
diesem Zeitpunkt gab es noch keine klaren Kriterien fiir die Aufnahme von Naturpark Partnern,
somit wurde auf die Einschétzung der Biirgermeister bzw. des Vorstands gesetzt: ,Damals habe
ich den Biirgermeister angerufen und gefragt, ob es passen wiirde. Der hat gemeint ,Ja, passt
eh” und dann haben wir es einfach unterzeichnet. Das war wirklich ein Schnellschuss, den ich
bereut habe. [...] Es braucht wirklich ein Kennenlernen der Betriebe...“ (GF, Pos. 11)

Aus diesem Lernprozess heraus stellt die Geschéftsfuhrung fest, dass es von Vorteil ist, vor
dem Eingehen der Kooperation den Betrieb 6fter als einmal zu besuchen und im Idealfall
bereits einmal zusammen gearbeitet zu haben, um ein Gefuhl dafur zu bekommen, ob die
Ausrichtung und Arbeitsweise harmonieren. ,Was wichtig ist, ist der regelméaRige Kontakt [...]
Dass man einfach mit offenen Augen auf den Betrieb zugeht und schaut, was er macht. Dass

man viel zuhért: Was sind seine Herausforderungen?“ (GF, Pos. 13).

Als Faktor fur das Gelingen von Kooperationen wurden zuvor konkrete Ergebnisse und
schnelle Erfolge genannt (L2 Pos. 250, 328). Widerspriiche beziglich dem
Kooperationsmanagement tauchen dann auf, wenn diese nicht bekannt oder nicht absehbar

sind. Das zeigt sich beispielsweise bei N4:

»Da bin ich mir noch nicht ganz schliissig. Da miisst ich einmal ein Grundpaket présentiert
bekommen, wie ihr euch das vorstellt. Wie gesagt, ich beflirchte, das hatte momentan keinen
Vorteil fir mich. [...] da misste ein bisschen mehr Info kommen, was von der Naturparkseite
geplant ware.” (N4, Pos. 219)

Bezuglich des Aufbaus eines Netzwerks an Naturpark-Produzent*innen und den damit
verbundenen Auszeichnungen sieht N3 die Herausforderung, gentigend Betriebe zu finden
und den Aufwand in Kauf zu nehmen (N3, Pos. 104). Bezlglich der Bereitschaft, das
Netzwerk durch einen finanziellen Beitrag zu unterstiitzen, sind die Meinungen geteilt. Wichtig
erscheint, dass ein Beitrag leistbar ist ,....und sichtbar, warum ich das dann auch noch
zahle® (N4, Pos. 104). In einem Nachsatz bezeichnet N4 die Regionalmarke als ,gute
Werbung, solange keine Kosten anfallen“ (N4, Pos.145)

L4 hingegen stellt sich fur die Bewusstseinsbildung zu regionalen Lebensmitteln einen
eigenen Verein vor, der sich ,....auch finanziell selbst erhalt.“ Er vertritt die Auffassung: ,Was
nichts kostet ist nichts wert“ (L4, Pos. 104). Diese Vision zeigt Gemeinsamkeiten zu den
von Ingolf Erler (2016, S. 175-176) genannten ,Communities of Practice®, in welchen sich

Gemeinschaften kooperativ durch Lern- und Arbeitsprozesse neues Wissen aneignen.



Die Flle an bereits vorhandenen Auszeichnungen fur Lebensmittel kann bei
Konsument*innen Verwirrung stiften. N3 furchtet, dass weitere Auszeichnungen zu

Unlbersichtlichkeit fuhren:

,Das sie einfach zu viel werden und dafiir hast du lauter Kleine, wo sich wenige etwas darunter
vorstellen kénnen. Das sehe ich vielleicht ein bisschen als Problematik [...] Wenn du selbst deine
Produkte tiberregional verkaufst, ist ja dann zum Beispiel die Problematik, dass der Kunde
keinen Bezug dazu hat. Zum Naturpark Jauerling - das ist fur den eigentlich — der kann sich
nichts darunter vorstellen.” (N3, Pos.104)

Folglich hangt der Wert der Auszeichnung stark von der Kommunikation des Mehrwerts ab.

Dazu braucht es im ersten Schritt eine gréRere Bekanntheit des Naturparks und seiner Ziele.

Bezlglich dem AuRenauftritt des Naturparks scheint der Regionalitatsaspekt gut verankert,
jedoch wiinschen sich die Befragten mehr Kommunikation tGiber den Sinn des Naturparks:
,Dass hier die verschiedenen Gemeinden im Naturpark zusammengehdren, dass sie sich
vernetzen und verschiedene Sachen machen, das ist klar. Aber was so wirklich der Sinn
dahinter ist, versteht man manchmal nicht so ganz, also auch nach auf3en hin“ (N1, Pos
104).

Wie bedeutsam ein ausfihrlicher Aushandlungsprozess zu Beginn ist, zeigt sich am Beispiel
des Naturparkgasthauses. Anders als bei sonstigen Gastronomiebetrieben in der Region
nimmt hier der Naturpark als Verpachter ein gewisses Mitspracherecht hinsichtlich der
Betriebsausrichtung wahr. Hier driften die Vorstellungen des Naturparks (Verpachter) und die
Einstellung sowie wahrgenommene Handhabbarkeit seitens des Betreibers G3 (Pachter)
auseinander. Der vorliegende Widerspruch zeigt sich in vom Naturpark gesetzten Regeln
bezuglich der Verwendung regionaler Produkte, die mit dem Pachtvertrag formal
unterzeichnet aber in der Praxis nicht akzeptiert und nicht eingehalten wurden. Aus Sicht der
Geschéftsfihrung sollte das Naturpark-Gasthaus ein Vorzeigebetrieb sein und Produkte der
Naturparkproduzent*innen anbieten. Ein Passus dazu ist im Pachtvertrag festgelegt, wurde

jedoch nicht eingehalten.

»---ich habe ihn immer daran erinnert, was im Pachtvertrag steht Ich habe betont, wie wichtig es
fur uns als Naturpark ist, dass die Produkte, die im Naturpark produziert werden auch von ihm
verwendet werden. Und dass es auch kommuniziert wird. Dass er unsere Vitrine des Naturparks
ist. Wenn er diese Idee nicht lebt, ist es fuir uns schwierig das zu kommunizieren. Es gab
manchmal auf Social Media auch Kiritik [...] Warum das Naturparkgasthaus diese Produkte nicht
verwendet.” (GF, Pos. 35)
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Der Betreiber G3 steht zwar hinter regionalen Produkten im Sinne von ,aus Osterreich*, sieht
sich jedoch nicht in der Lage beziehungsweise gewillt, mehr Produkte aus dem Naturpark zu

verwenden. Der Widerspruch zeigt sich technisch in der schwierigen Handhabbarkeit, griindet

aber auch in der Beschrankung seiner Autonomie. G3 betont im Interview, dass er sich in
seinem Betrieb verwirklichen méchte und ihm Vorgaben des Verpéachters widerstreben (G3,
Pos. 292). Hier liegt die Herausforderung beim Aushandlungsprozess und dem Finden
gemeinsamer Ziele, die eine gewisse Autonomie der Partner*innen bewahren (Reis, 2013,
S. 12-14). Bezuglich diesem Aushandlungsprozess beflrwortet G1, dass es klare
Mindestregeln braucht, auch wenn es schwer ist, das richtige Mal3 zu finden. Weiters stellt er
fest: ,...es sollte schon zumindest die Bereitschaft sichtbar sein, dass der Betrieb sehr wohl

bemiuht ist, Sachen aus der Region bewusst zu verwenden® (G1, Pos. 79).

e Wo besteht Entwicklungspotenzial hinsichtlich der Netzwerksteuerung des

Naturparkmanagements?
Bezugnehmend auf die Kernaufgaben der Netzwerksteuerung folgt hier eine Reflexion zur:

e Schaffung sozialer Raume
e Sicherstellung einer Offenheit mit einem gewissen Malf3 an Struktur
o Dienstleistungsorientierung zur Ausrichtung an den Interessen der

Teilnehmer*innen
(Bauer-Wolf, Payer, & Scheer, 2008, S. 41,42,45)

Schaffung sozialer Raume
Im Laufe des Aufbaus von Kooperationen mit den Landwirt*innen, hat sich gezeigt, dass es
neben formellen ,Produzent*innen-Treffen“ auch informelle Vernetzung braucht. Die

Geschéftsfuhrerin blickt zuriick:

,Damit wir uns besser kennenlernen, damit wir miteinander lachen, dass wir uns updaten zu
bestimmten Themen. [...] Ich finde es gut, dass wir immer nachgefragt haben: ,Was braucht ihr?
[...] oder ,Wie kbnnen wir euch am besten unterstiitzen?” Das war schon gut. Aber in
Zweiergesprachen und informellen Gesprachsrunden kommt einfach viel mehr heraus. Sie
sagen dann eher, was sie sich wirklich denken.” (GF, Pos. 57)

Hier strebt der Naturpark an, eine passende Struktur zu finden, um Tagesordnungspunkte
abzudecken und dennoch geniigend Raum fiir den sozialen Austausch zu schaffen.

Eine Herausforderung bei der Koordination von Treffen besteht darin, die Gruppe
zusammenzubringen. Das betrifft die Terminlegung, den Ort und die Anlasse. Dadurch,

dass die Partnerbetriebe in den sieben Naturparkgemeinden verteilt sind, haben manche



weniger Anschluss zum Jauerling. L1 stellt fest, dass er nur selten auf den Jauerling hinauf
kommt. AuRerdem merkt er an:

,ES ist oft gar nicht so leicht, dass man dann genau zu der Zeit hinauskommt“ (L1 Pos. 389-
395). Gerade die Zielgruppe Landwirt*innen ist oft an zeitlich sensible Arbeit gebunden, wie
die Stallzeiten, und weniger planbare, wetterbedingte Tatigkeiten wie die Heuernte und
dergleichen.

Erfahrungswerte der letzten beiden Jahre zeigen, dass sich Landwirt*innen eher Zeit fur
Termine nehmen, wenn sie die Chance auf etwas wahrnehmen, das ihnen sonst nicht so oft

zu Teil wird, wie o6ffentliche Aufmerksamkeit. Die Geschéftsfihrerin reflektiert:

»Ilch habe gemerkt, wenn ich Fototermine ausgemacht habe, zum Beispiel fiir die Folder oder die
Wiesenbroschiire in der sie auch portratiert werden. Da waren sie gerne, sofort und vielzahlig
dabei. Das heif3t- Diese offentliche Aufmerksamkeit, die sie sonst nie haben, die war fur sie sehr
wertvoll.“ (GF, Pos. 29)

Wie in den Erfolgsfaktoren festgehalten, besteht auRerdem grofR3es Interesse an der
Teilnahme an Festen, wo es die Mdglichkeit gibt, mit einem Stand dabei zu sein (L1, Pos.
306; L2, Pos. 450; L4, Pos. 64; N2, Pos. 325). Diese Mdglichkeit vereint den sozialen
Austausch mit 6konomischem Nutzen und macht zugleich die Partnerbetriebe fir Bevdlkerung
und Ausfligler*innen sichtbar. Daraus lasst sich ableiten, dass es fur die Weiterentwicklung
des Naturpark-Netzwerks forderlich ware, wenn der Naturpark verstarkt auf regionalen
Festen auftritt. Durch Absprache mit dem Vorstand, der aus Blrgermeister*innen der
Naturparkgemeinden besteht kénnte angestrebt werden, bei Kirtagen und sonstigen
Festivitaten Stande des Naturparks einzuplanen. Bei der Projektplanung sind hierfur
Personalressourcen fiir die Betreuung eines Infostands einzuplanen. Zudem kdnnten bei
grolReren Festen Verkaufsstande der Naturpark-Produzent*innen angedacht werden.

Durch die Anteilnahme an Festen und regionalem Brauchtum wird der Naturpark und seine

Mitarbeiter*innen in der Bevolkerung besser sichtbar.

Sicherstellen einer Offenheit

Fir die Auszeichnung ,Osterreichische Naturparkspezialitaten — Naturpark Jauerling Wachau®
liefern die Landwirt*innen ein klares Statement: Aus ihrer Sicht missen die Grundzutaten von
Naturpark-Spezialitaten aus der Region stammen. Bezuglich der Veredelung von Produkten
wurde von G2 an mehreren Stellen der Wunsch nach mehr Wertschatzung oder einer
Auszeichnung fur regionales Handwerk von Familienbetrieben ge&ulRert (G2, Pos. 66, 81,
142, 147). Sie betont:
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,Flr mich ist Qualitat bei einem Produkt, wenn es mit guten Zutaten gemacht ist und auf eine
gute Art und Weise hergestellt ist. [...] Handwerklich vielleicht auch [...] da steckt Arbeit
dahinter und das muss honoriert werden. Da steckt eine Person dahinter und es ist nicht
Masse. Das ist fur mich Qualitat.” (G2, Pos. 81)

Um die gemeinsamen Kriterien zu wahren und trotzdem eine Wertschatzung fur das
Engagement der Eismacherin zu zeigen, ist es fir den Naturpark eine Mdglichkeit, die
Auszeichnung fur Eissorten zu verleihen, bei denen der Grof3teil der Zutaten aus der
Naturparkregion kommt, wie zum Beispiel Marilleneis mit Milch aus Naturparkgemeinde 1 und
Marillen aus Naturparkgemeinde 5.

Bezuglich der Kriterien fir mdgliche Partnerbetriebe aus der Gastronomie war zum Zeitpunkt
der Erhebung noch offen, welche Mindestanforderungen gestellt werden muissten. Hier ist es
von Interesse in Abstimmung mit den Gastronomiebetrieben und weiteren Naturparken in
Niederd6sterreich die Motivation fiir eine Kooperation zu ermitteln und eine gemeinsame Basis

an Kriterien zu finden, die fordernd und zugleich umsetzbar sind.

Dienstleistungsorientierung

Bezuglich der Orientierung an den Interessen der Bevdlkerung berichtet die Geschaftsfihrerin
von der Zukunftswerkstatt, die 2024 stattgefunden hat. Bei diesem Veranstaltungsformat
waren unterschiedliche Akteur*innen aus der Zivilbevolkerung, Bildungsbereich, Naturschutz,
Landwirtschaft, Tourismus und Regionalentwicklung vor Ort, um an einem gemeinsamen
Zukunftsbild fur den Naturpark im Jahr 2030 zu arbeiten.

Im Vorfeld dazu hat eine Online-Umfrage stattgefunden, um ein Stimmungsbild einzufangen.
»Sowohl bei der Umfrage, die wir gemacht haben, um ein Stimmungsbild Uber den Naturpark
einzufangen, als auch bei der Zukunftswerkstatt ist das Thema Regionalentwicklung immer
zentral gewesen® (GF, Pos. 62). Die Beitrage der Teilnehmer*innen der Zukunftswerkstatt
zeigen auf, dass es hier auch in Zukunft Projekte mit Fokus auf die Inwertsetzung der
Jauerlinger Wiesen braucht:

»...die Wiese soll einen Wert haben und was kann man alles aus der Wiese heraus schépfen?
Wie kann man daflr sorgen, dass die Produkte mehr in den Restaurants und Gasthausern
verfugbar sind? Also das war wirklich fast das Hauptthema der Zukunftswerkstatt.“ (GF, Pos. 62)

Ein Kernthema, das von Jahr zu Jahr mehr in den Vordergrund riickt, ist die Pflege von

artenreichen Wiesen, die auRer Nutzung gestellt werden und nicht ins OPUL fallen.

~Weil es geht um den Kulturlandschaftsschutz. Das ist eines der wichtigsten Ziele, die der
Naturpark hat. Wir haben zwei, drei Termine zur Initiierung eines Kulturlandschafts-
Pflegevereins gestartet, auch gemeinsam mit der Naturschutzabteilung. Die Idee wurde gut
aufgenommen, aber ab dem Zeitpunkt, wo es darum ging, wie man es finanziert und wo die
Gemeinden mitzahlen hatten missen, da wurde diese Idee komplett gekippt.“ (GF, Pos. 90)



Betrachtet man die Faktoren, die Oberleitner et al. (2007, S. 6-7) fir eine erfolgreiche
Schutzgebietsbetreuung braucht, ist im Naturpark Jauerling Wachau inzwischen sowohl
Personal mit Kenntnis der naturrdumlichen Situation der Gebiete, ein hohes Mal3 an fachlicher
Qualifikation in den S&ulen Naturschutz, Bildung, Tourismus und Regionalentwicklung und
wirtschaftliches Grundverstandnis vorhanden. Bei den kommunikativen und organisatorischen
Fahigkeiten zeigen sich durch die Erfahrungswerte der letzten Jahre laufend Verbesserungen,
wobei sich die Abstimmung mit manchen Organisationen schwierig gestaltet. In Hinblick auf
die Zusammenarbeit mit der Landesnaturschutzabteilung und der
Landwirtschaftskammer bedauert die Geschaftsfuhrerin, dass oft erst spat an die
Involvierung des Naturparks gedacht wird: ,Obwohl wir uns in der Region so etabliert haben,
werden wir bei Landwirtschaftsveranstaltungen nicht oder ein bisschen zu spét eingeladen®
(GF, Pos. 67).

Dennoch scheint sich die Netzwerksteuerung in den vergangenen Jahren verbessert zu
haben. Rickblickend auf die Entwicklung der letzten Jahre stellt N1 fest: ,Es sind schon viele
Sachen umgesetzt worden, wo friiher nur gro3 dariiber geredet worden ist...“ (N1, Pos. 98).
Grundvoraussetzung sind aber auch ausreichend finanzielle Ressourcen (Oberleitner,
Ellmauer, & Tiefenbach, 2007, S. 7). Um ein gréReres Projekt im Bereich Landschaftspflege
anzugehen, braucht es aus Sicht der Geschaftsfihrung angemessene finanzielle

Unterstlitzung seitens der Gemeinden:

»...mir ist auch klar, dass wir nicht ein so riesiges Projekt initiieren kbnnen mit so wenig
Eigenmitteln. Das heif3t, wenn wir so ein grof3es Projekt aufsetzen, dann brauchen wir mehr
Eigenmittel. Sonst schaffen wir es nicht, das Personal zu zahlen und die ganzen Investitionen zu
tatigen. Aus 16.000 Euro schépfen wir momentan zirka 250.000€ im Jahr. Wir kbnnen kein
Riesenprojekt einreichen und weiterhin so wenige Eigenmittel zur Verfligung haben.” (GF, Pos.
90)



4.5 Implikationen und Ausblick

In diesem Kapitel werden die Limitationen der Forschung veranschaulicht, Implikationen
aufgezeigt und ein Ausblick auf mégliche Forschungsfelder gegeben, welche durch die

vorliegende Arbeit aufgeworfen wurden.

Limitationen der Forschung

1. Zeitpunkt der Forschung

Eine Herausforderung bei der vorliegenden Forschung bestand gewiss darin, dass zwischen
Zeitpunkt der urspriinglichen Ausschreibung der Masterarbeit seitens Naturparks und der
Ubergabe der Aufgabenstellung an mich als Forscherin mehrere Jahre lagen. (2018-2022)
Die Masterarbeit war urspringlich fir den Beginn des Projekts ,Unsere Wiesen, unser Wert*
im Jahr 2018 angedacht. 2018 hat sich eine Studentin der Universitat fir Bodenkultur fur die
Masterarbeit beworben, musste diese jedoch in den ersten Monaten abbrechen. Durch diesen
Abbruch und einer Reihe an Projektdnderungen aufgrund der Corona-Pandemie wurde das
Vorhaben, das Projekt durch eine Masterarbeit aufzuwerten, aufgeschoben. Ich wurde 2021,
nach einer Initiativbewerbung, fir die besagte Masterarbeit angefragt und konnte diese 2022
im Rahmen eines geférderten Fem-Tech Praktikums annehmen. Bei der urspringlichen
Ausschreibung der Masterarbeit stand die ,Marke Naturpark Jauerling-Wachau“ und ein
~Bottom up“ Ansatz im Vordergrund. Daher wurde bei der Erstellung der Interviewleitfaden im
Hinblick auf die CHAT die Marke als Gegenstand angenommen. In den ersten Befragungen
stellte sich jedoch heraus, dass dies zum Zeitpunkt der Interviews nicht mehr passend war.
Der Naturpark hatte inzwischen bereits Logos flr die potenziellen Partnerbetriebe erstellt,
Basiskriterien der bereits bestehenden Auszeichnung ,Osterreichische Naturpark-Spezialitat*
des Verbands der Naturparke Osterreich tibernommen und diese um Kriterien im Bereich
Leistungen fiir die Biodiversitat erganzt. Aufgrund des zu diesem Zeitpunkt stark
fortgeschrittenen Projekts und dem beraterischen Schwerpunkt der Hochschule wurden die
Ziele der Forschung in Absprache mit der Naturpark- Geschéftsfihrung und HS-Prof. Mag. Dr.
Martin Scheuch als Betreuer neu Uberdacht. Erst im Prozess stellte sich heraus, dass der
Fokus der Arbeit starker am Netzwerk Naturpark liegen sollte, als, wie urspriinglich gedacht,

auf der Auszeichnung fur Naturpark-Spezialitaten.



2. Auswahl der Akteur*innen

Durch die Breite des gewahlten Themas und die Wahl von Leitfaden-Interviews als
Forschungsinstrument sowie die L&nge der Interviews waren die einbezogenen
Akteursgruppen so wie die Anzahl der Befragten innerhalb der Akteursgruppen stark limitiert.
Daher ist zu beachten, dass die vorliegende Forschung nur einen Ausschnitt des Netzwerks
wiedergeben kann. Dennoch erscheint die Auswahl fir den Zweck dieser Arbeit wesentlich
zZielfhrender als quantitative Ansatze mit gréRerer Stichprobe. Im gewahlten Setting haben
der persodnlichen Kontakt mit den Befragten und die Betriebsbegehungen vor den Interviews
bereits zum Aufbau von Wertschatzung und Vertrauen beigetragen, wodurch in den
Erhebungen eine Tiefe entstanden ist, die bei systemischen Ansatzen von grof3er Bedeutung
sind. In der CHAT ist diese Tiefe vor allem wichtig, um bereits durchlaufene Lernzyklen aus
der Vergangenheit der Subjekte sichtbar zu machen. So zeigte beispielsweise G1, wie sein
Gasthaus durch seine Eltern gepragt war und er durch das Lernen Uiber
Herstellungsbedingungen aus dem gehabten System ausgestiegen ist und neue Wege
ergriindet hat, wie er am Beispiel Pangasius Fisch (G1, Pos. 39) oder ungarische
TiefkUhlgans (G1, Pos. 50) schildert: ,Ein Jahr spater habe ich einmal gesehen wie der
geziichtet worden ist und seitdem war das sofort Geschichte® (G1, Pos. 39). Eben diese
Knackpunkte sind fir Regionalentwickler*innen ausschlaggebend, um zu erkennen welche

Erlebnisse und Erkenntnisse Akteur*innen zur Reflexion und Neubewertung anregen.

3. Auswabhl des ,,Objekts“ in der CHAT

Bei der kritischen Reflexion der Methodik zeigt sich die Relevanz, das Objekt vom Ergebnis zu
trennen und letzteres nicht vorwegzunehmen, da dieses das Motiv des Subjekts aufzeigt
(Engestrom, 2008, S. 35).

Ruckblickend war es fir Betriebe, die noch wenig Berihrungspunkte mit dem Naturpark
hatten, ein Vorgriff, das Logo der Auszeichnung ,Osterreichische Naturpark-Spezialitiaten —
Naturpark Jauerling Wachau“ bei den Interviews in bildlicher Form herzuzeigen. Je nach
Einstellung und Vorerfahrung der Befragten ist dieses mit unterschiedlichen Vorstellungen
aufgeladen. Aus Sicht des Naturparks symbolisiert das Logo das Netzwerk im Naturpark,
sowie gemeinsame Ziele des Projekts und Werte, fur die Landwirt*innen mit ihren Produkten
stehen mochten. Fur AuRenstehende kann es hingegen den Beigeschmack tragen, vor
vollendete Tatsachen gestellt zu werden. Das hat sich bei den ersten Interviews gezeigt. Es
hat sich herausgestellt, dass es einen Schritt zurtick braucht, in dem gefragt wird, womit sich

die Beteiligten identifizieren méchten und was es aus ihrer Sicht braucht, um ein gutes



Netzwerk im Naturpark zu ermdéglichen, bevor die Marke prasentiert wird. Ansonsten
erscheint die Marke als ,Ergebnis® und der Raum fir individuelle Vorstellungen fir mogliche
Ergebnisse wird eingeengt. Das zeigt sich beispielsweise im Interview mit G4, dem ersten
befragten Betrieb, der noch wenige Berihrungspunkte mit den Projekten des Naturparks
hatte. Hier ist zu erkennen, dass bei der Prasentation der Auszeichnung Irritation auftritt.
Sofort wird die Auszeichnung mit bekannten bestehenden Siegeln in Verbindung gebracht,
anstatt in den Sinn kommen zu lassen, woflr der Betrieb selbst stehen mochte: ,,Also die Idee
finde ich gut. Das ist eh wie bei unserer, bei der Wirtshauskultur, dass du es liest und weilt...*
(G4, Pos. 367).

Bildlich dargestellt erinnert die Forschungssituation an zwei Personen, die sich
gegeniberstehen. Zwischen ihnen liegt ein dunkler Abgrund, wobei irgendwo unten im
Dunklen ein gemeinsamer Grund vorhanden ist. Die Aufgabe besteht nun darin, den Abgrund
durch die ,Taschenlampe® der CHAT Schritt flr Schritt zu beleuchten und damit den
historischen Hintergrund, Werte und dergleichen zu ergriinden und die Bedirfnisse der
Befragten sichtbar zu machen. Im Interview mit G4 riickt die Forscherin die Marke des
Naturparks in den Vordergrund und in das Licht der Aufmerksamkeit. Sie reflektiert und irritiert
den Befragten so stark, dass es schwerfallt, zum gemeinsamen Grund, namlich dem

regionalen Netzwerk als verbindendes Element zu gelangen.

Abbildung 25 — Irritation durch die Marke — eigene Darstellung

Aus diesem Learning heraus wurde bei den folgenden Interviews mit den Nahversorger*innen
darauf geachtet, den Bogen Uber das regionale Netzwerk zum Naturpark und erst dann zur

Auszeichnung hin zu spannen, wodurch die folgenden Aussagen freier und reichhaltiger



gewirkt haben. Somit fungierte die Marke als Instrument und das Netzwerk in erster Linie als
das betrachtete Objekt fir die befragten Nahversorger*innen.

Zu diesem Zweck wurden sie vor der Erwdhnung der Regionalmarke gefragt, was es aus ihrer
Sicht braucht, fur ein gutes Netzwerk zwischen landwirtschaftlichen
Direktvermarktungsbetrieben, Gastronomie, Nahversorgungsmarkten, Selbstbedienungsladen

und Konsument*innen.

Der Fokus rickte also weg vom Bild der Marke hin zum Netzwerk zwischen den Akteur*innen.

Erst dann erfolgte der Bezug zum Naturpark und der Regionalmarke.

NATURPARK
JAUERLING-
WACHAU

Abbildung 26 - CHAT bis zu Interview mit G4; Abbildung 27 - CHAT nach dem Interview mit G4;
Grafik Netzwerk: https://creativecommons.org/publicdomain/zero/1.0/
CCO Public Domain

Dadurch wurde bei den Befragten ein breiterer Blickwinkel getffnet und im Theorietell
genannte Herausforderungen der Regionalentwicklung wie das Aussterben von Ortskernen
und damit einhergehende Gefahr der Abwanderung wurden angesprochen (Meixner,
Pdchtrager, Haas, & Koppelstatter, 2007, S. 25-26). So macht N2 auf den Zusammenhang
von der Forderung kleinbauerlicher Betriebe auf die Starkung des Familienlebens,
Ortsbelebung und Schaffung von Arbeitsplatzen aufmerksam (N2, Pos. 249). Durch die Wahl
eines Objekts, das es den Befragten ermdoglicht, eigene Bedeutungen zuzuweisen, macht
deren Werthaltung offensichtlicher. Das dient Regionalentwickler*innen wiederum dazu,
Ansatzpunkte zu finden, wie Personen mit &hnlicher Werthaltung fur die Vorteile regionaler

Lebensmittel sensibilisiert werden kdnnen.

Zum Zeitpunkt des besagten Interviews hatte ich bereits viel Verantwortung im Projekt
,unsere Wiesen, unser Wert“ tbernommen und ein Jobangebot im Naturpark erhalten,
wodurch es schwieriger wurde, als neutrale Forscherin aufzutreten, was sich im nachsten

Punkt &uRRert.



4. Doppelrolle als Forscherin und Praktikantin

Ein wesentlicher Kritikpunkt am Forschungsdesign liegt in der Doppelrolle der Forscherin.
Diese ist durch die zeitgleiche Anstellung als Praktikantin im Naturpark mit starker
Projektverantwortung und der angestrebten Rolle als ,neutrale“ Forscherin bei den Interviews
zu Stande gekommen. In Bewusstsein dartiber, wurde diese Doppelrolle zu Beginn jedes
Interviews ausgesprochen. Auch die Befragten wurden eingeladen, ihre Mehrfachrollen (z.B.
als Landwirt*in, Betreiber*in eines Selbstbedienungsladens und Konsument*in) zu reflektieren
und im Interview zu differenzieren, aus welcher Rolle heraus sie gerade sprechen. Die
Einschrankungen durch die N&he zum Naturparkteam zeigen sich einerseits an den Stellen,
wo die Forscherin [I] stark lenkt und zum anderen, wo sich Befragte gehemmt fuhlten, Kritik
am Projekt des Naturparks auszusprechen. Die daraus resultierenden Irritationen zeigen sich
insbesondere im Interview mit G4. Hier war der Wechsel zum Themenblock Naturpark und der
Auszeichnung zu abrupt. Aulerdem wurde viel vorab erklart und damit dem Befragten

vorweggenommen:

I: ,So soll ein Netzwerk entstehen, wo man sichtbarer wird. Wo klar ist, die gehdren zu dieser
Region, die schauen drauf, dass sie zum Beispiel regionale Produkte verwenden, oder da gibt es
etwas Spezielles, was die Wertschopfung in der Region halt. Mich wiirde es interessieren, wie ihr
grundséatzlich zu so einer Regionalmarke steht. Was ihr euch vorstellen kdnnt, wofiir das gut ist,
aber auch wo vielleicht die Herausforderungen sind...*”

G4: ,Schon eine gute Idee, ja.” (G4, Pos. 360-363)

Nach dieser Einleitung ist ein Stimmungswechsel im Gesprachsfluss zu beobachten. Hier
wechselt der Befragte von freier Erzahlung zu kurz angebundenen Aussagen und stockt

mitten im Satz:

G4: ,Weil3 ich nicht. Ich meine das Logo ist eh ein guter Weg dazu, damit einem das vor Augen
gefuhrt wird. [...] Ich meine, man geht eh Kooperationen ein gerne und alles- [stockt]

I : ,Du kannst es gerne frei heraus sagen, was du dir denkst. Ich bin in der Rolle der Studentin
da.”

G4: ,Ich will kein — ich will nichts Negatives sagen, weil - Es ist ein jedem sein Job, dass er die
Landschaft pflegt und so oder? Das ist ja- Der bekommt ja flr gewisse Sachen auch ein Geld
dafir. Ich sehe das nicht so ein, dass was weil3 ich. Das ist nicht mein Job. Mein Job ist, dass ich
eine gute Arbeit mache im Gasthaus und das mache ich. Ich muss das ja auch alles sauber
halten. Ich weif3 nicht genau, worauf die Frage abzielt.” (G4, Pos. 412-425)

Hier zeigt sich ein hemmender Einfluss durch die Doppelrolle und ein unachtsames
Vorwegnehmen von méglichen Ergebnissen der Regionalmarke. Dadurch verlieren die
Ergebnisse dieses Interviews stark an Aussagekraft. Die angesprochene Schwéche des
Forschungsdesigns wird durch die gewahlte Methode von teilstrukturierten Interviews

verstarkt, weil hier offenere Formulierungen der Fragestellungen mdglich sind. Doch bietet sie



auch die Mdglichkeit im Forschungsprozess gewonnene Erkenntnisse zu berticksichtigen und
entsprechende Abwandlungen vorzunehmen. Um derartige Missgeschicke in der Auswertung
zu beachten, wurden nach den Interviews mundliche Reflexionen aufgezeichnet und
Verbesserungsmaoglichkeiten fiir Folgeinterviews angestrebt. Zusammenfassend hat sich
gezeigt, dass es stets von Bedeutung war, sich Doppelrollen und Beeinflussung durch die
zunehmende ldentifikation mit dem Projekt standig bewusst zu machen, um damit

entsprechend umgehen zu kénnen.

Auf der anderen Seite hatte die Doppelrolle auch positiven Einfluss, wie sich beispielsweise
im Interview mit L4 zeigt. In diesem Fall fand das Kennenlernen des Betriebs und ein
intensiver Austausch bereits vorab, durch einen Termin mit der Geschaftsfiihrung statt, bei
dem die Forscherin als interessierte Praktikantin eine gute Verbindung aufbauen konnte und
den Betrieb kennenlernen durfte. L4 stellte beispielsweise eine Rickfrage zur Vertraulichkeit

und lies im Anschluss zahlreiche Visionen einflieRen:

L4: ,Da bin ich wieder ganz wo anders. Erstens einmal — ich habe eine Bitte. Dieses Interview
bleibt ja nur fur deine Arbeit, oder? Und internes, mit [Geschéftsfiihrung des Naturparks]
diskutieren und so weiter, aber geht sicher nicht nach au3en, ja?

I: ,Also ich habe es persénlich nicht in der Hand. Es ist so, wenn eine Arbeit mit einem ,Sehr gut”
oder ,Gut” benotet wird, dann wird die Arbeit normalerweise in der Bibliothek ausgestellt aber
sonst-*“

L4: ,Ja, ja — ich sage dir halt, was meine Uberlegung wére...“ (L4, Pos. 122-124)

Weiters ermoglichte die Arbeit im Naturpark einen tiefen Praxisbezug, reichlich Austausch mit
Akteur*innen vor Ort und Einblicke in die realen Arbeitsbedingungen des Naturparks. So war
unter anderem eine intensive Reflexion bezlglich der Gestaltung des Projekts ,Unsere
Wiesen unser Wert* mit der Geschaftsfiihrung méglich. Besagtes Projekt wurde bereits von
der vorigen Geschéftsfiihrung eingereicht. Hier wird deutlich, dass es in der Projektarbeit
durch den zeitlichen Shift und aufkommende Veranderungen in der Regionalentwicklung oft
schwierig ist abzuwagen, wo es Sinn macht, einst gesetzte messbare Ziele weiterzuverfolgen
und wo es schlicht Anderungen braucht, um wahren Mehrwert fir die Bevolkerung zu erzielen.
Um als Regionalentwickler*in den aktuellen Bedarf und Herausforderungen der

Landwirt*innen zu

kennen, braucht es den regelmafigen Austausch sowohl in Netzwerktreffen als auch im

Zweiergesprach (GF, Pos. 57).
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Fur diesen Zweck waren die Interviews der vorliegenden Arbeit und auch die Doppelrolle als
Forscherin und Praktikantin wertvoll, um mehr Einblick in die Lebenswelten und Bedurfnisse

der befragten Akteur*innen zu gewinnen.

Implikationen der Forschung und Ausblick

In der Beantwortung der Forschungsfrage A wird ein Teil des umfassenden Felds sichtbar, zu
dem Regionalentwickler*innen in Naturparken Wissen und Vernetzung mit in den Beruf
nehmen sollten. Naturparke professionalisieren sich zunehmend als regional verankerte
Akteure mit einer Vermittlungsrolle zwischen 6konomischen und dkologischen Belangen. Aus
diesem Gesichtspunkt ist abzusehen, dass es in Zukunft in diesem Bereich verstarkt Bedarf
an Aus- und Weiterbildungsangeboten geben wird. Mit entsprechend gestarktem
Hintergrundwissen und Kompetenzen kénnen Naturparke aus den vollen Mdglichkeiten der
Regionalentwicklung schopfen. An der Hochschule fur Agrar- und Umweltpadagogik ist im
Studiengang Umweltpadagogik bereits ein Schwerpunkt im Bereich Regionalentwicklung
vorhanden, in dem erstes Grundlagenwissen und Praxiseinblicke vermittelt werden. Andere
Ausbildungen wie die Masterstudiengange ,Kooperative Stadt- und Regionalentwicklung“ der
Universitat Wien oder ,Nachhaltige Stadt- und Regionalentwicklung“ der Universitét Graz,
gestalten sich mit einem Ausmalf3 von 120 ECTS sehr umfangreich. Betrachtet man die
unterschiedlichen personellen Ressourcen von Naturparken in Osterreich und ihr
Handlungsfeld, vor allem in der vermitteInden Rolle bei Naturschutzkonflikten zeigt sich der
Bedarf an einem Aus- und Fortbildungsangebot, welches fiir diese Nische der
Regionalentwicklung ausgerichtet ist. Flr weitere Forschung erscheint es daher von
Interesse, bestehende Aus- und Weiterbildungen im Bereich Regionalentwicklung zu
evaluieren und die Kompetenzen zu erfassen, die im Berufsalltag fur
Regionalentwickler*innen in Naturparken gefragt sind. Aus dem Ergebnis besagter Forschung
heraus konnte sich ein Fortbildungsangebot entwickeln, dass sowohl den 47 Naturparken
Osterreichs als auch Schutzgebietsbetreuungen und Biospharenreservaten in ihrer

vermittelnden Rolle im Spannungsfeld zwischen Okologie und Okonomie dienlich ist.

Als wesentlicher Teilbereich der vorliegenden Forschung hat sich das Thema Wert und
wahrgenommene Zusatznutzen herauskristallisiert. Fur die Bewusstseinsbildung fordert
Kullmann (2021, S. 72, 90), dass es wichtig ware, Konsument*innen dafir zu sensibilisieren,

dass sie mit ihrem Konsumverhalten die Lebensmittelkette mitgestalten.

Im Ubertragenen Sinne ist jeder Mensch Akteur in der Landwirtschaft. Jeden Tag wird

gegessen und jeden Tag geben Menschen mit ihnren Konsumentscheidungen einen



Produktionsauftrag an die Landwirtschaft. In der vorliegenden Forschung zeigt sich die
Bedeutung vom wahrgenommenen Nutzen fiir Konsumentscheidungen. Um die hier qualitativ
erhobenen Daten zu vertiefen, ware eine Forschung tber die Auswirkung von
Bildungsveranstaltungen interessant, die explizit auf die Werte der Proband*innen
ausgerichtet sind. Zu diesem Zweck konnte im ersten Schritt die Werteorientierung anhand
des Wertekreises nach Schwartz (1992, S. 12), Konsumgewohnheiten sowie die Einstellung
zu regionalen Produkten erhoben werden. Anschliel3end kénnten Bildungsveranstaltungen
abgestimmt auf ausgewahlte Segmente im Wertekreis durchgefiihrt werden. Anregungen
dazu sind in den Handlungsempfehlungen zu finden. Im Anschluss daran waren padagogisch
reflexive Interviews von Interesse, in denen die Wahrnehmung von Zusatznutzen regionaler
Lebensmittel, erweiterte Handlungsoptionen und Auswirkungen auf das weitere

Konsumverhalten erhoben werden.

Bezugnehmend auf die zuvor diskutierten Ergebnisse wird deutlich, dass Forderinstrumente
eine wesentliche Rolle fir die Ausrichtung von landwirtschaftlichen Betrieben einnehmen. An
manchen Stellen, wie am Beispiel Biodiversitats-Ausgleichsflachen deutlich wird, hinterfragen
Landwirt*innen die Sinnhaftigkeit von MaRnahmen, die flachendeckend fur ganz Osterreich
vorgegeben werden. Daher wére es fur weitere Forschung von Interesse, Zusammenhange
zwischen bestehenden OPUL-MaBnahmen aus ,Naturschutz‘ und ,Ergebnisorientierte
Bewirtschaftung“ und der wahrgenommenen Sinnhaftigkeit, Verstehbarkeit und
Handhabbarkeit seitens Landwirt*innen zu eruieren. Weiters ware zu vergleichen, wo abseits

der monetaren Abgeltung mehr Motivation und Selbstwirksamkeitsgeftihl vorhanden ist.
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5 Handlungsempfehlungen

e Der Naturpark braucht eine positive Verankerung in der Bevolkerung

Fur eine erfolgreiche Umsetzung von Regionalentwicklungsprojekten in Naturparken ist vor
allem eine gute Verankerung und positive Konnotation des jeweiligen Naturparks in der
Bevolkerung Voraussetzung. Im Rahmen der Befragungen konnte festgestellt werden, dass
eine starkere Kommunikation von Naturparken und dem Sinn dahinter gewtnscht wird.
Es wird davon ausgegangen, dass sich viele Einwohner*innen und Ausfliigler*innen nicht viel
unter dem Begriff ,Naturpark® vorstellen konnen. In Bezug auf die Zusammenarbeit mit dem
Sektor Landwirtschaft ist Bildungsbedarf sowohl im Naturparkmanagement als auch in den
befragten Akteursgruppen sichtbar geworden. Zudem wurde die Rolle von Naturparken als
Bildungstrager mehrfach positiv hervorgehoben. Aufgrund dieser Beobachtungen werden im
Folgenden Handlungsempfehlungen mit konkreten Umsetzungsvorschlagen vorgestellt.

Um den Bekanntheitsgrad und die Akzeptanz von Naturparken in der Bevélkerung zu
erhdhen, sollten sie verstarkt auf regionalen Festen der Naturparkgemeinden auftreten. In
den Interviews wurde deutlich, dass Feste eine gefragte Mdglichkeit zur Partizipation von
Landwirt*innen und Nahversorger*innen darstellen, da hier persdnlicher Austausch mdglich ist
und regionaler Lebensmittel zur Verpflegung angeboten werden kénnen. Gleichzeitig wird an
mehreren Stellen betont, dass sich die Gemeinden fir die Starkung der landwirtschaftlichen

Direktvermarkter*innen einsetzten sollen.

In einem ersten Schritt soll in der Projektplanung die Teilnahme an jeweils mindestens einer
Veranstaltung pro Naturparkgemeinde und Jahr verankert werden, um den Bekanntheitsgrad
sowohl im Zentrum als auch den Randgemeinden zu verbessern. In Abstimmung mit den
Blrgermeister*innen, welche im Idealfall zugleich Teil des Naturpark-Vorstands sind, kénnen
zeitgerecht relevante Veranstaltungen eruiert werden. Aul3erdem sind Feste der
Naturparkschulen und Vereine sowie Termine fir weitere regionale Brauchtimer zu eruieren
und abzuwéagen, bei welchen Veranstaltungen die Teilnahme am meisten Nutzen erzielt. So
koénnen die Termine bericksichtigt werden und in die Ressourcenplanung der Naturparke
einflie3en. Bei Kirtagen ist es anzustreben, durch die Gemeinden Stellplatze fur einen
Naturpark-Infostand, eine Station fiir die Betreuung von Kindern und Stande fur interessierte
Naturpark-Produzent*innen zu reservieren. Durch die Besetzung mit zwei
Naturparkmitarbeiter*innen kdnnen Géaste mit Information zum Naturpark und Drucksorten
versorgt werden. Mit einer Station fur Kinder kann Umweltbildung mit kreativem Gestalten und

Spiel verbunden werden. So wird ein Aspekt verstarkt, der von der Bevolkerung bereits



geschétzt wird und zudem positive emotionale Verbindungen zum Naturpark und Themen wie

Biodiversitat anregen kann.

e Der Naturpark soll nach au3en hin klar sichtbar werden

An den wichtigsten Eingangspunkten zu Naturparken sollten auffallige Hinweisschilder auf
das Naturparkgebiet hinweisen, sodass Urlauber*innen auf diese Besonderheit aufmerksam
gemacht werden. In der Befragung der Gastronom*innen hat sich herausgestellt, dass
insbesondere am Weg von [Naturparkgemeinde 5] zum Zentrum des Naturparks ein
entsprechendes Schild fehlt. Betrachtet man die Beschilderung im Naturparkgebiet wird
zudem deutlich, dass sie sehr unterschiedlich ausfallt und der Wiedererkennungswert leidet.
Daher wird angeraten, relevante Zufahrten in Naturparke zu eruieren und diese mit
einheitlichen, auffalligen Schildern auszustatten, auf denen das Logo und der Name des

Naturparks ersichtlich sind.

Fir die Auszeichnung ,Osterreichische Naturparkspezialitat® sollte ein
Kommunikationskonzept erstellt werden, um relevante Zielgruppen zu definieren und den
Bekanntheitsgrad in ganz Osterreich zu erhohen. Im beforschten Naturpark zeigte sich zwar
Zuspruch fur die Auszeichnung, doch wurde auch deutlich, dass diese erst greifbar wird, wenn
sie durch gezielte Offentlichkeitsarbeit an Bekanntheit gewinnt und sichtbar gemacht wird,
woflr sie steht. Daher erscheint es erstrebenswert in Absprache mit dem Dachverband, dem
Verband der Naturparke Osterreichs (VNO) ein entsprechendes Kommunikationskonzept zu
erarbeiten. Hierbei sind die Ausgangssituationen der teiinehmenden Naturparke zu erfassen,
Kommunikationsziele zu setzen und eine Zielgruppe zu definieren. Durch die Verwendung
von Zielgruppen-Personas, die Reflexion eines gemeinsamen Nutzenversprechens und
Eruierung relevanter Kommunikationskanéle kénnte eine Grundlage geschaffen werden, die
es den einzelnen Naturparken erleichtert, einen Jahreskommunikationsplan zu entwickeln.
Dies bringt auch den Vorteil mit sich, dass Naturparke eine klare Leistungsubersicht fiir
Partnerbetriebe darstellen und so den Nutzen der Auszeichnung besser kommunizieren
konnen. Bezuglich der Gestaltung der Auszeichnung des VNOs ist zu tiberdenken, wie es
maoglich ist, die einzelnen Naturparke mit ihrem Logo sichtbar zu machen. Ein

Umsetzungsbeispiel dafir bietet der Naturpark Jauerling-Wachau.



e Naturpark-Mitarbeiter*innen brauchen ein Grundverstandnis liber die gemeinsame
Agrarpolitik der EU

Mitarbeiter*innen im Bereich Regionalentwicklung in den Naturparken Niedergsterreichs
sollten eine Basisschulung zu OPUL und der GAP absolvieren. Im Forschungsprozess hat
sich gezeigt, dass ein Verstandnis Uber die Agrarpolitischen Gegebenheiten im jeweiligen
Gebiet notwendig ist, um an die Lebensrealitaten der Landwirt*innen anknipfen zu kénnen.
Dies ist zum einen in den Kooperationen mit den landwirtschaftlichen Betrieben fir das
gegenseitige Verstandnis hilfreich, zum anderen erleichtert es die Uberpriifbarkeit von
Kriterien. In einem ersten Schritt kbnnte Uber den Verein der Naturparke Niederdsterreichs
eine allgemeine Schulung fir Regionalentwickler*innen organisiert werden, was Kosten und
Ressourcen fir die einzelnen Naturparke spart. Fr gebietsspezifische Besonderheiten kann
das Know-How ortsansassiger Landwirt*innen genutzt werden. Diese profitieren wiederum
davon, wenn sie die Naturparke als Kommunikationskanal fur ihre landwirtschaftlichen Best-
Practice Beispiele nutzen kénnen. Dazu wére es eine Option auf den Websites der
Naturparke einen Teilbereich fur Naturpark-Produzent*innen einzurichten, den sie partizipativ

mitgestalten konnen.

Ebenso kdnnten biodiversitatsférdernde landwirtschaftliche Praktiken vermehrt tiber Social
Media kommuniziert werden, was ein positiveres Bild auf die regionale Landwirtschaft
unterstutzen kann und den Mehrwert des Kaufs regionaler Produkte hervorstreicht.

¢ Lokal produzierte Lebensmittel sind das verbindende Element zwischen den Saulen der
Naturparke. In diesem Bereich sollte die Bildungsarbeit gezielt ausgebaut werden.

Die Naturparke sollten ihre Bildungsarbeit um Angebote erweitern, die auf
Lebensmittelwissen und Konsumkompetenz abzielen, sodass mehr Wertschatzung fur
regionale Produkte entsteht. In den Interviews wurde durch sdmtliche Akteursgruppen
bestétigt, dass der Bezug zur Wertschopfungskette von Lebensmitteln das
Konsumverhalten beeinflusst. Um sowohl im schulischen Bereich als auch in der
Erwachsenenbildung mehr Bewusstsein zu Lebensmitteln zu schaffen, sollten Naturparke
Veranstaltungsformate konzipieren, die Menschen dabei unterstitzen
Konsumentscheidungen entsprechen ihrer Werte zu treffen. Im schulischen Bereich kénnte
dies durch Kooperationen mit den landwirtschaftlichen Betrieben der Region geschehen,
indem padagogisch versierte Mitarbeiter*innen der Naturparke Exkursionen zu den Betrieben

planen und relevante Themenfelder altersgerecht aufarbeiten.

Im Bereich der Erwachsenenbildung sind mehrere Veranstaltungsformate zu forcieren, die

jeweils auf eine bestimmte Werteorientierung abzielen. So kdnnen unterschiedliche



Zielgruppen erreicht und fur die Vorteile regionaler Lebensmittel sensibilisiert werden. So
konnen beispielsweise hedonistisch ausgerichtete Personen mit dem Thema Genuss bei
einem exklusiven Grillworkshop erreicht werden, der Wert Gesundheit mit einer

Wiesenexkursion und anschlielBendem Wildkrauter-Fermentationsworkshop eingefangen
werden oder fir traditionell orientiertes Publikum beim Almabtrieb auf die Bedeutung der

traditionellen Bewirtschaftung fur die Region eingegangen werden.

In diesen Ausflihrungen zeigt sich ein kleiner Teilbereich der vielfaltigen
Handlungsmaoglichkeiten, die Naturparken bei einer entsprechenden personellen und

finanziellen Ausstattung offenstehen.
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6 Zusammenfassung und Konsequenzen

Fur die Ausrichtung von Regionalentwicklungsprojekten ist ein systemischer Blick hilfreich, um
konstruktiv mit vorhandenen Unterschieden zu arbeiten, und Reflexions- sowie Lernprozesse
anzustofRen (Kullmann, 2021, S. 222). Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit sozialen
Lernprozessen und der gesellschaftlichen Entwicklung, also dem ,Expansiven Lernen“im
Regionalentwicklungsprozess (Engestrom, 2008, S. 65-66). Durch die Ergriindung von
Tatigkeitssystemen regionaler Akteur*innen entlang der Lebensmittelkette werden deren
Einstellungen und innere Widerspriiche sichtbar. In der Regionalentwicklung in
Naturschutzgebieten stehen sich haufig Argumente aus Okologie und Okonomie gegeniiber
(Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 63). So auch im LEADER Projekt ,Unsere Wiesen, unser
Wert"“ des Naturparks Jauerling-Wachau, welches als Fallbeispiel dient. Naturparken kommt
im Spannungsfeld zwischen Okologie und Okonomie eine vermittelnde Rolle zu, die durch
Projekte in den Saulen Naturschutz, Erholung, Bildung und Regionalentwicklung zum Tragen
kommt. Speziell im letzteren Bereich ist eine systemische Durchleuchtung beteiligter
Akteur*innen hilfreich, um Uberblick zu gewinnen und die ,Baustellen® fiir zukiinftige Projekte

aufzuzeigen.

Um die regionale Landwirtschaft zu unterstiitzen und die Region auf dem Weg einer
Okologisch, 6konomisch und sozial nachhaltigen Entwicklung zu begleiten, brauchen
Naturparke einen Uberblick zu einer Reihe an Regionalentwicklungs-Themen, eine
systemische Betrachtung der Ausgangssituation und die Formulierung von Ableitungen fiir die
Praxis. Mithilfe der Cultural Historical Activity Theory (CHAT) nach Engestrom (2008, S. 61)
als Forschungsrahmen werden in der vorliegenden Arbeit Forschungsfragen in diesen drei
wesentlichen Teilbereichen ergriindet. Das verbindende Element bilden hierbei regional
erzeugte Lebensmittel. Die Direktvermarktung bietet landwirtschaftlichen Betrieben die
Chance, angemessene Preise fir ihre Produkte zu erzielen und regionale Kreislaufe
aufzubauen. Naturparke streben mit der Initiative ,Naturpark-Spezialitaten“ die Unterstiitzung
von Landwirt*innen im Naturparkgebiet an, indem sie Qualitatskriterien vorgeben und Betriebe
hervorheben, die mit ihrer Arbeit einen Beitrag zur biologischen Vielfalt der Kulturlandschaft

schaffen.

Mithilfe von Leitfadeninterviews wurden 15 Personen aus den Akteursgruppen Landwirtschaft,
Gastronomie, Nahversorgung, Konsument*innen und der Naturpark-Leitung befragt. Die
Datenanalyse angelehnt an Radiker & Kuckartz (2019, S. 43-52 ), erfolgte unter Verwendung
eines Kategoriensystems auf Basis der CHAT nach Engestrém (2008, S. 61). Durch die

Zusammenfuhrung von Erkenntnissen aus der Literatur und der qualitativen Erhebung wurden



Ergebnisse abgeleitet und Handlungsempfehlungen formuliert, die Regionalentwickler*innen
in Naturparken als Wegweiser fir die weitere Projektentwicklung dienen sollen. Einige
Aspekte daraus werden nachfolgend erlautert.

In den Ergebnissen wird eine Reihe an Zusammenhangen genannt, deren Verstandnis fur
Regionalentwickler*innen in niederdsterreichischen Naturparken essenziell scheint. Hier zeigt
sich das Potenzial fur speziell auf die Regionalentwicklung in Naturparken abgestimmte Aus-
und Weiterbildungsformate. Bei der Betrachtung der systemischen Einflisse auf
Konsumentscheidungen im Lebensmittelbereich kristallisiert sich heraus, dass neben
zuganglicher Sachinformation und praktischer Umsetzungsmdglichkeiten auch Werthaltungen,
Einstellungen, gesellschaftliche Regeln und emotionale Beziehungen innerhalb der
Gemeinschatft starken Einfluss auf Kaufentscheidungen im Lebensmittelbereich nehmen. Vor
allem flr die Vermittlung des Werts von Biodiversitat erscheint es essenziell, neben der
Information auch eine emotionale Vermittlungsebene und positive Assoziationen zu
Biodiversitat aufzubauen (Haines-Young & Potschin-Young, 2010, S. 7). Bei den befragten
Akteur*innen zeigt sich, dass die Praferenz regionaler Produkte eher gegeben ist, wenn der
wahrgenommene Zusatznutzen dem Aufwand gegentiber gewinnbringend erscheint. Um
diese Zusatznutzen sichtbar zu machen, braucht es eine Auseinandersetzung mit der
Wertschopfungskette von Lebensmitteln und mit dem eigenen Konsumverhalten. Das deckt
sich mit der Forschung von Kullman (2021, S. 383, 387, 390, 399), in der die Bedeutung von
Transparenz in der Lebensmittelbranche, von wahrgenommenem Preis-Leistungs-Verhaltnis
und dem Sichtbarmachen von Zusatznutzen hervorgeht. Diese Aspekte kbnnen Beweggrinde

fur Konsumentscheidungen darstellen.

Es erscheint wesentlich, Anknlpfungspunkte an die Werteorientierung von Konsument*innen
zu finden und diese zu thematisieren. So besteht die Mdglichkeit, beispielsweise den
Mehrwert von ,Gesundheit“ so auszuarbeiten, dass sich der wahrgenommene Wert des
Produkts erhoht. Weiters hat sich gezeigt, dass die Befragten Akteur*innen eine massive
Entkoppelung von landwirtschaftlichen Produkten zu ihren Herstellungsprozessen
wahrnehmen. Einen Ansatz, diese Verbindung wieder herzustellen, bietet die Frage danach,
wen und was man durch tagliche getroffene Konsumentscheidungen unterstitzt. Durch die
Reflexion der Handlungspraxis und dem Vergleich mit den eigenen, individuellen Werten,
Einstellungen und Interessen kénnen bewusste Konsumentscheidungen angeregt werden.
Eine Basis fur bewusste Konsumentscheidungen und mehr Nachhaltigkeit in der
Wertschopfungskette von Lebensmitteln bildet transparente Lebensmittelkennzeichnung
(Reinermann, et al., 2023, S. 137). Hier bieten Gutesiegel eine Mdglichkeit, Leistungen zu

kommunizieren, die Uber gesetzliche Mindestanforderungen hinausgehen.



Fur Gastronomiebetriebe tun sich bei der Verwendung regionaler Produkte
Herausforderungen wie héhere Preise, die schwankende Verflgbarkeit, Logistik, Anlieferung
und Lagerung auf. Hier liegt die Kunst unter anderem darin, Produkte durch Handarbeit so zu
kombinieren und zu veredeln, dass eine rentable Gewinnspanne moglich wird. Andererseits
hat sich in den Befragungen gezeigt, dass ein Mehrpreis am besten an Kund*innen
weitergegeben werden kann, wenn der wahrgenommene Mehrwert von Produkten bei den
Gastronom*innen selbst glasklar verankert ist. Dann erscheint es den Gastronom*innen
selbstverstandlich ihre Mitarbeiter*innen entsprechend zu schulen und die héheren
Verkaufspreise vor den Kundschaften zu rechtfertigen, wie sich an den Interviews mit G1 und
G2 zeigt.

Betreffend Lebensmittelkennzeichnung und regionalen Auszeichnungen wird an mehreren
Stellen der Wunsch deutlich, dass die Hauptzutaten aus der unmittelbaren Region kommen
sollten. An dieser Stelle ist laut Alvesleben (2001, S. 3) vor Konsument*innentauschung zu
warnen. Das gilt vor allem bei verarbeiteten Produkten. Beispielsweise entsteht fir
Konsument*innen durch Halo-Effekte in Hofladen die Annahme, dass nicht nur die Produktion
durch regionales Handwerk erfolgt, sondern auch die Zutaten aus der Region stammen. Hier
zeigt sich Bedarf an klarer Lebensmittelkennzeichnung und verbesserter Kommunikation, um

Transparenz fUr die Verbraucher*innen zu gewahrleisten.

Die Direktvermarktung lokaler Lebensmittel bietet den befragten Landwirt*innen eine gewisse
Einkommens- und Lebensgrundlage. Als wesentlicher Vorteil an der Direktvermarktung in der
Region werden kurze Transportwege genannt, wobei die Definition der eigenen Region auch
vom erreichbaren Verkaufsradius abhéngig erscheint. Stolz zeigen die Landwirt*innen in
Bezug auf die Verantwortung Uber den gesamten Herstellungsprozess sowie Bewusstsein fiir
qualitativ hochwertige Lebensmittel ohne Zusatzstoffe. Kritisch hinterfragt wird die
gesellschaftlich oftmals fehlende Wertigkeit von Lebensmitteln und die Abhangigkeit von
Subventionen. Diese Abh&ngigkeit beeinflusst laut Meyer & Markytan (2022, S. 2) in starkem
Male agrarische Produktionsentscheidungen, was sich in den Befragungen bestatigt.

Mit der Auszeichnung ,Osterreichische Naturpark-Spezialitat — Naturpark Jauerling Wachau*
mdchten Landwirt*innen fiir Produkte stehen, deren Grundzutaten aus der Region stammen
und diese selbst hergestellt und direkt vermarktet werden. Bezuglich landwirtschaftlicher
Leistungen gehen die Meinungen auseinander. Wahrend aus der Sicht eines Landwirts, die
Auszeichnung rein fur die bestéatigte Regionalitat stehen sollte, erwarten sich andere
zusatzliche Leistungen wie den Verzicht auf Pflanzenschutzmittel, Herbizide und Pestizide
und Einschrankungen in der Dingung, den Verzicht auf kiinstliche Zusatzstoffe oder sichtbare

Leistungen zur Forderung der Biodiversitat.



Zu letzterem Aspekt wurde vom Landwirt L4 ein Vorschlag eingebracht, der es Landwirt*innen
ermdglichen soll, Teilbereiche der Naturpark-Website partizipativ mitzugestalten und so die

Leistungen fur die Biodiversitat fur Konsument*innen sichtbar zu machen.

Zur Frage, wie Regionalentwicklersinnen mit Bewusstseinsbildung und Kommunikation
Netzwerke gestalten kdnnen, in denen Lern- und Veranderungsprozesse unterstitzt werden,
haben sich mehrere Dimensionen er6ffnet. Eine Aufgabe liegt darin, die Potenziale der Region,
wie Erfahrungswissen der Bevdlkerung zu nutzen und relevante Akteur*innen miteinander zu
vernetzen (Erler, 2016, S. 176, 181). Beziehungsaufbau erscheint als wesentliches
Kernelement, um zwischen den Akteur*innen Kooperationsfahigkeit, Vertrauen und
Kommunikationsfreudigkeit zu starken. Hier zeigt sich der Mehrwert des Ausbaus
unterschiedlicher Kommunikationskanale, die Verwendung emotionaler
Kommunikationstheorien wie Storytelling und zielgruppenspezifische Framings. Um
Grolischutzgebiete wie Naturparke zu ,Nachhaltigkeitsmotoren® zu etablieren, braucht es laut
Franzen et al. (2008, S. 36, 38) Akzeptanz und Kooperationsbereitschaft innerhalb der
Bevolkerung. Um diese zu starken, erweisen sich MalRnahmen hilfreich, die positive
Konnotationen zum Naturschutz aufbauen. Fir Naturparke erscheint es daher erstrebenswert,
die Bevolkerung bestmdglich einzubinden. Bei den befragten Akteur*innen wird der Wunsch
nach der Schaffung sozialer RAume deutlich, beispielsweise durch Feste wie einem ,Kirtag der
Einheimischen®. In den Handlungsempfehlungen wird ein Vorschlag dazu formuliert, wie
derartige Feste die Partizipation von Landwirt*innen, Nahversorger*innen und
Naturparkschulen ermdoglichen kénnen und sie zur besseren Verankerung des Naturparks in

der Bevolkerung beitragen.

Als weitere Aspekte fur die Gestaltung erfolgreicher Netzwerke wurde die von Reis (2013, S.
12, 13, 14, 29) hervorgehobene Bedeutung gemeinsamer Ziele in Verbindung mit einer
gewissen Offenheit deutlich, welche zum Erhalt der Autonomie einzelner Akteur*innen
beitragt. Das sollte vor allem in der zukinftigen Projektentwicklung hinsichtlich der Schaffung
von Kriterien von Partnerbetrieben in Gastronomie und Beherbergung berticksichtigt werden.
Bewabhrt hat sich der Erfolgsfaktor konkreter, schneller Ergebnisse, was sich beispielsweise in

den positiven Reaktionen auf die Folder fur Naturparkproduzent*innen zeigt.

In den Erhebungen der vorliegenden Arbeit sind zahlreiche Lernfelder der unterschiedlichen
Akteursgruppen sichtbar geworden. Seitens der Landwirt*innen sind Themen wie die
landwirtschaftliche Praxis, Kompetenzen zur Kommunikation des Werts von Biodiversitét,
rechtliche Fragen, Forderwesen und der Zugang zu Forschungsprojekten von Interesse. Bei
Gastronom*innen erscheint der Bildungsbedarf sehr divers und umfasst unter anderem

rechtlichen Uberblick zur Verwendung von Produkten aus landwirtschaftlicher
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Direktvermarktung, verfligbare Bezugsquellen und Verarbeitungsméglichkeiten.
Nahversorger*innen kénnten durch erleichterteren Zugang zu Kommunikationskanalen
verstarkt fir die Unterstitzung regionaler Produkte auftreten. Konsument*innen werden in der
Erhebung die meisten Lernfelder zugewiesen. Einige davon kénnen durch den Naturpark
durch verstarkte Offentlichkeitsarbeit bedient werden, indem kommuniziert wird, was
Naturparke sind und wofir die Auszeichnung Naturpark-Spezialitdten steht. Aul3erdem
besteht Bedarf an Bewusstseinsbildung Uber die Auswirkung von Konsumentscheidungen,
den Wert von Lebensmitteln sowie Zusammenhé&nge von Bewirtschaftungsformen und
Okologie. Mégliche Bildungsformate werden im Ergebnisteil und den Handlungsempfehlungen

formuliert.

Hinsichtlich des Entwicklungspotentials bei der Netzwerksteuerung durch das Naturpark-
Management wurden nach Beendigung des Projekts die Kernaufgaben der
Netzwerksteuerung laut Bauer-Wolf et al. (2008, S. 41,42,45) gemeinsam mit der
Geschaéftsfuhrung reflektiert: Die Schaffung sozialer R&ume, Sicherstellung von Offenheit mit
einem gewissen Maf3 an Struktur und eine Dienstleistungsorientierung zur Ausrichtung an den

Interessen der regionalen Akteur*innen.

Dabei wurden Learnings zur Terminlegung, dem Mehrwert 6ffentlicher Aufmerksamkeit ftir
Landwirt*innen und die Vorteile starkerer Prasenz des Naturparks bei regionalen
Veranstaltungen sichtbar. Betreffend den Aspekt der Offenheit und der Auszeichnung
,Osterreichische Naturparkspezialitaten — Naturpark Jauerling Wachau“ wurde seitens
Landwirt*innen ein klares Statement fur die Regionalitdt der Grundzutaten geliefert. Das steht
in Widerspruch zum Wunsch von Akteur*innen, die sich mehr Wertschatzung fir ihre Produkte
aus Handarbeit wiinschen, sich dabei aber nicht in der Wahl der Zutaten einschranken lassen
wollen. Um den gemeinsam gesteckten Werten treu zu bleiben, erschien es daher umso
wichtiger, bei der Vergabe der Auszeichnung klar zu kommunizieren, dass sie sich auf
ausgewahlte Produkte beschrankt, welche die Kriterien erfillen. Zur Ausrichtung an den
Interessen der regionalen Akteurinnen fand 2024 eine Zukunftswerkstatt statt, bei welcher der
Geschaftsfuhrung das starke Interesse am Bereich Regionalentwicklung seitens der
Teilnehmer*innen aufgefallen ist. Ein Kernthema dabei waren Mdéglichkeiten zur
Inwertsetzung der Jauerlinger Wiesen. In Bezug auf die Kommunikation auf Landesebene
raumt die Geschaftsfihrung ein, dass es sich fur den Naturpark teils schwierig gestaltet,
Anschluss bei wichtigen Abstimmungen zu finden. Bei Veranstaltungen der
Landesnaturschutzabteilung und Landwirtschaftskammer wird der Naturpark teilweise nicht,

oder zu spat eingeladen.



Hier zeigt sich, dass Regionalentwicklung nicht nur innerhalb des Naturparkgebiets, sondern
auch auf Landesebene ihren interdisziplindren Charakter bewahren sollte und es fir die
weitere Entwicklung forderlich erscheint, die Perspektiven von versierten, regional verankerten

Partnern wie Naturparken miteinzubeziehen.
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Anhang




Anhang A - Interview-Leitfaden

. Interview-Leitfaden Landwirt*innen

1. Warm up

Smalltalk; evtl. eingebaut in kleinem Betriebsrundgang

Erhebung der Basisdaten (Voll-/ Nebenerwerb, Art/Umfang der Bewirtschaftung,
Mitarbeiter, Produktpallette)

Hintergrund meiner Forschung beschreiben (Studium Umweltpddagogik, Masterarbeit
beim Naturpark Jauerling Wachau, Mitarbeit Regionalentwicklungsprojekt ,Unsere
Wiesen unser Wert")

- Hinweis auf ,Doppelrolle® in der ich mich befinde und darauf, dass ich fir das
Interview in der Rolle der Studentin hier bin, die Blickwinkel aus der Landwirtschaft,
Gastronomie und von Konsument*innen einfangt, um zu schauen, inwiefern fir sie

regionale Produkte und Direktvermarktung interessant sind.

Anknupfen, warum ich auf die Person als mégliche/n Interviewpartner*in gekommen
bin.

(Landwirtschaft mit Wiesenschwerpunkt und Direktvermarktung)

Ich habe fur heute ein Leitfadeninterview vorbereitet, das heil3t, es gibt zuerst
eine Einstiegsfrage und eine gewisse Struktur, damit wir die eigentlichen
Themen nicht aus dem Auge verlieren, aber im Grunde geht es darum, dass du
offen ansprechen kannst welche Beweggriinde du hast, also warum du ,,so tust
wie du tust, damit ein realistisches Bild entsteht, wo aus deiner Sicht die

Herausforderungen und Potenziale liegen.
Vorab Klaren:

e st zeitlicher Druck vorhanden? / Sind Unterbrechungen zu erwarten?

¢ Hinweis: Interview muss fur die Forschung aufgezeichnet werden - Okay
einholen

o Offene Fragen? Bereit zum Start?

Hinweis auf den Start der Aufzeichnung.
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2. Einstiegsfrage

Wenn wir uns die Landschaft in Osterreich anschauen, wird schnell klar, dass ein
Grol3teil davon Kulturlandschatft ist. Hier in der Region rund um den Jauerling ist sie
noch relativ strukturreich (ggf. typische Landschaftselemente rund um den Betrieb
aufzahlen).

Durch deine Arbeit als Landwirt*in werden diese Flachen weiterhin genutzt und
gestaltet — eine Arbeit, die bestimmt nicht immer leicht ist. Fir den Beginn von
unserem Interview, wirde mich deshalb interessieren, wie es dazu gekommen ist,
dass du in der Landwirtschaft gelandet bist und warum gerade im Bereich xxx und mit

Direktvermarktung? Was gibt dir die Motivation diesen Weg zu gehen?

Nachfragen:
Was sind die Momente wo du dir denkst, jawohl- die Arbeit hat sich gelohnt?

Welchen Wert siehst du in deiner Arbeit als Landwirt*in?

3. Hauptteil

ABGRENZUNG / BEREICHE

e Bei euch werden einige Produkte direkt vermarktet. Welche Produkte sind das
und
wer sind eure Abnehmer? Kommen eure Kund*innen eher direkt aus dem
Ort/ der Region/ Tourismus?

o Beliefert ihr Nahversorgung / Selbstbedienungsladen? Wenn ja, welche
+ Erfahrungswerte

o Beliefert ihr die (regionale) Gastronomie? Wenn ja, welche
+ Erfahrungswerte
Ist die Gastronomie fur euch als Zielgruppe relevant?
Wie ist die Nachfrage an euren Produkten aus der Gastronomie/ aus dem
Handel?
Kommen die Gastronomen/ Handler auf euch zu? / Bietet ihr eure Ware
aktiv an?

BEKANNTHEIT

o Wie ist die derzeitige Nachfrage an euren Direktvermarktungs-Produkten?

¢ Wie schéatzt du den Bekanntheitsgrad von eurem Betrieb und euren Produkte
ein?

o Wie werden Kunden auf euren Betrieb aufmerksam?
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REGIONALITAT (wenn bereits vom Befragten genannt)

e Macht es fir dich einen Unterschied, ob du deine Produkte in der Region
vertreibst oder weiter weg?

o Regionalitat scheint fiir dich ein Thema zu sein. Was ist dir daran wichtig?

o Was ist fir dich ,regional“ — von welchem Umkreis sprechen wir da?

¢ Mit welcher Region identifizierst du dich? N, Waldviertel, Wachau, Jauerling,
Naturpark...?

e Welche Rolle spielt das Thema Regionalitat bei deinen Abnehmer*innen?

BLICK AUF DIREKTVERMARKTUNG

¢ Welche Vorteile siehst du in der regionalen Vermarktung?
/ Welchen Mehrwert hat es fur dich, deine Produkte (ab Hof...) zu verkaufen?
e Was sind die Herausforderungen?

BEWUSSTE VERBINDUNG ZUM NATURPARK?
Euer Betrieb liegt mitten im Naturpark Jauerling-Wachau.

e (Inwiefern) spielt das bei der Vermarktung eurer Produkte eine Rolle?

e Glaubst du, ist es deinen Konsument*innen bewusst, dass sie mit dem Kauf
deiner Produkte auch zum Erhalt der Kulturlandschaft/Biodiversitat beitragen?
Woran merkst du das?

e Sprichst du Konsument*innen aktiv darauf an?

CHANCEN UND BEDENKEN REGIONALMARKE

In vielen Regionen Osterreichs haben sich Betriebe zusammengetan und
verwenden ein gemeinsames Zeichen/Siegel, um sichtbar zu machen, dass die
Produkte aus ihrer (Naturpark-)Region stammen.

Auch im Naturpark Jauerling-Wachau ist eine solche Marke am Entstehen.

¢ Was denkst du Uber so eine Regionalmarke? / Was denkst du Uber eine
gemeinsame Vermarktung auf regionaler Ebene?

e Was brauchte es fir dich als Landwirt*in, damit es Sinn macht fur deine
Region eine solche Marke zu tragen?

e Was erwartest du von einer solchen Marke?

e Was spricht dagegen?

¢ Welche Vorteile kdnnte es haben, als Naturpark-Partnerbetrieb sichtbar zu
sein?

e Welche Chancen erdffnen sich dadurch?

e Gibt es deinerseits Bedenken/Beflrchtungen im Hinblick auf die Marke?
Wenn ja, welche?
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o Welche Zielgruppe kénntest du mit einem solchen Siegel besser erreichen?
+Macht das fur deinen Betrieb Sinn? (Im Hinblick auf Gastronomie und
Privatkunden)

VORAUSSETZUNGEN REGIONALMARKE

e Woflr sollte diese Marke aus deiner Sicht stehen?

e Woflr mdchtest du mit deinen Produkten stehen?

¢ Welche Werthaltungen/ Kriterien sollten dahinterstehen?

e Wie kannst du dir vorstellen, bei einer solchen Marke mitzuwirken?

e Welche Voraussetzungen braucht es fur dich, damit eine solche Marke solide
dasteht?

e Was braucht es fur dich, fur ein gutes Netzwerk in der Direktvermarktung?

e Was braucht es fir dich, damit du die Marke auf deinen Etiketten/Produkten
integrieren kannst?

BESTEHENDE KOOPERATIONEN

e Machst du schon bei einem anderen Auszeichnungsprogramm fur
Direktvermarktung mit (AMA Genussregion, Gutes vom Bauernhof...)?
e Welchen Mehrwert siehst du darin?

MEHRWERT MARKE NATURPARK?

Bei den zuvor genannten Siegeln wird zwar sichtbar, dass die Kriterien xy erfllt

werden, nicht aber deine Leistungen fir die Biodiversitat im Naturpark.

¢ Inwiefern kdnnte es hilfreich sein, diese Leistungen sichtbar zu machen?

¢ Wenn du an das Bild denkst, dass Konsument*innen von deinem Betrieb
haben: inwiefern spielt deine Wirtschaftsweise und deine
Naturschutzleistungen derzeit eine Rolle fir die Vermarktung deiner
Produkte?

e Bemerkst du seitens deiner Kund*innen Interesse fir deine
Wirtschaftsweise? Wenn ja, in welchen Bereichen?

Zusammenfassung und Ruckblick

Zusammenfassung der Schliisselelemente (Einstellung zur Marke, Interessen,
Voraussetzungen, Bedenken)

Relevante Aussagen durchgehen und nachfragen, ob diese von mir richtig verstanden
wurden.

e Gibt es noch einen Aspekt, der dir wichtig erscheint, tiber den wir noch
nicht gesprochen haben?
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IMPULSE

Der Aspekt ..., von dem du gerade gesprochen hast, ist sehr interessant. Kannst du
mir noch etwas mehr dariiber erzahlen?

ZURUCK ZUM THEMA

Dieser Aspekt ist sehr interessant, fuhrt uns jedoch zu weit von meiner eigentlichen
Fragestellung weg.
Inwiefern héangt das fur dich mit der Regionalmarke zusammen?

Darf ich dich noch einmal fragen, was du mit ... meinst?

. Ausblick

Ich werde im Anschluss die Aufnahme transkribieren und weitere Interviews
durchfthren.

Darf ich auf dich zuriickkommen, falls sich beim Transkript noch Fragen/Unklarheiten
auftun?

Wie darf ich dich kontaktieren? (Telefonisch/per Mail?...)

Dank & Abschied



Interview-Leitfaden Gastronom*innen

Warm up

Smalltalk; Interesse am Betrieb zeigen (auffallende Spezialitdten, besondere Lage...)
Hintergrund meiner Forschung beschreiben (Studium Umweltpadagogik, Masterarbeit
beim Naturpark Jauerling Wachau, Mitarbeit Regionalentwicklungsprojekt ,Unsere
Wiesen unser Wert")

- Hinweis auf ,Doppelrolle® in der ich mich befinde und darauf, dass ich fir das
Interview in der Rolle der Studentin hier bin, die Blickwinkel aus der Landwirtschaft,

Gastronomie und von Konsument*innen einfangt.

Anknipfen, warum ich auf die Person als mogliche/n Interviewpartner*in gekommen
bin.
(Gastronomiebetrieb in der Naturparkregion, Naturparkgemeinde xy)

Ich habe fir heute ein Leitfadeninterview vorbereitet, das heil3t, es gibt zuerst
eine Einstiegsfrage und eine gewisse Struktur, damit wir die eigentlichen
Themen nicht aus dem Auge verlieren, aber im Grunde geht es darum, dass du
offen ansprechen kannst welche Beweggriinde du hast, also warum du ,,so tust
wie du tust“, damit ein realistisches Bild entsteht, wo aus deiner Sicht die

Herausforderungen und Potenziale liegen.
Vorab Klaren:

e |st zeitlicher Druck vorhanden? / Sind Unterbrechungen zu erwarten?

¢ Hinweis: Interview muss flr die Forschung aufgezeichnet werden - Okay
einholen

o Offene Fragen? Bereit zum Start?

Hinweis auf den Start der Aufzeichnung.

Einstiegsfrage / Uberblick

Beim Essen kommen die Leute zusammen. Was ware eine touristische Region, ohne
einem guten Gasthaus, in das man einkehren kann? Und wo kommen die Leute aus
dem Dorf zusammen, wenn nicht im Lokal direkt im Ort? Zwar hat es die Gastronomie
die letzten Jahre nicht leicht gehabt, doch kommt sie langsam wieder in Schwung.
Kannst du mir zu Beginn ein bisschen etwas zu deinem Hintergrund erzéhlen und

dazu, wie es dazu gekommen ist, dass du dieses Gasthaus/Restaurant betreibst?

Nachfragen:

- 148 -



e Wann hast du das Lokal tbernommen? (zeitlicher Horizont)

o Kommst du selbst aus der Region?

e Kannst du mir ein paar Eckdaten zum Betrieb geben? Also die GroRe, Anzahl
der Platze, eure Angebote und Besonderheiten.

e Wann lauft bei euch das Hauptgeschaft (Saison, Wochentage,
Mittag/Abend...)?

e Wie wirdest du eure Gaste beschreiben? Wer kehrt bei euch ein? Was fiihrt
die Leute, die bei euch einkehren in die Gegend? Individualgaste oder
Gruppen?

¢ Inwelchem Preissegment wirdest du das Lokal einstufen?

3. Hauptteil

ANGEBOT / EINKAUF

Wenn ich als Gast eure Speisekarte anschaue, sehe ich ein reiches Angebot an...

Mich interessiert, wie euer Angebot und die Produktauswahl zustande kommit.

Welche Uberlegungen stecken fiir dich als Gastronom*in dahinter, wenn du das

Angebot zusammenstellst?

Welche Aspekte sind dir hinsichtlich der Lieferanten wichtig?
Mit welchen Lieferanten klappt das momentan gut und was macht es aus, dass ihr dort

bestellt?

Bei welchen Lebensmitteln kannst du fiir eine entsprechende Qualitat einen

hoheren Preis tolerieren?

REGIONALITAT
(wenn Region im Interview oder auf der Speisekarte thematisiert wird)

Du hast bereits erwéhnt / in der Speisekarte wird beworben, dass euer xxx aus xXxx

kommt.
Welche Rolle spielt die Herkunft der Zutaten fur dich?
Aus welchem/n Ladndern/Radius/Gebiet/Bezirken stammen eure Zutaten?

In welchen Bereichen macht es fiir dich Sinn Lebensmittel aus der Region zu

verwenden?
Welche Vorteile siehst du darin?

Welche Produktgruppen sind aus deiner Sicht aus der Region ausreichend verflugbar?



In welchen Bereichen fehlt deiner Meinung nach das Angebot an regionalen

Bezugsquellen?

In welchen Bereichen macht es fur dich keinen Sinn Lebensmittel aus der Region zu

verwenden?

DIREKTVERMARKTUNG
Du hast vorhin erwahnt, dass dir bei deinen Lieferanten ... wichtig ist.
Welche dieser Aspekte kdnnen auch von Direktvermarktern erfullt werden und bei

welchen ist es schwierig?

Nachfragen: Gibt es Produkte / Zutaten, die du Uber Direktvermarkter / Landwirt*innen aus
der Region beziehst?

Wenn ja, woher/ von welchen Produzent*innen/ Handlern?
Wie ist deine Erfahrung mit damit? Was hat gut funktioniert?

Welche Schwierigkeiten ergeben sich, wenn du Zutaten von Direktvermarktern beziehst?

SICHTBARKEIT DER HERKUNFT

(wenn angeklungen ist, dass regionale Produkte verwendet werden)
Macht ihr eure Gaste darauf aufmerksam, woher die Zutaten kommen?

¢ Wenn ja, bei welchen Produkten?

e Warum macht ihr auf die Herkunft aufmerksam?

e Wie macht ihr die Gaste auf die Herkunft aufmerksam?
e Wenn nein, warum nicht? Was spricht dagegen?

Wie stufst du den Mehraufwand der Herkunftskennzeichnung ein?

KONSUMENT*INNEN

Aus welchen Griinden kehren Géste bei euch ein und nicht wo anders?
Zeigen eure Gaste Interesse an der Herkunft der Zutaten?

e Wenn ja, welche Reaktionen bemerkst du bei deinen Gasten, wenn die Herkunft
der Zutaten angegeben ist/ wird?

e Welche Gerichte/Getranke mit regionalen Zutaten werden gut angenommen,
welche nicht?

Was siehst du als forderlich, damit Gaste zu Gerichten/Getranken aus regionalen

Zutaten greifen?



Welche Faktoren beeinflussen, was eure Gaste konsumieren?

BEWUSSTE VERBINDUNG ZUM NATURPARK?
Wiederholen der Antwort, aus welchen Griinden Gaste hier einkehren...
Euer Gasthaus liegt mitten im Naturpark Region Jauerling-Wachau.

¢ Inwiefern spielt das aus deiner Sicht fur euer Gasthaus eine Rolle?
o Wird es fur Géaste sichtbar, dass sie im Naturpark sind? Wenn ja, wie?
Wenn nein, warum nicht?

CHANCEN UND HERAUSFORDERUNGEN REGIONALMARKE

In einigen Regionen Osterreichs haben sich Kooperationen zwischen Gasthausern und
Naturparken entwickelt. Fur die Sichtbarkeit der Kooperation mit dem jeweiligen Naturpark
gibt es Markenzeichen/ ein Logo, mit dem die Kooperationspartner ausgezeichnet werden.

Auch im Naturpark Jauerling-Wachau ist eine solche Marke am Entstehen.

e Was denkst du Uber so eine Regionalmarke? / Was denkst du Uber eine
gemeinsame Vermarktung auf regionaler Ebene?

e Was brauchte es fir dich, damit es Sinn macht fiir deine Region eine solche
Marke zu tragen?

e Was erwartest du von einer solchen Marke?

e Was spricht dagegen?

¢ Welche Vorteile kdnnte es haben, als Naturpark-Partnerbetrieb sichtbar zu
sein?

¢ Welche Chancen eréffnen sich dadurch?

¢ Welche Herausforderungen siehst du im Hinblick auf die Marke? Wenn ja,
welche?

o Welche Zielgruppe konntest du mit einem solchen Siegel besser erreichen?
+Macht das fir deinen Betrieb Sinn? (Im Hinblick auf Gastronomie und
Privatkunden)

VORAUSSETZUNGEN REGIONALMARKE

e Woflr sollte diese Marke aus deiner Sicht stehen?

e Woflr mdchtest du mit als Gastronom*in stehen?

e Welche Werthaltungen/ Kriterien verbindest du mit der Auszeichnung
Naturpark Jauerling-Wachau Partnerbetrieb?

e Wie kannst du dir vorstellen, bei einer solchen Marke mitzuwirken?

e Welche Voraussetzungen braucht es fir dich, damit eine solche Marke solide
dasteht?

e Was braucht es fur dich, fur ein gutes Netzwerk zwischen Produzent*innen,
Gastronomie, Nahversorgung und Konsument*innen?

e Wer sollte in diesem Netzwerk noch miteinbezogen werden?



e Was braucht es fur dich, damit du die Kooperation mit dem Naturpark auf
deiner Speisekarte/ in deinem Betrieb gut sichtbar machen kannst? Wo
kannst du die Marke sichtbar machen? Wie kannst du den Mehrwert an deine
Gaste kommunizieren?

BESTEHENDE KOOPERATIONEN

e Machst du schon bei einem anderen Auszeichnungsprogramm mit (AMA
Gastrosiegel-Betriebe, AMA Genussregion, Wirtshauskultur, Best of
Wachau...)?

e Welchen Mehrwert siehst du darin?

e Was spricht fur die Teilnahme, was dagegen?

o Wie wird ,Regionalitat” durch die bestehenden Siegel definiert?

MEHRWERT MARKE NATURPARK

Bei den zuvor genannten Siegeln wird zwar sichtbar, dass die Kriterien xy erfullt

werden, nicht aber die unmittelbare Regionalitat.

¢ Inwiefern kdnnte es hilfreich sein, diese Leistungen sichtbar zu machen?

¢ Wenn du an das Bild denkst, dass Konsument*innen von deinem Betrieb
haben: inwiefern spielt deine Wirtschaftsweise und deine
Naturschutzleistungen derzeit eine Rolle fir die Vermarktung deiner
Produkte?

¢ Bemerkst du seitens deiner Kund*innen Interesse fir die Herkunft deiner
Zutaten? Wenn ja, in welchen Bereichen?

4. Zusammenfassung und Ruckblick

Zusammenfassung der Schliisselelemente (Einstellung zur Marke, Interessen,
Voraussetzungen, Herausforderungen)
Relevante Aussagen durchgehen und nachfragen, ob diese von mir richtig verstanden

wurden.

e Gibt es noch einen Aspekt, der dir wichtig erscheint, tiber den wir noch
nicht gesprochen haben?



IMPULSE

Der Aspekt ..., von dem du gerade gesprochen hast, ist sehr interessant. Kannst du
mir noch etwas mehr dariiber erzahlen?

ZURUCK ZUM THEMA

Dieser Aspekt ist sehr interessant, fuhrt uns jedoch zu weit von meiner eigentlichen
Fragestellung weg.
Inwiefern héangt das fur dich mit der Regionalmarke zusammen?

Darf ich dich noch einmal fragen, was du mit ... meinst?

. Ausblick

Ich werde im Anschluss die Aufnahme transkribieren und weitere Interviews
durchfthren.

Darf ich auf dich zuriickkommen, falls sich beim Transkript noch Fragen/Unklarheiten
auftun?
Wie darf ich dich kontaktieren? (Telefonisch/per Mail?...)

Dank & Abschied
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Interview-Leitfaden Nahversorgung - Selbstbedienungsladen

Warm up

Smalltalk; Interesse zeigen (Sortiment, Gestaltung, Kooperationen...)

Hintergrund meiner Forschung beschreiben (Studium Umweltpadagogik, Masterarbeit
beim Naturpark Jauerling Wachau, Mitarbeit Regionalentwicklungsprojekt ,Unsere
Wiesen unser Wert")

> Hinweis auf ,doppelte Rolle® in der ich mich befinde und darauf, dass ich flir das
Interview in der Rolle der Studentin hier bin, die Blickwinkel aus der Landwirtschaft,
Nahversorgung, Selbstbedienungsladen, Gastronomie und von

Konsument*innen einfangt.

Anknipfen, warum ich auf die Person als mogliche/n Interviewpartner*in gekommen
bin.
(Selbstbedienungsladen in der Naturparkregion, Naturparkgemeinde xy,

Naturparkproduzent*innen im Sortiment)

Ich habe fir heute ein Leitfadeninterview vorbereitet, das heil3t, es gibt zuerst
eine Einstiegsfrage und eine gewisse Struktur, damit wir die eigentlichen
Themen nicht aus dem Auge verlieren, aber im Grunde geht es darum, dass du
offen ansprechen kannst welche Beweggriinde du hast, also warum du ,,so tust
wie du tust“, damit ein realistisches Bild entsteht, wo aus deiner Sicht die

Herausforderungen und Potenziale liegen.

Klaren, ob zeitlicher Druck/ Unterbrechungen zu erwarten sind.
Nochmals darauf hinweisen, dass es flr die Forschung nétig ist, das Interview

aufzuzeichnen und okay einholen. Frage ob wir mit dem Interview starten kénnen.

Hinweis auf den Start der Aufzeichnung.

Einstiegsfrage / Uberblick

Neben dem Verkauf auf Bauernmérkten, Ab-Hof Verkauf und Abo-Kisten sind
Selbstbedienungsladen ein wichtiges Instrument fur die Direktvermarktung. Besonders
in den vergangenen Jahren sind Selbstbedienungsladen immer populéarer geworden.
Dank Orten wie diesem ist es fur die Einheimischen aber auch fir Tourist*innen
maoglich, leichter Zugang zu Produkten aus der Region zu bekommen.

Um einen besseren Einblick zu bekommen, wie viel Engagement hinter so einem

Laden steckt, méchte ich gern mehr dartiber erfahren, wie das hier entstanden ist.



Konntest du dich zu Beginn bitte vorstellen und einen kurzen Abriss geben, welche
Rolle du beim Weitentalshop hast?

Nachfragen:

e Wodurch ist die |dee entstanden, diesen Laden aufzubauen? Was hat
euch/dich dazu bewegt, diesen Laden zu er6ffnen? Welches Leitbild/ Welches
Ziel steckt hinter diesem Laden?

e Seit wann gibt es ihn schon? (zeitlicher Horizont)

o Wie ist dein personlicher Bezug zum Ort und der regionalen Landwirtschaft?

e Kannst du mir ein paar Eckdaten zum Betrieb geben? (Lage, Raumlichkeiten,
Anzahl der Produzenten, Offnungszeiten, Rechtsform, Bezahlsystem)

e Wer kauft bei euch ein? / Wie wirdest du die Leute beschreiben, die hier
einkaufen? Was glaubst du bewegt Menschen dazu, hier im
Selbstbedienungsladen einzukaufen?

3. Hauptteil

AUSWAHL DER ANBIETER

In Selbstbedienungsladen ist es oft eine Kunst auf kleinster Flache ein reiches Angebot
zu bieten. Ich sehe ihr habt hier [Aufbau beschreiben, Regale, Kiihl- und
Tiefkihimdglichkeiten...]. Wie ist euer Sortiment zu Stande gekommen?

Wie ist der Kontakt mit den Direktvermarkter*innen entstanden? Wie entscheidest du/ihr
wer hier seine Produkte anbieten darf?

Welche Bedingungen und Kosten kommen auf die Vermarkter zu?

Welche Aspekte sind dir hinsichtlich der Anbieter wichtig? Nach welchen Kriterien

werden Direktvermarkter*innen fiir den Laden ausgewéahlt?
Wie gehst du vor, wenn mehrere Produzenten ahnliche Produktgruppen anbieten?

Wie besténdig ist die Zusammenarbeit mit den Anbietern? Wer ist im Laufe der Zeit
weggefallen, wer neu hinzugekommen?
Wie wirdest du das Verhéltnis zu den Anbietern beschreiben? Was funktioniert gut, was

weniger gut?

SORTIMENT
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Wir haben vorhin bereits Uber die Produktpalette gesprochen. Wie gehst du vor, um zu
klaren, ob ein Produkt in euer Sortiment passt? Wer beeinflusst, was in das Sortiment

kommt / wer hat Mitspracherecht?
Welche Kriterien habt ihr als Selbstbedienungsladen bei der Auswahl?

Spielt es eine Rolle, woher die verwendeten Rohstoffe kommen? Wenn ja, was ist dir

dabei als Betreiber*in des Selbstbedienungsladens wichtig?

Wie behaltst du den Uberblick tiber den Warenbestand? Beziehungsweise wer kiimmert

sich darum?

Welche Produkte tragen zum (betrieblichen) Erfolg des Ladens bei? Wie stellst du
das fest?

Gab es Félle, bei denen ein Anbieter oder bestimmte Produkte abgelehnt werden

mussten?

Wie gehst du mit Anbietern vor, die teils Produkte haben, die deinen Anforderungen nicht

entsprechen?

Wodurch wird euer Sortiment limitiert? Welche Faktoren beschranken eure Produkt/

Lieferant*innenauswahl?

TRANSPARENZ

Wie finden Kunden Informationen zu den Produkten, der Qualitat, zur Herkunft der

Zutaten und zur Herstellung?

Nehmt ihr als Selbstbedienungsladen an einem Qualitatsprogramm teil?

REGIONALE QUELLEN

Wie weit reicht das ,Einzugsgebiet” der Produkte, die hier angeboten werden? / Aus

welchem Umkreis stammen die Produkte?

o Welche regionalen Anbieter sind bei euch im ADEG Markt vertreten?

e Wie sind diese Kooperationen zu Stande gekommen?

o Welchen Produkte aus der Region kannst du gut in dein Sortiment aufnehmen?
o Was ist dir bei der Auswahl der Anbieter/Produkte wichtig?

e Was wird gut angenommen?



¢ In welchen Bereichen fehlt deiner Meinung nach das Angebot an
regionalen Bezugsquellen?

BEZIEHUNG DIREKTVERMARKTUNG
Du hast vorhin erwahnt, dass dir bei der Auswahl der Anbieter... wichtig ist.
Wie ist das mit deinen aktuellen Kooperationspartnern?

Was funktioniert gut? Wo liegen die Herausforderungen?

(Wie ist deine Erfahrung mit ...Verfligbarkeit/Mengen/Auffillen der Regale/Frische...)

SICHTBARKEIT DER HERKUNFT/PRODUZENTEN
Wie wird fur Kundschaften sichtbar, woher die Produkte kommen und welche Menschen

dahinter stehen?
Wie erhalten Kund*innen Information zur Herstellung/Produktionsweise?

Werden die Produzent*innen vorgestellt? Wenn ja, auf welche Weise?

KONSUMENT*INNEN

In Selbstbedienungsladen kommen Betreiber*innen oft nicht so stark in
Kundenkontakt, wie in Laden mit Bedienung. Trotzdem glaube ich, dass du einen

gewissen Einblick darliber hast, wer einkauft beziehungsweise was gekauft wird.

o Wer kauft erfahrungsgemarf bei euch ein?

e Warum glaubst du, kaufen Leute hier im Selbstbedienungsladen ein?

e Was kannst du beim Kaufverhalten beobachten? Welche Erkenntnisse hast du
durch das Kaufverhalten eurer Kund *innen gewonnen?

BEWUSSTE VERBINDUNG ZUM NATURPARK

Wiederholen der Antworten, aus welchen Griinden Kundschaften hier einkaufen.
Der Bezug zur Region/ zu den heimischen Produzenten...) scheint dabei ein

wichtiges Thema zu sein.

An dieser Stelle mdchte ich die Verbindung zur Naturpark-Region einbringen. Ich
bin im Vorfeld auf den Markt aufmerksam geworden, weil ihr einige Produkte von
Kooperationspartnerbetrieben des Naturparks, sogenannte ,Naturpark-Produzent*innen®

im Sortiment habt.



Mich interessieren deine Erfahrungswerte, inwiefern es von Bedeutung ist, woher
die Produkte stammen.

Wie wirdest du den Bekanntheitsgrad des Naturparkgebiets einstufen?

Wird es fur Kundschaften sichtbar, dass sie in [Gemeindename] in einem Naturpark sind?
Wenn ja, wie?

Wenn nein, warum nicht?

CHANCEN UND HERAUSFORDERUNGEN REGIONALMARKE

In einigen Regionen Osterreichs haben sich Kooperationen zwischen Direktvermarktung
und Naturparken entwickelt. Fur die Sichtbarkeit der Kooperation mit dem jeweiligen
Naturpark gibt es Markenzeichen/ ein Logo, mit dem die Kooperationspartner*innen
ausgezeichnet werden. Neben den Direktvermarkter*innen, den so genannten
»-Naturparkproduzent*innen“ arbeiten Naturparke auch mit weiteren ausgezeichneten
,Partnerbetrieben” zusammen.

So soll auch im Naturpark Jauerling-Wachau ein Kooperationsnetzwerk wachsen, in dem
unter anderem Direktvermarktung, Gastronomie, Nahversorgung und

Selbstbedienungsladen mit eingebunden sind.

e Was braucht es fir dich, fir ein gutes Netzwerk zwischen Produzent*innen,
Gastronomie, Nahversorgung, Selbstbedienungsladen und Konsument*innen?

Als gemeinsames Erkennungszeichen dient die Marke ,Naturpark-Jauerling Wachau —
Partnerbetrieb®
Was denkst du Uber so eine Regionalmarke? / Was denkst du Gber eine gemeinsame

Vermarktung auf regionaler Ebene?

e Was brauchte es fir dich, als Betreiber*in eines Selbstbedienungsladens,
damit es Sinn macht eine solche Marke zu tragen?

o Welche Vorteile kdnnte es haben, als Naturpark-Partnerbetrieb sichtbar zu
sein?

o Was erwartest du von einer solchen Marke?

¢ Was spricht dagegen?

¢ Welche Chancen eroffnen sich dadurch?

e Welche Herausforderungen siehst du im Hinblick auf die Marke? Wenn ja,
welche?

o Welche Zielgruppe kénntest du mit einem solchen Siegel besser erreichen?
+Macht das fir deinen Betrieb Sinn?

VORAUSSETZUNGEN REGIONALMARKE



e Wofur sollte diese Marke aus deiner Sicht stehen?

o Woflr méchtest du als Betreiber*in eines Selbstbedienungsladens stehen?

o Welche Werthaltungen/ Kriterien verbindest du mit der Auszeichnung
Naturpark Jauerling-Wachau Partnerbetrieb?

e Wie kannst du dir vorstellen, bei einer solchen Marke mitzuwirken?

e Welche Voraussetzungen braucht es fir dich, damit eine solche Marke solide
dasteht?

e Wer sollte in diesem Netzwerk noch miteinbezogen werden?

e Was braucht es fur dich, damit du die Kooperation mit dem Naturpark gut
sichtbar machen kannst? Wo kannst du die Marke sichtbar machen? Wie
kannst du den Mehrwert an deine Kundschaft kommunizieren?

BESTEHENDE KOOPERATIONEN

e Machst du schon bei einem anderen Auszeichnungsprogramm mit (AMA
Genussregion, So schmeckt NO, Best of Wachau...)?

e Welchen Mehrwert siehst du darin?

e Was spricht fur die Teilnahme, was dagegen?

o Wie wird ,Regionalitdt* durch die bestehenden Siegel definiert?

ADD ON - BEI STARKEM INTERESSE

(ggf. Aussge wiederholen) Dir scheint es wichtig zu sein,

Herkunft/Produktionsweise...sichtbar zu machen.

e Welche Botschaften sollten Kund*innen noch erhalten, damit sie den Mehrwert
von regionalen Produkten mehr zu schéatzen wissen?

e Wie erreichen diese Botschaften die Kund*innen?

e Inwiefern kannst du als Betreiber*in dieses Ladens dabei mitwirken?

e Was brauchst du dafiir? Wie kann der Naturpark-Verein dabei unterstiitzend
wirken?

Zusammenfassung und Rtickblick

Zusammenfassung der Schlisselelemente (Einstellung zur Marke, Interessen,
Voraussetzungen, Bedenken)

Relevante Aussagen durchgehen und nachfragen, ob diese von mir richtig verstanden
wurden.

e Gibt es noch einen Aspekt, der dir wichtig erscheint, Gilber den wir noch
nicht gesprochen haben?

IMPULSE



Der Aspekt ..., von dem du gerade gesprochen hast, ist sehr interessant. Kannst du

mir noch etwas mehr dartiber erzahlen?

ZURUCK ZUM THEMA

Dieser Aspekt ist sehr interessant, flhrt uns jedoch zu weit von meiner eigentlichen
Fragestellung weg.
Inwiefern hangt das fir dich mit der Regionalmarke zusammen?

Darf ich dich noch einmal fragen, was du mit ... meinst?

Ausblick

Ich werde im Anschluss die Aufnahme transkribieren und weitere Interviews
durchfihren.

Darf ich auf dich zuriickkommen, falls sich beim Transkript noch Fragen/Unklarheiten
auftun?

Wie darf ich dich kontaktieren? (Telefonisch/per Mail?...)

Dank & Abschied



Interview-Leitfaden Nahversorgung — Lebensmitteleinzelhandel

Warm up

Smalltalk; Interesse zeigen (Sortiment, Gestaltung, Kooperationen...)

Hintergrund meiner Forschung beschreiben (Studium Umweltpddagogik, Masterarbeit
beim Naturpark Jauerling Wachau, Mitarbeit Regionalentwicklungsprojekt ,Unsere
Wiesen unser Wert")

- Hinweis auf ,Doppelrolle in der ich mich befinde und darauf, dass ich fir das
Interview in der Rolle der Studentin hier bin, die Blickwinkel aus der Landwirtschaft,
Nahversorgung, Selbstbedienungsladen, Gastronomie und von

Konsument*innen einfangt.

Anknlpfen, warum ich auf die Person als mégliche/n Interviewpartner*in gekommen
bin.
(Nahversorger in der Naturparkregion, Naturparkgemeinde xy,

Naturparkproduzent*innen im Sortiment)

Ich habe fur heute ein Leitfadeninterview vorbereitet, das heil3t, es gibt zuerst
eine Einstiegsfrage und eine gewisse Struktur, damit wir die eigentlichen
Themen nicht aus dem Auge verlieren, aber im Grunde geht es darum, dass du
offen ansprechen kannst welche Beweggriinde du hast, also warum du ,,so tust
wie du tust“, damit ein realistisches Bild entsteht, wo aus deiner Sicht die

Herausforderungen und Potenziale liegen.
Vorab Klaren:

e st zeitlicher Druck vorhanden? / Sind Unterbrechungen zu erwarten?

¢ Hinweis: Interview muss fur die Forschung aufgezeichnet werden - Okay
einholen

o Offene Fragen? Bereit zum Start?

Hinweis auf den Start der Aufzeichnung.

Einstiegsfrage / Uberblick

Zur Rundumversorgung mit allem Notwendigen direkt im Ort spielt die Nahversorgung
eine wichtige Rolle, vor allem im landlichen Raum. [Name der Kette] positionieren sich
mit dem Leitspruch ,Land aufs Herz* als Markte, bei denen die regionale Verwurzelung
im Vordergrund steht.

So bieten sie neben der Ublichen Produktpalette oft auch Waren von Landwirt*innen

aus der ndheren Umgebung an. Mich interessiert, wie sich die Aufnahme von



regionalen Produkten ins Sortiment bei euch entwickelt hat und welche Hirden und
Erfolgsgeschichten du schon damit erlebt hast.
Kdnntest du dich zu Beginn bitte vorstellen und einen kurzen Abriss geben, wie du die

Kauffrau dieses Marktes geworden bist?
Nachfragen:

e Wie ist dein personlicher Bezug zum Ort?

e Wer kauft bei euch ein? / Wie wirdest du die Leute beschreiben, die hier
einkaufen? Was glaubst du bewegt Menschen dazu, hier einzukaufen?

e Was ist deinen Kund*innen wichtig?

3. Hauptteil

ABGRENZUNG

Als Nahversorgerin ist es oft eine Kunst auf kleinster Flache ein reiches Angebot zu

bieten.

e Wie ist euer Sortiment zu Stande gekommen?
e Was davon kannst du mitbeeinflussen?
e Wer oder was beeinflusst das Sortiment noch?

HERKUNFT
Welche Rolle spielt die Herkunft der Produkte fir dich?

¢ (Wenn genannt) Warum ist Regionalitat fir dich als Kauffrau wichtig? Welche
Vorteile siehst du darin?

¢ Welche Produktgruppen sind aus deiner Sicht in der Region ausreichend
verfugbar? Welche nicht?

REGIONALE QUELLEN

o Welche regionalen Anbieter sind bei euch im ADEG Markt vertreten?
e Wie sind diese Kooperationen zu Stande gekommen?

o Welchen Produkte aus der Region kannst du gut in dein Sortiment aufnehmen?

o Was ist dir bei der Auswahl der Anbieter/Produkte wichtig?
e \Was wird gut angenommen?

e Wodurch wird euer Sortiment limitiert?
e \Welche Faktoren beschranken eure Produkt-/ Lieferant*innenauswahl|?



BEZIEHUNG DIREKTVERMARKTUNG

Du hast vorhin erwahnt, dass dir bei der Auswahl der Anbieter... wichtig ist.

o Wie lauft die Zusammenarbeit mit den Lieferanten aus der Region derzeit?
Was funktioniert gut? Wo liegen die Herausforderungen?
e Was winschst du dir fir die weitere Zusammenarbeit?

SICHTBARKEIT DER HERKUNFT/PRODUZENTEN

Wie werden regionale Produkte fiir Kundschaften sichtbar?

Wie wird sichtbar welche Menschen hinter den Produkten stehen?
Werden die Produzent*innen vorgestellt? Wenn ja, auf welche Weise?

Wo finden interessierte Kund*innen weiterfiihrende Informationen?

BEWUSSTE VERBINDUNG ZUM NATURPARK

Wiederholen der Antworten, zur Sichtbarkeit der Herkunft/Produktionsweise.

An dieser Stelle méchte ich die Verbindung zur Naturpark-Region einbringen. Ich
bin im Vorfeld auf den Markt aufmerksam geworden, weil ihr einige Produkte von
Kooperationspartnerbetrieben des Naturparks, sogenannte ,Naturpark-Produzent*innen®

im Sortiment habt.

Mich interessieren deine Erfahrungswerte, inwiefern es von Bedeutung ist, woher
die Produkte stammen.

Wie wirdest du den Bekanntheitsgrad des Naturparkgebiets einstufen?

Wird es flr Kundschaften sichtbar, dass sie in [Gemeindename] in einem Naturpark sind?
Wenn ja, wie?

Wenn nein, warum nicht?

CHANCEN UND HERAUSFORDERUNGEN REGIONALMARKE

In einigen Regionen Osterreichs haben sich Kooperationen zwischen Direktvermarktung
und Naturparken entwickelt. Fur die Sichtbarkeit der Kooperation mit dem jeweiligen
Naturpark gibt es Markenzeichen/ ein Logo, mit dem die Kooperationspartner*innen
ausgezeichnet werden. Neben den Direktvermarkter*innen, den so genannten

,Naturparkproduzent*innen“ arbeiten Naturparke auch mit weiteren ausgezeichneten
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JPartnerbetrieben® zusammen.

So soll auch im Naturpark Jauerling-Wachau ein Kooperationsnetzwerk wachsen, in dem

unter anderem Direktvermarktung, Gastronomie, Nahversorgung und

Selbstbedienungsladen mit eingebunden sind.

Als gemeinsames Erkennungszeichen dient die Marke ,Naturpark-Jauerling Wachau —

Partnerbetrieb® (Entwurf herzeigen.)

Was denkst du Uber eine gemeinsame Vermarktung auf regionaler Ebene?

Was denkst du tber so ein gemeinsames Erkennungszeichen? /Regionalmarke?

Was erwartest du von einer solchen Marke? / Welche Voraussetzungen
braucht es flr dich, damit eine solche Marke solide dasteht?

Was sollte hinter den Produkten stehen?

Inwiefern wirkt es sich fur dich als Kauffrau aus, wenn Produkte aus der
Region leichter erkennbar werden?

Welche Chancen er6ffnen sich dadurch?

Welche Herausforderungen siehst du im Hinblick auf die Marke?

Welche Zielgruppe kdnntest du mit einem solchen Siegel besser erreichen?
In welchen Bereichen macht es fur dich Sinn auf die Verbindung zum Naturpark
aufmerksam zu machen? In welchen Bereichen macht es keinen Sinn fir dich?

In dem angesprochenen Projekt geht es auch darum ein Netzwerk aufzubauen,
in dem Produzent*innen, Gastronomie, Nahversorgung,
Selbstbedienungsladen und Konsument*innen zusammenfinden, denen es
wichtig ist, die regionalen Kreislaufe zu starken.

Was braucht es fur dich, fur ein gutes Netzwerk zwischen Produzent*innen,
Gastronomie, Nahversorgung, Selbstbedienungsladen und Konsument*innen?
Wer sollte in diesem Netzwerk noch miteinbezogen werden?

Was braucht es fiir dich, damit du die Kooperation mit dem Naturpark gut
sichtbar machen kannst? Wo kannst du die Marke sichtbar machen? Wie
kannst du den Mehrwert an deine Kundschaft kommunizieren?

ADD ON - BEI STARKEM INTERESSE

(ggf. Aussge wiederholen) Dir scheint es wichtig zu sein,

Herkunft/Produktionsweise...sichtbar zu machen.

Welche Botschaften sollten Kund*innen noch erhalten, damit sie den Mehrwert
von regionalen Produkten mehr zu schéatzen wissen?

Wie erreichen diese Botschaften die Kund*innen?

Inwiefern kannst du als Betreiber*in dieses Ladens dabei mitwirken?

Was brauchst du dafiir? Wie kann der Naturpark-Verein dabei unterstiitzend
wirken?



4. Zusammenfassung und Ruckblick

Zusammenfassung der Schliusselelemente (Einstellung zur Marke, Interessen,
Voraussetzungen, Bedenken)

Relevante Aussagen durchgehen und nachfragen, ob diese von mir richtig verstanden
wurden.

o Gibt es noch einen Aspekt, der dir wichtig erscheint, iber den wir noch
nicht gesprochen haben?

IMPULSE

Der Aspekt ..., von dem du gerade gesprochen hast, ist sehr interessant. Kannst du

mir noch etwas mehr dartiber erzahlen?

ZURUCK ZUM THEMA

Dieser Aspekt ist sehr interessant, fiihrt uns jedoch zu weit von meiner eigentlichen
Fragestellung weg.
Inwiefern hangt das fir dich mit der Regionalmarke zusammen?

Darf ich dich noch einmal fragen, was du mit ... meinst?

5. Ausblick

Ich werde im Anschluss die Aufnahme transkribieren und weitere Interviews
durchfuhren.

Darf ich auf dich zuriickkommen, falls sich beim Transkript noch Fragen/Unklarheiten
auftun?

Wie darf ich dich kontaktieren? (Telefonisch/per Mail?...)

Dank & Abschied
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Interview-Leitfaden Konsument*innen

Warm up

Smalltalk zu Lebensmitteln. Hintergrund meiner Forschung beschreiben (Studium
Umweltpadagogik, Masterarbeit, bei der verschiedene Perspektiven aus der
Lebensmittelkette beleuchtet werden, also von Produzent*innen bis hin zu

Konsument*innen.

- Hinweis auf ,Doppelrolle“ in der ich mich befinde und darauf, dass ich fiir das
Interview in der Rolle der Studentin hier bin, die Blickwinkel aus der Landwirtschaft,
Nahversorgung, Selbstbedienungsladen, Gastronomie und von

Konsument*innen einfangt.

Erganzend zu meinen bisherigen Interviews mochte ich in Kurzinterviews

Konsument*innen zu gezielten Aspekten befragen. Interesse an Interview erfragen.

Ich habe ein kurzes Leitfadeninterview vorbereitet, das heil3t, es gibt zuerst eine
Einstiegsfrage und eine gewisse Struktur, damit wir die eigentlichen Themen
nicht aus dem Auge verlieren, aber im Grunde geht es darum, dass du offen
ansprechen kannst welche Beweggriinde du hast, also warum du ,,so tust wie du

tust®, damit ein realistisches Bild entsteht.
Vorab Klaren:

e Handelt es sich um Einwohner*in, oder Ausflugler*in?

e Zeitressourcen?

¢ Hinweis: Interview muss flr die Forschung aufgezeichnet werden - Okay
einholen

e Offene Fragen? Bereit zum Start?

Hinweis auf den Start der Aufzeichnung.

Einstiegsfrage / Uberblick

Beim Einkauf von Lebensmitteln gibt es von Mensch zu Mensch unterschiedliche
Vorlieben. Ich méchte Einblick in unterschiedliche Lebensrealitdten bekommen.
Deshalb méchte ich von dir wissen, auf was du beim Einkauf von Lebensmitteln
achtest. Am besten ist es, wenn du ganz ehrlich und aus dem Bauch heraus erzahlst,
was dir dabei wichtig ist. Wir haben im Vorfeld tber Lebensmittel gesprochen. Was

mich interessiert ist: Wenn du einkaufen gehst, was ist dir wichtig? Worauf achtest du?



3. Hauptteil

Nachfragen, ggf. anknipfend an den Smalltalk Themen aufgreifen:

e Wo gehst du gerne einkaufen?

e Welche Produktmerkmale sind dir wichtig?

e Was verstehst du unter Qualitat?

e Welche Werte legst du dir in den Einkaufswagen?

Optional:
HERKUNFT (nur wenn von Befragten genannt)
Welche Rolle spielt die Herkunft der Produkte fur dich?

e Warum ist Regionalitat fir dich wichtig?
¢ Welche Vorteile siehst du darin?

NATURPARK-SPEZIALITATEN

Ich habe hier ein Produkt mit einer Auszeichnung (herzeigen), darauf steht:
,Osterreichische Naturpark Spezialitat - Naturpark Jauerling Wachau*“. Schau dir das
Produkt an.

e Was glaubst du wofir diese Auszeichnung steht?
e Was wirdest du dir erwarten, wenn du beim Einkaufen ein Produkt siehst, dass
diese Auszeichnung tragt?

4. Zusammenfassung und Riickblick

Zusammenfassung der der Antworten, Verstandnis prifen.

e Gibt es noch einen Aspekt, der dir wichtig erscheint, iber den wir noch
nicht gesprochen haben?

IMPULSE

Der Aspekt ..., von dem du gerade gesprochen hast, ist sehr interessant. Kannst du

mir noch etwas mehr dariiber erzahlen?

ZURUCK ZUM THEMA

Dieser Aspekt ist sehr interessant, fuihrt uns jedoch zu weit von meiner eigentlichen

Fragestellung weg.



Inwiefern hangt das fir dich mit ... zusammen?

Darf ich dich noch einmal fragen, was du mit ... meinst?

. Ausblick

Ich werde im Anschluss die Aufnahme transkribieren und weitere Interviews
durchfihren.

Darf ich auf dich zuriickkommen, falls sich beim Transkript noch Fragen/Unklarheiten
auftun?

Wie darf ich dich kontaktieren? (Telefonisch/per Mail?...)

Dank & Abschied



VI.

Interview-Leitfaden Naturpark-Geschaftsfiihrung

Warm up

Erinnerung an Zweck des Interviews zur Reflexion des Projekts ,Unsere Wiesen, unser

Wert"“ und zur Abrundung der Forschungsarbeit.

Ich habe ein kurzes Leitfadeninterview vorbereitet, das heil3t, es gibt zuerst eine
Einstiegsfrage und eine gewisse Struktur, damit wir die eigentlichen Themen
nicht aus dem Auge verlieren. Bei diesem Interview kannst du gerne deine
Erfahrungswerte aus Perspektive der Geschéaftsfuhrung teilen und die Aspekte
ansprechen, die dir wichtig erscheinen. Sprich gerne auch an, was sich bewahrt

hat und was du aus heutiger Sicht anders machen wirdest.
Vorab Klaren:

e Zeitressourcen?

¢ Hinweis: Interview muss fur die Forschung aufgezeichnet werden - Okay
einholen

e Offene Fragen? Bereit zum Start?

Hinweis auf den Start der Aufzeichnung.

2. Einstiegsfrage / Uberblick

Das Projekt ,Unsere Wiesen, unser Wert“ wurde im vergangenen Sommer
abgeschlossen. Inzwischen haben wir viele Erfahrungswerte gesammelt. Wenn du an die
Zeit zurlick denkst, wo der Naturpark gerade die Kooperationen mit den Partnerbetrieben /
Naturpark-Produzent*innen gestartet hat. Was hat dir da geholfen, um Vertrauen zwischen
den Betrieben und dem Naturpark aufzubauen? Welche Umsetzungsschritte haben sich

far dich bewahrt?

3. Hauptteil

Nachfragen

e Was war dir bei der Auswahl der Partner*innen wichtig?

e Was hat dabei geholfen, einen guten Kontakt zu den Produzent*innen
aufzubauen?

e Gibt es etwas, dass du im Nachhinein anders machen wiirdest?

o Ggf. weiter auf Umsetzungsschritte eingehen (Folder, Biodiversitatsleitfaden,
Stammitische...)
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Zusammenfassung und Ruckblick

Zusammenfassung der der Antworten, Verstandnis prifen.
Durch Reframings und Nachfragen Zusammenhange zur Netzwerksteuerung prufen:
Schaffung sozialer Raume (Erfahrungswerte: Stammtische, Feste...)

Sicherstellung einer Offenheit mit einem gewissen Malf3 an Struktur (Auswahl von
Betrieben, Abstimmung der Kriterien, Beispiel Naturpark-Gasthaus)
Dienstleistungsorientierung zur Ausrichtung an den Interessen der
Teilnehmer*innen

(Formate die Partizipation ermdglicht haben)

e Gibt es noch einen Aspekt, der dir wichtig erscheint, Uber den wir noch
nicht gesprochen haben?

IMPULSE

Der Aspekt ..., von dem du gerade gesprochen hast, ist sehr interessant. Kannst du

mir noch etwas mehr dartiber erzahlen?

Was nimmst du dir aus dieser Erfahrung fur die Zukunft mit?

ZURUCK ZUM THEMA

Dieser Aspekt ist sehr interessant, flhrt uns jedoch zu weit von meiner eigentlichen
Fragestellung weg.
Inwiefern hangt das fir dich mit ... zusammen?

Darf ich dich noch einmal fragen, was du mit ... meinst?

Ausblick

Ich werde im Anschluss die Aufnahme transkribieren. Darf ich auf dich zurickkommen,
falls sich beim Transkript noch Fragen/Unklarheiten auftun?

Dank & Abschied



AbklUrzungsverzeichnis

CHAT Cultural-Historical Activity Theory  Tatigkeitstheorie
FFH Fauna- Flora-Habitat Richtlinie zur Erhaltung der
naturlichen Lebensraume
sowie der wildlebenden
Tiere und Pflanzen
LEADER Liason entre Actions de Verbindung von Aktionen
Developement de I'Economie zur Entwicklung der
Rurale l&ndlichen Wirtschaft
NGO Non governmental organisation Nicht staatliche
Organisation
UNESCO "United Nations Educational, die Organisation der
Scientific and Cultural Vereinten Nationen fur
Organisation" Bildung, Wissenschaft und
Kultur
Glossar
Halo-Effekt Englisch ,halo“= Heiligenschein
Der Halo-Effekt bewirkt eine Wahrnehmungsverzerrung durch
Verallgemeinerung
Irradiation Psychologische Einfarbung von Urteilen, beispielsweise durch

Lebensmittelwirtschaft

Psychologischer
Kontrakt

regionale Bundler

Welterbegemeinden

Zukunftswerkstatt

die Nennung einer bestimmten Herkunft.

Darunter werden samtliche Wirtschaftsbereiche verstanden, in
die Unternehmen entlang der Lebensmittelkette fallen: von der
landwirtschaftlichen Produktion tber die Verarbeitung bis zum
Handel und der Aul3er-Haus Verpflegung.

Psychologische Bindungswirkung

z.B.: Erzeugungsgemeinschaften, Verbande, organisatorische
Schnittstellen zum Qualitdtsmanagement

Gemeinden innerhalb des UNESCO-Weltkulturerbes Wachau

Partizipatives Veranstaltungsformat, bei dem Zukunftsvisionen
erarbeitet werden
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