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Kurzfassung

Die regionale Vermarktung von Milchkalbfleisch (iber eine Absatzkooperation
zwischen Landwirten und Gastronomen bietet Chancen fiir alle Beteiligten. Die
vorliegende Arbeit analysiert, wieweit Landwirte und Gastronomen im Bezirk
Gmunden (Oberdsterreich) zu einer Zusammenarbeit beim Absatz bzw. Bezug von
Milchkalbfleisch bereit sind.

Zunachst beleuchtet die Untersuchung anhand einschlagiger Fachliteratur
identifizierten Starken, Schwachen, Chancen und Risiken einer Absatzkooperation
sowie die potentiellen Motive der Kooperationspartner fiir eine Zusammenarbeit.
Nach der Zusammenfassung der verschiedenen Einflussfaktoren zu einem Modell
zur Erklarung der Kooperationsbereitschaft folgt eine Darstellung der Implikationen

fur die Regionalentwicklung.

Dem empirischen Teil der Arbeit liegt eine mindliche Befragung von 18 Landwirten
und 16 Gastronomen im Marz 2007 im Bezirk Gmunden zugrunde. Nach der
Auswertung der Daten mittels hierarchischer Clusteranalyse erfolgt die Erlduterung
der einzelnen Cluster fiir Landwirte und Gastwirte, die die verschiedenen

Auspragungen der Kooperationsbereitschaft beschreiben.

Die Untersuchung zeigt auf, dass verschieden starke Kooperationsbereitschaft von
Landwirten und Gastronomen beim Absatz von Milchkalbfleisch besteht. Mittels
hierarchischer Clusterénalysé ) teilte die Arbeit die befragten Léhdwirte und .
Gastronomen jeweils in sechs Gruppen mit weitgehend verwandter

Eigenschaftsstruktur ein.
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1. Einleitung

PRODUZIERT und KONSUMIERT in der REGION —
Konnte das Motto einer Kooperation zwischen Landwirten und Gastronomen fiir die

regionale Vermarktung von Kalbfleisch sein.

Bereits vor ca. eineinhalb Jahren versuchte der Rinderzuchtverband Vécklabruck,
der die Vermarktung von Kalbfleisch fir tGber 200 Landwirte aus der Region
abwickelt, mit Gastwirten in -den Bezirken Gmunden Und Vocklabruck
(Oberosterreich) Kontakte bézﬁglich eines Kooperationsaufbaus zu kr_u'pren, um
einen sichereren Absatzmarkt zu gewinnen. Jedoch entwickelte sich aus diesem
Versuch des Rinderzuchtverbandes keine Zusammenarbeit mit den hiesigen
Gastronomen. Welche Grinde und aus welchen Umstanden heraus eine

Kooperation nicht zustande kam, erérterte niemand.

Es stellt sich nun die Frage, ob in diesen Bezirken bei Landwirten und Gastronomen
Uberhaupt die Bereitschaft zu einer Vermarktungskooperation besteht. Weiters sollen
vor Beginn eines Kooperationsaufbaus, Implikationen fur die Regionalentwicklung

abgeklart werden.

-Wo das Wissen endigt, beginnt
die Forschung.”
(K.H. Bauer)

Um zu der Erkenntnis zu kommen, wie gro3 die Kooperationsbereitschaft der
Beteiligten ist, bedarf es des Forschungsdranges. Die Arbeit verfolgt die Absicht, die
Bereitschaft zur Zusammenarbeit von Landwirten und Gastronomen bei regionaler
Vermarktung von Kalbfleisch und die damit verbundenen Implikationen fiir die

Regionalentwicklung zu erfassen.



Die Arbeit soll folgenden Kernfragen auf den Grund gehen:

¢ Welche Starken und Schwachen weist eine Vermarktungskooperation von
Kalbfleisch zwischen Landwirten und Gastronomen im Vergleich zum
GrolRhandel auf?

+ Was sind die Motive fir eine Kooperation von Landwirten und Gastronomen?

¢ Welche Einflussfaktoren auf die Kooperationsbereitschaft von Landwirten und
Gastronomen sind vorhandén bzw. vorherrschend? '

+ Wie lieRe sich die Kooperationsberéitschaft im Bezirk Gmunden erfassen und
wie grol} ist sie? - , |

+ Welchen Beitrag. 'kann eine Kooperation zwiséhen Landwirten und

Gastronomen zur Weiterentwicklung der Region leisten?

Die Hauptziele der Arbeit sind:

¢ Die Motive fiir eine Kooperation zwischen Landwirten und Gastronomen sowie
die Einflussfaktoren auf die Kooperationsbereitschaft zu identifizieren.

¢ Die Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und Gastronomen im
Bezirk Gmunden zu messen.

¢ Die durch eine Vermarktungskooperation moglicherweise auszuldésenden
Implikationen fiir die Regionalentwicklung aufzuzeigen.

¢ Dieses Wissen moglichen Projekttragern, den potentiellen
Kooperationsbeteiligten sowie einer interessierten Offentlichkeit zur Verfiigung

zu stellen.

Was den Aufbau betrifft, folgt nach der Definition zentraler Begriffe die Beschreibung
von Kooperationsformen. Einschlagige Literatur soll Aufschluss (iber die Motive und

Einflussfaktoren der Kooperationsbereitschaft geben.

Nach der Diskussion der auftretenden Ruckwirkungen auf regionale
Entwicklungsoptionen setzt die Arbeit mit dem konzeptionellen Rahmen der
empirischen Erhebung fort. Dieser Rahmen umfasst den Untersuchungsplan und die

Beschreibung des Untersuchungsgebietes. AnschlieRend folgt der empirische Teil,

2



der die Primdrerhebung zu Kooperationsbereitschaft und die Analyse der

Kooperationsbereitschaft mittels Clusteranalyse beinhaltet.

Die Schilussfolgerungen konnen als Grundlage flir einen Kooperationsaufbau im
Bezirk Gmunden (Oberosterreich) dienen. Abhdangig von den Ergebnissen der
Fragebogenauswertung kann der Aufbau einer Vermarktungskooperation in dieser
Region verfolgt werden oder auch nicht. Weiters gibt die Zusammenfassung auch
Hinweise, die bei einem Kooperationsvorhaben im Vorhinein zu berticksichtigen
waren.

Bei zu geringer Kooperationsbereitschaft kdbnnen diese Informationen hilfreich fur die

etwaige Uberzeugungsarbeit sein.



2. Begriffsklarungen

2.1 Kooperation

Der Begriff Kooperation steht etymologisch gesehen in Zusammenhang mit dem
Verb operieren und taucht um 1800 aus dem Franzdsischen (la coopération)
stammend auf. Als Bedeutung wird Zusammenarbeit und Zusammenwirken erwahnt
(vgl. ETYMOLOGISCHEN WORTERBUCH DES DEUTSCHEN, 2003, 951).

Die Kooperation bezeichnet die Zusammenarbeit verschiedener Partner, von denen
jeder einen bestimmten  Aufgabenbereich  Gbernimmt (vgl. DUDEN,
Fremdworterbuch, 1990, 430).

Im BROCKHAUS bezeichnet der Begriff Kooperation zwei Bereiche:
a) allgemein: die Zusammenarbeit
b) wirtschaftlich.: die Zusammenarbeit zwischen Aufgabentragern in einer
Organisation (betriebliche Kooperation) oder als Zusammenarbeit rechtlich
selbstandiger  Unternehmen  beziglich  einzelner  Projekte  oder
Unternehmensbereiche (zwischenbetriebliche Kooperation) (vgl.
BROCKHAUS, Band 8, 1998, 5).

In der betriebswirtschaftlichen Literatur findet man hingegen_engere_Deﬁnitionen:

HAMM beschreibt, dass die Kodperation eine vertragliche Vereinbarung von
selbstandigen Unternehmen zur gemeinschaftlichen Erfillung von einer oder
mehreren Unternehmensfunktionen mit dem Ziel der Erlangung wirtschaftlicher
Vorteile durch die Nutzung von Synergiepotentialen darstelit (vgl. HAMM, 1991, 130).
Durch die Zusammenfassung bzw. Abstimmung von Unternehmensfunktionen
erhoffen sich die Kooperationspartner positive Verbundwirkungen in Form des
sogenannten 2 + 2 = 5-Effektes. Die positiven Verbundeffekte missen dabei grofier
sein als eventuell ebenfalls auftretende negative Verbundwirkungen. Das
Grundprinzip aller Kooperationen basiert also auf der Uberlegung, dass die

jeweiligen Unternehmensziele eher Gber kooperative Handlungsweisen als Uber ein



alleiniges Agieren eines einzelnen Unternehmens realisiert werden kénnen (HAMM,
1991, 130).

TIETZ und MATHIEU beschreiben die Kooperation als die Harmonisierung oder die
gemeinsame Erflullung von betrieblichen Aufgaben durch mehrere rechtliche
selbstandige Unternehmen. In der Regel fihrt die Kooperation zu einer
Umgliederung von Aktivitdten bei den Kooperationspartnern oder auch bei Dritten,
auf die Aufgaben ausgegliedert oder von denen Aufgaben ibernommen werden. Die
Kooperation ist ein bewusstes, freiwilliges auf langere Frist etabliertes gemeinsames
Vorgehen bei der Erfullung einer oder mehrerer Unternehmensfunktionen durch
selbstandige Unternehmen (vgl. TIETZ und MATHIEU, 1979, 9).

Unterscheiden kann man die Kooperation als erste Einteilung in vertragsfreie (z.B.
Erfahrungsaustausch) und vertragliche Kooperationen. Jede Kooperation bewirkt
eine Veranderung der Autonomiegrade und beruht damit auf einer freiwilligen
Aufgabe von Freiheitsgraden. Aus entscheidungsorientierter Sicht ist die Kooperation
oder genauer die Kooperationspolitik ein unternehmenspolitisches Instrument, mit
dessen Hilfe Unternehmen Ziele erreichen wollen (TIETZ und MATHIEU, 1979; 11).

BALLING versteht Kooperation als freiwillige Form der Zusammenarbeit zwischen
zwei oder mehr rechtlich und wirtschaftlich weitgehend selbstandigen Unternehmen,
bei der zum Zwecke einer besseren Zielerreichung der Beteiligten bestimmte
Funktionen gemeinsam realisiert werden. Kooperation ist haufig als Gegenpol zum
Wettbewerb dargestellt, jedoch liegt in der 6konomischen Realitat eine Mischung aus
beiden vor: im gemeinsamen Einverstdndnis — kooperativ — werden Grundregeln
abgesteckt, innerhalb derer sich der Wettbewerb abspielt (vgl. BALLING, 1998, 8f).
Kooperative Unternehmen lassen sich deshalb von anderen Geschafts- und
Unternehmensformen dahingehend abgrenzen, dass die Zusammenarbeit

% nicht administrativ verordnet ist, sondern
auf Eigeninitiative der Beteiligten beruht,

auf langere Dauer angelegt ist und

& ¢ &

sich nicht auf einmalige oder sporadische Geschaftsabwicklung bezieht (vgl.
POCHTRAGER, 2002, 10).

Neben dem Ausbau von Machtpositionen und Wettbewerbsvorteilen werden



Kooperationen zunehmend gegrundet, um technologisch oder wirtschaftlich bedingte

Veranderungs- bzw. Innovationsprozesse zu beherrschen (STAUDT, 1992, 3).

Unter FONTANARI erhdt man einen Uberblick der bedeutendsten
Kooperationsmerkmale:
> Art der Zusammenarbeit
Zielorientierung der Zusammenarbeit
Aktive Haltung der beteiligten Partner
Freiwilligkeit der Zusammenarbeit
Rechtliche und wirtschaftliche Selbstandigkeit
Kindbarkeit der Zusammenarbeit

VvV V. V V V V

Dauer der Zusammenarbeit korreliert mit Zielsetzung
(vgl. FONTANARI, 1996, 35).

AbschlieBend soll zusammenfassend die folgende Darstellung den Begriff
Kooperation charakterisieren:

Abbildung 1: Kooperationsmerkmale
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2.2 Bereitschaft

Das Nomen Bereitschaft kommt vom Adjektiv bereit sein, gewillt sein und hat neben
sich sowohl mit be- wie mit geprofigierte Verwandte aus dem Mittelhochdeutsch (vgl.
ETYMOLOGISCHES WORTERBUCH DES DEUTSCHEN, 2003, 121). Das
Bereitsein selbst entstand im 15. Jahrhundert und ist seit dem 18. Jahrhundert

gleichbedeutend mit dem Wort Bereitwilligkeit.

Im Band 10 des DUDEN (Bedeutungswoérterbuch) wird der Begriff Bereitschaft als
Bereitsein definiert (vgl. DUDEN, Bedeutungsworterbuch, 1985, 131). Als Beispiel
zur naheren Erlauterung steht folgendes angeftihrt: ,Er erklart seine Bereitschaft zur
Hilfe.“. Sinnverwandte Bezeichnungen sind: Bereitwilligkeit, Willfahrigkeit.

Nahere Definitionen findet man beim Adjektiv bereit. So ist unter 1. angegeben, dass

bereit sein fertiq, geristet bedeuten kann und unter 2. die Phrase zu etwas bereit

sein die Bedeutung den Willen zu etwas haben, zu etwas entschlossen sein
beinhaltet.

In den angefihrten Erlauterungen kehrt immer wieder der Begriff Wille. Der Wilie

aullert sich in der festen Absicht bzw. das auf ein Ziel gerichtetes Streben zu haben.

Einerseits kann die Bereitschaft bedingungslos vorherrschen und andererseits ist die
Bereitschaft durch EinflussgroRen gekennzeichnet. Da die Bereitschaft ein
theoretisch definiertes Merkmal ist und deshélb empirisch nicht direkt erfasst werden
kann, helfen Indikatoren bzw. Einflussfaktoren die Béreitschaft zu erfassen (vgl.
FEHRENBACH, 1983, 25).

2.3Bedeutung des Begriffes Kooperationsbereitschaft in der Arbeit

Wie man erkennen kann, stammen die Kooperationspartner — Landwirte und
Gastronomen - aus verschiedenen Wirtschaftsstufen, daher handelt es sich hier um
eine vertikale Kooperation. Die Arbeit untersucht die Bereitschaft der beiden Akteure
eine derartige Kooperation einzugehen. Eine Kooperation kann nur erfolgreich

agieren, wenn die Mitglieder dies unterstitzen und bereit sind, einen Teil der



Entscheidungsfreiheit aufzugeben und in die kooperative Gruppe einzubringen. Das
Konstrukt kooperatives Verhalten beinhaltet, in welchem Umfange die Mitglieder die
Koordinierungsinhalte der Gemeinschaft tibernehmen im eigenen Betrieb umsetzen
(vgl. HORTER, 1993, 32).

Laut einer Untersuchung von KIRSCHBICHLER et al zeigen Direktvermarkter in
Osterreich eine sehr groRRe Bereitschaft zu Kooperation mit der Gastronomie und

dem Fremdenverkehr, wie die folgende Tabelle zeigt:

Ubersicht 1: Denkbare Kooperationen der Direktvermarkter mit nachgelagerten
Wirtschaftsstufen

BUNDESLAND (Bereitschaft in %)

[k [N&T00 |Sbg

EERE S &

- g - t.‘mki 77

88 191 |91 100 | 100 |100 | 100 | 100 |94

63 |65 |60 |57 |71 89 100 (100 | 68

63 |58 |45 |67 |83 80 |33 100 | 62

38 (44 |60 |57 |58 67 |60 100 |53

Quelle: KIRSCHBICHLER et al, 1992, 108

Die beiden wichtigsten Kooperationspartner von bauerlichen Direktvermarkter bilden
die gewerblichen Verarbeitungsbetriebe und die Gastronomie, wobei zu erwdhnen
ist, dass 27 % der gesamten Kooperationspartner die Gastronomie einnimmt (vgl.
BMLFUW, 2003, 59).

Wie aus dem Arbeitstitel erkennbar, untersucht die Arbeit die
Kooperationsbereitschaft in den beiden oberésterreichischen Bezirken Gmunden und
Vocklabruck, um aufzeigen zu kénnen, ob eine Kooperationsanbahnung mit den

potentiellen Akteuren weiterverfolgt werden soll.

! nur ein Fragebogen



Um jedoch die Kooperationsbereitschaft messen zu kénnen, mussen Groflen
herangezogen werden, die auf die Bereitschaft wirken. Die Summe der einzelnen
Bedingungen, die das Bereit-Sein bestimmen, ergeben verschiedene Stufen an

Bereitschaftsgraden.

2.4 Milchkalbfleisch

Laut Versorgungsbilanz 2003 der Statistik Austria lag der statistische Pro-Kopf-
Verbrauch von . Fleisch. in Osterreich bei 98,8 kg pro. Jahr. Der statistische
Fleischverbrauch ist jedoch nidht ident mit dem tatééchlichen Fléischverzehr, da rund
1/3 des Fleischverbrauches nicht zum menschlichen Verzehr (Tiernahrung, Knochen,
industrielle Verarbeitung, etc.) gelangt. Bei Rind- und Kalbfleisch lag 2003 der Pro-
Kopf-Verbrauch bei 18,8 kg, jedoch der Verzehr bei 12,6 kg. Zu erwahnen ist, dass
ca. die Halfte davon aulRer Haus (Gastronomie, Kantinen, etc.) verzehrt wird. Ca. 1/5
des gesamten Fleischbedarfes wird auf Markten oder direkt beim Bauern eingekauft
vgl. AMA, 2005, 7).

Kalbfleisch zeichnet sich durch sein besonders feines Aroma, seine Zartheit und
Feinfasrigkeit aus. Entgegen der weit verbreiteten Meinung sagt die Farbe des
Fleisches nicht unmittelbar etwas Uber die Genussqualitdt aus. Erstklassiges
Kalbfleisch kann Farbschattierungen von ,wei’lich Gber ,osa“ bis ,rétlich
aufweisen. Die Farbung des Fleisches hangt einerseits von der Fitterung und
andererseits von der Haltung ab. | '

Das Fleisch stammt in der Regel von 5 bis 6 Monate alten Kalbern und ist so zart,
dass es nur 2 bis 3 Tage abhangen muss. Es ist besonders kalorienarm und leicht
verdaulich und spielt daher in der Krankenemahrung und Diatkost eine grof3e Rolle
(vgl. http://www_kochatelier.de/Warenkunde/kalbfleisch.htm, 05.09.2004).



Abbildung 2: Die Teilestticke des Kalbfleisches:

Fitet

Langes Kames
Kurzes Katree

Kaisertell (Schale)

ROCKEN

w |0 -

Nuss
Fricandoas
Schiussbraton

SCHLOGEL

Hinters Steize

Dicks Schultw
Dfinne Schulter
Vordere Stelze

HALS "o ek
12 st

SCHULTER

OIimi ~ | BDIR]|] &

BRUST 13 Wammer

Quelle: AMA, 2005, 22

Milchkalbfleisch weist einen geringen Fettanteil, Zartheit und einen ausgezeichneten
Geschmack auf. Gutes Milchkalbfleisch ist nicht wei3, sondern rosa (vgl.
http://www.aktivmetzger.at/zeitungen/Zeitung_Dezember2004.pdf, 2004,
22.01.2006).

Milchkalbfleisch kommt von Jungtieren, die ausschlief3lich mit Milch ernahrt wurden.
Je alter das Kalb ist, desto dunkler ist die Farbe und fester sowie grobfasriger die
Struktur des Fleisches. Frisches Kalbfleisch hat ein feucht glanzendes Aussehen
(vgl. AMA, 0. A, 3).
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Durchschnittlicher Nahrstoff- bzw. Energiegehalt von magerem, gebratenem Fleisch

von Kalb im Vergleich zu Schweinefleisch (in g je 100 g) zeigt die Ubersicht 2:

Ubersicht 2: Durchschnittlicher Néhrstoff- bzw. Energiegehalt

von Kalb- und

Schweinefleisch A

Wassering Protein in g Fetting Energie in KJ
Kalb 61,7 314 5,6 770
Schwein 59,0 27,0 13,0 975

Quelle: GROIER et al, 1991, 105

Ubersicht 3: Nahrstoffgehalt von Kalbfleisch

" 0,8-1,0mg

C1,0-1,3mg

12-1,5mg

10-12mg ~13-17mg

" 04mg 17mg | 12-15mg

T 0002mg | 0,006mg | 0,003 mg

1,921 mg  79mg | 10-15mg

©8,5mg __7-10mg

Quelle:  http://www.aktivmetzger.at/zeitungen/Zeitung_Dezember2004.pdf; 2004,
22.01.2006

Laut AMA-Gutesiegel definiert sich ein Milchkalb nach folgenden Kriterien:
> Gutesiegelvertrag mit Landwirt vorhanden
» Schlachtkorper 80 — 115 kg
> Fleischklassen E, U, R
> Fettklassen 2 und 3 (vgl. http://www.lk-stmk.at/fach/Tiere/TZ-
Organisationen/EO-Rind/Ama-Guetesiegel.htm; 05.12.2004).
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2.5Region — Regionalentwicklung

Zurzeit, wo das Wort Globalisierung in aller Munde ist, gewinnen die Begriffe Region
und Regionalentwickluhg als soziookonomisches und soziokulturelles Aktionsfeld
immer mehr an Bedeutung. Fir den Grolteil der Menschen ist ihr Leben in der
Region die zentrale Bezugsebene als politisches, soziales, 6ékonomisches und
kulturelles Netzwerk (vgl. GROIER, 2002).

Der Begriff Regio,nvstammt vom lat. regio (15. Jh.) und bedeutete bereits zu dieser
Zeit Richtung, Linie', Gegend, Bereich und Gebiet. Erst Endé des 19. Jh. gebrauchte
man das Adjektiv regional fur die 'Be'schre’ibung einer Region und deren
Besonderheiten. Auch fur das Wort gebietsweise stand der Begriff regional (vgl.
ETMYLOGISCHES WORTERBUCH DES DEUTSCHEN, 2003, 1102).

Laut der Definition im DUDEN (Bedeutungsworterbuch) ist die Region ein bestimmter
[geographischer] Bereich von einer gewissen Ausdehnung. Sinnverwandte Begriffe
wie Gebiet und Zone kénnen anstelle des Begriffes Region verwendet werden. Man
verwendet diese Bezeichnung auch fiir einzelne Regionen des Korpers; fur diese

Arbeit ist diese Definition jedoch nicht von Interesse.

Die Region ist neben den anderen raumlichen Ebenen (Gemeinde, Land, Bund, EU)
eine mogliche raumliche Handlungsebene und wird vielfach sogar eine besonders
grofe Eignung fir die Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung unterstellt (vgl.
TISCHER, 2001, 35). .

Im konk.reten Zusamménhang kann der Begriff Region sehr unterschiedlich zur
Verwendung kommen. Er bezeichnet z. B. den Teilraum eines Bundeslandes, der
durch herausgehobene Lebens- und Wirtschaftsstrukturen gekennzeichnet ist oder
die Entwicklung derartiger Strukturen z. B. wirtschaftlichen Grunden wiinschbar
erscheinen lasst.

Um ein Gebiet vom anderen abzugrenzen, bendétigt man Kriterien um den Begriff
Region zu kennzeichnen. Die folgende Gliederung gibt einen Uberblick iiber diese

Kriterien:

» im Inneren einheitlich

> nach aulRen verschieden
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o natirliche Merkmale (Entstehung, Boden, Klima, Gewasserverlauf,
Gebirgsziige)

o Historie

o Kultur

o Wirtschaftliche Vernetzung

o Politische Situation
Quelle: DAF, 2000, 101; eigene Erganzungen

Der Begriff Region bezieht sich nicht auf Merkmale alleine, sondern auch nach der
dort beheimateten Gesellschaft. So findet man unter ELLWEIN, dass Region eine
menschliche Gemeinschaft bedeutet, die innerhalb eines Landes lebt und die
gekennzeichnet ist durch eine geschichtliche, kulturelle, geographische oder
wirtschafliche Homogenitat oder eine Kombination dieser Kennzeichnen die der
Bevolkerung eine Einheit verleint in der Verfolgung gemeinsamer Ziele und
Interessen (vgl. ELLWEIN und MITTELSTRASS, 1996, 42f).

Vor allem im Salzkammergut passiert vieles im Bereich von ,Regionsvermarktung*
und Marketing von typisch regionalen Vorzeigeprodukten. Es wird, man kann so
sagen, direkt Trends, die weit (ber Landesgrenzen hinaus bekannt sind, gesetzt und
weiter verfolgt.

So kénnte es auch in der Speisekarte der gmundner Gastronomie immer mehr an
regional produzierten Pfddukferi wie zum Beispiel Milchkélbﬂeisch zu finden sein. In
welchem Umfang generell regionale Urprodukte in der Gastronomie zurzeit schon zu
finden sind, beinhaltet diese Arbeit nicht.

Um jedoch heimische Landesspezialititen kreieren zu konnen, bedarf es
Partnerschaften bzw. zu Beginn die Bereitschaft zur Zusammenarbeit. ,Eine Kiiche
lebt, sie ist Entwicklung und Ausdruck von Kultur. (KOSCIELNY und SCHREINER-
KOSCIELNY, 1996, 35).
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3. Kooperationsformen

Die Kooperation ist prinzipiell keine neue Erfindung. Altere Formen der
Zusammenarbeit wie zum Beispiel die Nachbarschaftshilfe oder Genossenschaften
sind bekannt.

Kooperationen sind in der Praxis sehr oft anzutreffen. Sie zeigen sich in
verschiedenen Formen, in ganz unterschiedlicher Intensitat und mit weit gestreuten
Zielen. Die nun folgenden Beispiele geben als Einfihrung einen Einblick in die

Vielfalt der Kooperationsmoglichkeiten.

Ubersicht 4: Beispiele von Kooperationsformen

Bereich Kooperationsform

Unternehmen Gemeinschaftliches Marketing

Institution Kooperative Arbeitsmodelle

Umweltmanagement Schutz der Umwelt und des historischen
Erbes

Region Verbesserung von
~Agrarraumwirkungen®, speziell in
Tourismusregion

Quelle: GREIF, 2000

Das grundsatzliche Problem einer Differenzierung und Systematisierung des
Kooperationsphdnomens sowie seiner Erscheinungsformen liegt im vielschichtigen
und komplexen Wesen der Kooperation begriindet. Die Kooperationsvarianten und

die unterschiedliche Intensitat aber auch ihr Umfang sind fast unendlich.

Man kann generell zwischen einer innerbetrieblichen und einer
zwischenbetrieblichen Kooperation differenzieren. Die Arbeit geht im Folgenden nur
auf die zwischenbetriebliche Kooperation ein. Eine Systematisierung dieser Form

kann nach den in Ubersicht 5 dargestellten Kriterien erfolgen.
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Ubersicht 5: Systematisierung der zwischenbetrieblichen Kooperationen

A) Gliederung nach Kooperationszielen

% Bspw. Vorrangig Effienz- oder Machtziele verfolgend

B) Gliederung nach dem  Aktivititsgrad der Beteiligten

Kooperationsentstehung

bei einer

% Proaktiv, d.h. aktiv die Kooperationsvoraussetzungen evaluierend,

Partnersuche und Gestaltung oder reaktiv,

d.h. eine

Kooperationsalternative erst dann ins Auge fassend, wenn sich aus

einer entsprechenden Entwicklung von Geschaftsbeziehungen heraus

die Moglichkeit anbietet

C) Gliederung nach den Kooperationspartnern
% nach Zugehorigkeit der Kooperationspartner zu

Industrien/Branchen

bestimmten

% nach der Zugehorigkeit der Kooperationspartner zu bestimmten

Wirtschaftsstufen: substitutiv oder komplementar bei

vorwarts oder ruckwarts bei vertikaler Kooperation

horizontaler,

& nach der Zahl der kooperationsbeteiligten Unternehmungen: Total- oder

Gruppenkooperation bei horizontaler Kooperation; symmetrisch oder

asymmetrisch bei vertikaler Kooperation

% nach Anzahl der kooperationsbeteiligten Personen je

Kooperationspartner: Einzelperson oder funktionale ,Gesandtschaften*

% nach der raumlichen Distanz der Kooperationsbeteiligten: gering oder

grof}, national oder international als spezifischer Aspekt

D) Gliederung nach den Kooperationsmodalitaten

% nach der Unmittelbarkeit der Zusammenarbeit: direkt oder indirekte,

d.h. unter Einschaltung einer zusatzlichen (Gemeinschafts-)Institution

% nach der zeitlichen Terminiertheit der Zusammenarbeit: befristet oder

unbefristet

% nach der Haufigkeit der Austauschbeziehungen in der Kooperation

15



% nach dem Formulierungsgrad: eher informell oder streng formalisierte
Zusammenarbeit

% nach dem Entscheidungsverhdltnis der Partner zueinander:
Koordination oder Subordination; Gleichordnungs- oder Uber-
/Unterordnungsverhaltnis

% nach dem Erhalt der wirtschaftlichen Selbstandigkeit: Grad der
Einschrinkung ist gering oder stark

% nach dem Intensititsgrad: schwache oder starke Kooperation (eng oder
locker); Differenzierung je nach ihrem Einfluss auf die Gestaltung des
6konomischen Geschehens bei den Kooperationsbeteiligten; dadurch
bestimmt wird auch der Grad der Abhéngigkeitvder einzelnen Firma
vom Kooperationserfolg

% nach dem Vorhandensein und Umfang einer kapitalmaRigen
Verflechtung zwischen den Beteiligten

% nach der Art der Umsetzung der Kooperation: in Form eines
gemeinsamen Unternehmens mit eigener Rechtspersonlichkeit oder
innerhalb des Geschaftsbetriebes der beteiligten Partner

% nach der Verwendung von Ertragen der Kooperation: Ausschiittung
oder Reinvestition in das Kooperationsprojekt

% nach der Organisationsebene der Zusammenarbeit: bei mehrstufig
aufgebauten  Unternehmen (z.B. Genossenschaften): Primar-,

Sekundar-, Tertiar-Zusammenarbeit

E) Gliederung nach den Kooperationsbereichen
% nach der Zahl der Kooperationsbereiche: je nach Anzahl der
gemeinsam  wahrgenommenen  Funktionen einsektoral oder
mehrsektoral
% nach den Dbetrieblichen Kooperationssektoren: Beschaffungs-,

Produktions-, Absatzkooperation

F) Gliederung nach den faktischen wirtschaftlichen Auswirkungen
% nach der Ebene der okonomischen Relevanz: einzelwirtschaftliche
Konsequenzen, d.h. die einzelnen Kooperationsbeteiligten betreffend

und/oder gesamtwirtschaftliche Konsequenzen, d.h. eine ganze
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Branche, einen Sektor oder das gesamtwirtschaftliche Gefuge

betreffende Auswirkungen

Quelle: BALLING, 1998, 39f

Bei den folgenden Ausfihrungen erfolgt die Differenzierung nach den

Wirtschaftstufen, in denen die Kooperationspartner agieren.

3.1Horizontale Kooperation

Die horizontale Kooperation stellt eine Verbindung von Partnern des gleichen
Gewerks bzw. Gewerbes und auf derselben Wirtschaftsstufe bzw. mit einem gleichen
oder verwandten (dhnlichen) Tatigkeitsbereich dar (STAUDT, 1992, 125).

BALLING gibt eine nahere Definition der horizontalen Kooperation wieder. Die
Zusammenarbeit zwischen Betrieben gleicher Fabrikations- oder Handelsstufen
(Marktstufen) kann eine substitutive Beziehung zwischen den Partnern gegeben sein
(im Sinne konkurrierender Leistungen) oder eine komplementare Beziehung (im
Sinne sich erganzender Leistungen) (GAFGEN, 1970).

- Mit einem horizontalen Zusammenschluss wird deshalb haufig nur die ,rein
mengenmalige, nicht aber eine artmafige Veranderung der marktwirksamen
Unternehmensleistung” verbunden (BALLING, 1993, 42). .

POCHTRAGER verwendet die folgende Deﬁnition um die horizontale Kooperation zu
erlautern: Die Kooperationspartner aus der (gleichen Erzeuger- bzw.
Vermarktungsstufe  versuchen durch eine horizontale Kooperation die
Wettbewerbsintensitat untereinander zu mindern und durch gemeinsames Auftreten
Synergieeffekte zu nutzen (vgl. HUTH, 1996, 277).
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Abbildung 3: Horizontale Kooperation

Horizonta le Kooperation
et
Ll __ Ny
N~ I~ I~ N~

Quelle: http://www.gumpenstein.at/publikationen/experten2003/poechtrager.pdf; 5.
12. 2004)

Die von den Kooperationspartnern hergesteliten Produkte kdénnen entweder
produktions- oder verfahrenstechnisch verwandt sein. Durch den gleichen oder
weitgehend &hnlichen Tatigkeitsbereich bietet sich eine Vielzahl von Mdglichkeiten
der gemeinschaftlichen Aufgabenerfillung: Erfahrungs- und Meinungsaustausch,
gemeinschaftliche Marktforschung, Einkaufsgemeinschaften, gemeinschaftliche
Entwicklung, wechselseitige Spezialisierung, gemeinschaftliche Anschaffung und
Nutzung von Produktionsanlagen, gemeinsamer Kundenserice,
Vertriebsgemeinschaft, Verkaufsgemeinschatt, Werbegemeinschaft (vgl.
http://kooperationswissen.de/index.php?main=know-howé&thlD=1&bsID=12,
16.5.2004).

3.2Vertikale Kooperation

Die vertikale Kooperation entsteht durch eine Verbindung von Partnern auf
verschiedenartigen, aufeinander folgenden Produktions- und/oder Handelsstufen
(vgl. STAUDT, 1992, 127).

Vertikale Zusammenschlisse werden zwischen dem Nachfrager und seinen
Beschaffungsquellen gebildet. Das Ausmaf der Leistungstiefe kann dabei sehr
unterschiedlich sein; je nachdem ob eine Vorstufe oder Nachstufe in die Sphare der
Unternehmung einbezogen wird, unterscheidet man zwischen einer Ruckwarts-
(backward-) oder Vorwartsintegration (forward integration). Bei der

Rickwartsintegration weitet ein Unternehmen seinen Tatigkeitsbereich durch drei
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Moglichkeiten aus:

% durch Ausschaltung des zuliefernden GroBhandels
% durch Angliederung von Betrieben, die Roh-, Hilfs- oder Betriebsstoffe
herstellen

% durch Angliederung von Betrieben, die Werkzeuge und Maschinen herstellen.
Bei der Vorwartsintegration erfolgt eine Ausdehnung auf nachgelagerte Bereiche

% durch Angliederung von Betrieben der Weiterverarbeitung

% durch die Ubermahme der GroBhandelsfunktion

% durch die Ausschaltung des Einzelhandels (vgl. BALLING, 1998, 42).

Bei dieser besprochenen Abgrenzung kommt es darauf an, aus der Sicht welchen

Kooperationspartners man den Zusammenschluss betrachtet.

In der Literatur stéBt man zu diesem Bereich vertikale Kooperation auf den Begriff
.Buyer-Seller-Relationship“ (BSR). Er beschreibt das Verhéltnis und die Interaktion
zwischen einem Unternehmen und einem nun vor- oder nachgelagerten

Unternehmen (vgl. FONTANARI, 1996, 51f)

Abbildung 4: Vertikale Kooperation

Tourismus oder
Groldverbraucher, Handel, etc.
Vertikale Kooperation

Quelle: POCHTRAGER, 2003
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Fiir landwirtschaftliche Unternehmen sind folgende Partner denkbar:

& landwirtschaftliche Unternehmen, flir deren Produktion die eigene

Unternehmensleistung als Rohstoff fungiert (z.B. Futtermittel)

6{

Unternehmen der Verarbeitungsstufe

Unternehmen der verschiedenen Handelsstufen

& &

Groflverbraucher im Bereich der Gemeinschaftsverpflegung (POCHTRAGER,
2002, 23). | S |

Die jeweilige Unternehmensgréfle begrenzt die Méglichkeiten flar ein ‘vertikales
Verbinden von Partnern. Daher findet man als landwirtschaftliches Unternehmen in
vielen Fallen bei kleineren oder mittleren nachgelagerten Unternehmen
Kooperationspartner. Zudem besteht auch die Moglichkeit eine Kombination aus den
besprochenen Kooperationsformen zu wahlen, um beiden Kooperationsseiten den

Nutzen zu vergrofRern.

3.3Kombination aus horizontaler und vertikaler Kooperation

Ziel einer Kombination aus horizontaler und vertikaler Kooperation ist die doppelte
Ausnutzung von Synergiepotentialen. Mehrere vertikal aktive Kooperationspartner
schliefen sich zu einer horizontalen Kooperation zusammen. Andererseits kann es
sein, dass eine bestehende horizontale Kooperation sich entscheidet, zukinftig
vertikal aktiv zu agieren (vgl. BALLING, 1998, 43).

Ein Beispiel soll diesen Fall nun veranschaulichen: Einige Landwirte haben sich
bereits zu horizontaler Zusammenarbeit entschieden. Gehen diese Landwirte weiters
eine Partnerschaft mit Gastronomen ein, so ergibt sich eine Kombination aus

horizontaler und vertikaler Kooperation.

Fdr kleinere Unternehmen wie zum Beispiel in Bereich der Landwirtschaft lassen sich
haufig vertikale Kooperationen mit groeren Abnehmern wie zum Beispiel die

Gastronomie nur dann verwirklichen, wenn sich mehrere landwirtschaftliche
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Unternehmen zusammenschlieBen. Folgende drei Grinde sprechen fur diese
Kooperationsstrategie: _
Sicherstellung einer kontinuierlichen Belieferung mit - grofReren

Angebotsmengen

Da die Absatzmengen eines einzelnen Landwirtes in der Régel‘ zu gering sind, um
die angestrebte oder erwinschte Produktions- oder Handelskapazitaten \},on
Abnehmern im gewerblichen Bereich auszulasten, bietet sich hier eine horizontale .
Kooperation als Partner fiir eine vertikale Zusammenarbeit an. | _ |

Dariber hinaus kann eine horizontale Paﬁherschaft arbeits-  bzw.
betriebswirtschaftliche Vorteile bieten, wenn Abnehmér kontinuierlich mit einem
bestimmten Frischeangebot beliefert werden sollen. Aber auch bei lagerfahigen

Produkten kann durch gemeinsame Lagerlogistik Vorteile geschaffen werden.
Angebot einer breiten Produktpalette

Viele Abnehmer sind nur zu Kooperationen mit Erzeugern bereit, wenn diese ein
abgestimmtes abnehmergerechtes Angebotsprogramm aufweisen kénnen. Eine
horizontale Kooperation zwischen landwirtschaftlichen Betrieben kann eine solche
Produktpalette sicherstellen. DarUber hinaus ermoglicht eine Kombination der

Kooperationsformen eine Spezialisierung einzelner Unternehmen.
Sicherstellung gewiinschter Qualitatsstandards

Die von Abnehmern gestellten hohen Qualitatsanforderungen an ein Produkt kénnen
bei landwirtschaftlichen Produkten, die eine natiirliche Variabilitat aufweisen, nur
uber Selektion aus dem Gesamtangebot erfolgen. So kann das hohe Risiko der
Qualitatsproduktion fir ein einzelnes Unternehmen gestreut werden.

Beinhalten die Qualititsanforderungen eine bestimmte Art der Aufbereitung oder
Verpackung der Produkte, so konnen im Verbund von landwirtschaftlichen Erzeugern
Kosten eingespart werden oder auch wiederum Spezialisierungsbetriebe gebildet
werden (vgl. HAMM, 1891, 142f).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass eine Kombination von vertikaler und
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horizontaler Kooperation eine breite Palette von Aktionsmdglichkeiten eréffnet.

3.4Totale und partielle Kooperation

Kooperationen kann man auch weiters nach dem Kriterium des Kooperationsfeldes
differenzieren. So konnen Unternehmen in allen  Geschéaftsbereichen
zusammenarbeiten oder sich auf bestimmte Segmente konzentrieren. Daraus
ergeben sich die zwei Formen: totale und partielle Kooperation (vgl. HAMM, 1991,
131),

Hinsichtlich dieser zwei Kooperationsfelder lassen sich unterscheiden:

totale Kooperation , : _
a) Zusammenarbeit im Sinne einer multiplen Grofienvariation mit gleichartigen
Unternehmen
b) Zusammenarbeit im Sinne einer Zufiigung von Unternehmen eines anderen
Betriebstyps
partielle Kooperation
a) Zusammenarbeit auf Teilbereichen betrieblicher Tatigkeit, so in den Bereichen
Einkauf, Lagerhaltung, Transport oder Absatz, ohne Ausgliederung auf andere
Unternehmen
b) Zusammenarbeit auf Teilbereichen betrieblicher Tatigkeit bei Ausgliederung
bestimmter Betriebsbereiche auf andere Unternehmen (vgl. TIETZ und
MATHIEU, 1979, 16).

Der zentrale Punkt der Zusammenarbeit ist der Absatz bzw. die Abnahme von
Milchkalbfleisch aus regionaler Produktion. Es besteht auch die Mdoglichkeit im
touristischen Angebot, in der gemeinsamen Werbung und gemeinsamen Auftreten
einige Verbindungen 2zu knipfen. Weiters kommt fur die Gastronomie die
Landwirtschaft als Entsorgungsfunktion fir Abfélle, die als Ausgangsstoffe fur
Kompostproduktion Verwendung finden, in Frage.

Unter den einzelnen horizontalen Kooperationspartner kann sich auch die totale
Verknupfung der Arbeitsaufgaben bis hin zur Verschmelzung von Betrieben ergeben.

Diese Moglichkeit besteht bei landwirtschaftlichen wie bei Gastronomiebetrieben.
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Mit der Standortverteilung der Kooperationspartner sind die Kommunikations-,
Entscheidungs- und Transaktionskosten determiniert.

Die Kooperation 2zwischen Landwirten und Gastronomen umfasst den
Untersuchungsraum zweier Bezirke in Oberdsterreich. Daher beschaftigt sich die

Arbeit im Folgenden nur mit der regionalen Kooperation als Abgrenzung.

3.5Regionale Kooperation

Das Hauptmerkmal einer regionalen Kooperation ist der wie auch immer gefasste
regionale Bezugspunkt. Ein einem als Region definiertem Gebiet agieren
Kooperationspartner miteinander.

Die Eigenschaft regional bestimmt sich dabei aufgrund von Herkunft und Standort
der Kooperationsbeteiligten (vgl. TISCHER, 2001, 86).

Im Kooperationshandbuch von STAUDT findet man als Erklarung fir diese Form die
Zusammenarbeit von Partnern, die regional verteilt sind. Durch eine Zusammenarbeit
kénnen Kooperationsbarrieren, die im Konkurrenzverhaltnis angesiedelt sind und bei
lokalen Kooperationen existieren konnen, leichter Uberwunden werden (vgl.
STAUDT, 1992, 129).

Jedoch ist der regionale Bezug flexibel definierbar. Was eine Region ist, bestimmt
sich oftmals aus den Problemstellungen der Kooperation (vgl. DILLER, 2002, 63).
Unter TISCHER findet man den dazupassenden Satz: ,Regionen sind nur bezogen
auf die jeweilige Fragestellung genauer angenzbar.“ (vgi. TISCHER, 2001, 40).

Bei DILLER findet man weiters eine Aufstellung uber Themenfelder von regionalen
Kooperationen. Die unter DILLER aufgezeigte Befragung zeigt, dass vor allem
Themen, die zur regionalen Entwicklung beitragen, Kooperationsinhalt sind.
Tourismus, Naherholung, Verkehr, Wirtschaft, Freiraum, Naturschutz und Wasser

sind die am haufigsten genannten Kooperationsinhalte (vgl. DILLER, 2002, 115).

Die regionale Ebene bietet den Vorteil, dass die komplexen und dynamischen
Zusammenhdnge zwischen den &kologischen, okonomischen und sozialen
Dimensionen auf kleinrdumiger Ebene noch einigermallen Uberschau- und erfassbar

sind. Aufgrund der unmittelbaren Betroffenheit der in den Interessensausgleich
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einzubeziehenden Akteure entsteht Uberhaupt erst die Bereitschaft, sich an
derartigen Prozessen zu beteiligen (vgl. TISCHER, 2001, 36). Die Aktivierung der
regionalen Potenziale ist nur Gber die Akteure, genauer gesagt, die Menschen einer
Region méglich (vgl. TISCHER, 2001, 43). |

Auf regionaler Ebene existieren besonders gute Bedingungen fir die Schaffung von
Vertrauensbeziehungen bei einem Kooperationsaufbau (vgl. TISCHER, 2001, 185).
Vertrauensbildende Faktoren findet man hierzu im Kapitel 6.1. naher ausgefihrt.
Weiters ist zu erwahnen, dass eine regionale Kooperation nicht nur Vorteile fur die
Beteiligten des Zusammenschlusses bringen, sondern auch fiir die Region selbst

positive Effekte erzielen kann beziehungsweise soll.

Die hier vorliegende Arbeit grenzt wie bereits erwahnt die beiden Bezirke Gmunden
und Vdécklabruck (Oberosterreich) als Untersuchungsraum der
Kooperationsbereitschaft ab. Die aufteren administrativen Bezirksgrenzen stellen fir
die Untersuchung die Abgrenzung dar. Auf die nahere Beschreibung des

Untersuchungsraums wird im entsprechenden Kapitel eingegangen.
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4. Die SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse (engl. Akronym fur Strength, Weaknesses, Opportunities und
Threats) ist ein Werkzéug, das im Management und in der Strategieformulierung
benutzt wird. Sie kann helfen, die Starken, die Schwéchen, die Méglichkeiten
(Chancen) und die Bedrohungen (Risiken) zu identifizieren.

Starken und Schwachen sind interne Faktoren. Sie kénnen zum Beispiel
Vermégenswerte, Fahigkeiten oder Ressourcen einschlieBen, die fir einen Betrieb
oder einem Vorhaben zur Verfugung stehen. Sie sind allein von internen
betrieblichen Entscheidungen abhéngig. |

Méglichkeiten (Chancen) und Bedrohungen (Risiken) sind externe Faktoren, die nicht
durch den Betrieb kontrollierbar sind (vgl.
http://www.12manage.com/methodes_swot_analysis_de.html; 31.03.2007).

Die nun folgende Aufstellung zeigt die Starken und Schwéchen einer Kooperation
zwischen Landwirten und Gastronomen beim Direktabsatz und -bezug von
Milchkalbfleisch im Vergleich zum Absatz an bzw. Bezug durch den Handel auf. Die
Darstellung listet ferner die Chancen und Risiken einer
Fleischvermarktungskooperation auf. Da die Arbeit beide Seiten der Kooperation
betrachtet, erfolgt die SWOT-Analyse fir die zwei potentiellen Kooperationspartner;
in diesem Fall fir Landwirte und Gastronomen.

Die in der Darstellung gelb unterlegten Bereiche beziehen sich auf die Landwirte und
die lila unterlegten Bereiche beziehen sich auf die Gastwirte.

Landwirte

Gastwirte
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Interne Analyse: Starken und Schwiachen

Starken (Strengths)

Schwichen (Weaknesses)

Produktion eines Qualtitdtsproduktes

Weitergeben von betrieblichen
Informationen wie zum Beispiel Uber

Produktionsbedingungen

Durch eine Kooperation kann der Gastwirt die
Herkunft seines Rohstoffes fur  die
Speisenzubereitung naher kennenlernen und
diese Informationen seinen Gésten weitergeben.

Kurzfristige Lieferung - Standort

Bei einer regionalen Vermarktungskooperation
kann bei besonderem Bedarf der Landwirt
kurzfristig (ausgehend von entsprechender
vorhandener Produktionskapazitét)

Méglichkeit des direkten Reagieren

Durch den Kontakt mit dem Abnehmer und das
erhaltene Feedback kann der Produzent auf
geanderte Wunsche direkt reagieren.

Know-how  Uber  Zerlegung und

Veredelung
Nicht jeder Landwirt hat den Wissensstand Uber
Veredelung und Zerlegung des Kalbfleisches.

Vorhandene Raume und

Transportméglichkeiten

Fur den Direktabsatz von Fleisch benétigt ein
Landwirt geeignete den Richtlinien
entsprechenden Schlacht- und Kilhlrdume sowie
Kihlwagen um den Unterbruch der Kihlkette zu
vermeiden.

Fehlende Kenntnisse Uber die
Qualitatsanspriiche der Gastronomie

Bei Absatz (ber die Gastronomie werden
bestimmte Qualitétsrichtlinien an das Fleisch
gestellt, die fur die Speisenzubereitung gefordert
werden, doch der Landwirt nicht immer genau im
Vorhinein kennt.

Angebot an weiteren Produkten Nicht gewilnschte Offenlegung von

Der Landwirt kann neben dem Milchkalbfleisch | betrieblichen Informationen

auch andere Lebensmittel oder touristische

Veranstaltungen wie zum Beispiel einen .

Ausflugstag fur Gaste“ anbieten. Schlechtg Erfahrungen mit
Kooperationen

Angemessener Preis Nachfrage richtet sich nach den

Beim Bezug Uber den Handel muss der Gastwirt | Wiinschen der Gaste.

dem Handler einen zusétzlichen Aufschlag | Gastwite kénnen nicht Kalbfleisch  bei

bezahien. Bei einer Kooperation, kann der
Gastwirt diesen Zuschlag an den Landwirt direkt
weitergeben.

Abholung

Durch eine regionale Kooperation mit der
Landwirtschaft besteht die Mobglichkeit, beim
Landwirt direkt die Waren zu beziehen und somit
den Transport in die eigene Hand nehmen, da
der Landwirt aus der Ndhe ist.

Méglichkeit des direkten Informierens
Durch den Kontakt mit dem Produzen und das
erhaltene Infopaket kann der Gastwirt auf Fragen
der Géste spezifischer reagieren.

Landwirten (auch bei bester Qualitédt) bestellen,
wenn der Gast kein Kalbfleisch verspeist.
Gastwirt kann die Kundenwiinsche nur in
eingeschrénkten Maf beeinflussen. Er kann nicht
nach seinem eigenen Geschmack das Angebot
zusammenstellen.

Mehraufwand bei Direktbezug (zum
Beispiel Abholung, Qualitatskontrolle) ist
aufgrund der Personalausstattung nicht
mdglich
Schlechte mit
Kooperationen

Erfahrungen
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Externe Analyse: Chancen und Risiken

Chancen (Opportunities)

Risiken (Threats)

Nachfrage an Volimilchkalbfleisch steigt
imagearbeit fir leichte Kilche und Fleischgenuss
heben Nachfrage.

Preissteigerung — Kalbfleischmarkt

Schmankerlproduktion

Kalbfleisch gewinnt an Image unter den Gasten;
eher aufwendigere Gerichte im AuBer-Haus-
Verzehr

ErnaherungsbewuBtseins-Steigerung
Leute wollen wissen, woher die Lebensmittel flr
lhr Gericht kommen. Der Kontakt mit der
Gastronomie kann Wissensliicken Uber die
Herkunft und Aufzuchtsbedingungen fullen.

Wertschatzung des Produktes

Steigerung der

Zufriedenheit

persoénlichen

Ressourcenbedingte Engpasse
Nachfrage kann durch eingeschrankte
Produktionskapazitaten nicht gedeckt werden.

Milchpreissteigerung

Lieferverpflichtungen missen erfiilit werden; bei
steigendem  Milchpreis kann  6konomisch
gesehen der Kalbfleischabsatz unwirtschaftlicher
werden.

Tierschutzgesetz

Die Richtlinien im Tierschutzgesetz besagen bei
der Kélberaufzucht, dass ab 01.01.2007 Kalber
ab einem Alter von 2 Wochen Wasser und Heu
vorgesetzt werden missen. Das kann sich auf
die Qualitit des Kalbfleisches auswirken und
somit die Nachfrage nach diesem Produkt
verandern.

Gastwirt will nur Edelteile

Bei Bestellungen von nur bestimmten Teilen des
Kalbes, kann es passieren, dass der Landwirt auf
einem GroBteil des Kalbfleisches ,sitzen bleibt”.

Andauern der Kooperationsgriindung

Kalbfleisch gewinnt Image in der leichten
Kiche

Die Nachfrage an Kalbfleischgerichten durch
Kampagnen fur Fleischgenuss und leichte Kiiche
steigt unter Gasten.

Beziehung zwischen Produzent und
Gastwirt entsteht
Durch eine gute Beziehung der beiden

Kooperationspariner, kann der Gastwirt spezielle
Leistungen an Qualitdt, Information und Service
vom Landwirt erhalten.

Steigerung der

Zufriedenheit

persoénlichen

Nachfrage an Volimilchkalbfleisch
Die Nachfrage an Milchkalbfieisch von den
Gaésten ist gering oder nicht vorhanden

Milchpreissteigerung
Eine Anhebung des Milchpreises kann die
Produktion von Milchkalbfieisch bremsen.

Landwirte bestehen auf Abnahme von
ganzem Kalb

Gastwirt kann nicht ganzes Kalb verarbeiten;
bendtigt nur bestimmte Teile und bestimmte
Mengen pro Besteliung

Andauern der Kooperationsgrundung

Die obigen Ausfilhrungen beruhen auf eigener Uberlegung und folgender Literatur:

DILLER, 2002

GROIER und HOPPICHLER, 1988
HORTER, 1993

STAUDT, 1992
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5. Beweggriinde fiir eine Fleischvermarktungskooperation zwischen

Landwirten und Gastronomen

Das Grundmotiv einer Kooperation ist vor allem zunachst eine Reaktion auf eine

gemeinsame spezifische Problemlage (vgl. DILLER, 2002, 183).

Beweggrinde der einzelnen Kooperationsbeteiligten orientieren sich an Zielen der

einzelnen Akteure, die die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen und die Sicherung

von Erfolgspotentialen grob gesagt beinhalten. Ziele stellen Orientierungs- und =

Richtgroen des unternehmerischen Handelns dar. Sie kdnnen auch angestrebte
Zustande interpretieren und auch als Ausléser, Grinde und Antriebsmomente
betrachtet werden (vgl. BALLING, 1998, 74). Doch auch personliche Einstellungen

und allgemein guiltige Moralparameter kénnen als Beweggrunde angefihrt werden.

5.1 Motive der Landwirte

ERSCHLIESSUNG NEUER MARKTE

Durch die Vermarktungskooperation von Landwirten und Gastronomen aus der
Region kann ein Landwirt neue Markte erschlieBen und somit neue Kunden
gewinnen. Wenn dieser_ bereit_s Milchkalbﬂeisch direkt vermarktet, bietet die
Kooperation ihm eine Ausweitung seinés Absatzmarktes. Ein neu einsteigender
Landwirt kann diesen Markt neu entdecken wollen und seinen Betrieb auf diesen
Markt ausrichten. Die Kooperation ist nicht ausschlielich flir Haupterwerbsbetriebe
geeignet. Sie bietet sich auch als Chance fir kleinere und Nebenerwerbsbetriebe, da
durch eine horizontale Zusammenarbeit der Landwirte die Nachfrage der
Gastronomen gemeinsam gut gedeckt werden kann.

Weiters kann ein gemeinsames Vertriebssystems die Vermarktung erheblich

erleichtern und optimieren.

28



RISIKOSTREUUNG — RISIKOMINDERUNG

Durch den Zusammenschluss von Landwirten untereinander teilt sich das Risiko, die
vereinbarten Produktionsmengen bereit zu stellen, auf mehrere Betriebe auf.

Ein anderer Gesichtspunkt, der unter Risikostreuung fallt, ist die innerbetriebliche
Risikoverteilung auf mehrere Einkommenszweige. So kann fir einen Landwirt die
Produktion von Milchkalbfleisch als neuer Einkommenszweig entstehen.

Unter Risikominderung versteht man in diesem Zusammenhang weiters die
Abnahmeunsicherheit durch den Zwischenhandler. Bei einer Kooperation ist der
Absatz des Fleisches nach den vereinbarten Richtlinien gesichert. Die Sicherung
erfolgt durch sogenannte Abnahmegarantien (vgl. POTTEBAUM, 1996, 290).

ZEITVORTEILE

Durch ein gemeinsames Vertriebssystem und ausgelagerte Schlachtung der
Milchmastkalber ergibt sich fir die Arbeitskrafte eine erhebliche Zeitersparnis. Sollte
die Ware direkt selbst z. B. ab Hof abgesetzt werden, nimmt das fir die Arbeitskrafte
am Hof zusatzlich Zeit in Anspruch, die in anderen Bereichen eingesetzt werden

kann.
KOSTENVORTEILE

Durch eine gemeinschaftlich. organisiete ausgelagerte Schlachtung und
Vertriebssyétem verfingern sich die Kosten fir den einzelnen Landwirt. Weder
eigener Schlacht-, Kuhl- noch Vermarktungsraum sowie Auslieferungsressourcen

werden bendtigt.
BEKANNTHEITSGRAD

Durch die Kooperation mit Gastronomen, die auf Speisekarten und/oder auf anderen
Werbetragern die Herkunft der Lebensmittel aufscheinen lassen, steigt der
Bekanntheitsgrad des eigenen Produkts und des Betriebes, der vielleicht ja neben

der Kooperation noch eigensténdig Produkte direkt vermarktet.
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VERBESSERUNG DER PRODUKTQUALITAT

Durch eine Kooperation, wo unter den Beteiligten es zum Informations- und
Wissensaustausch kommt, kann das angewandte neue Wissen zur Verbesserung

der Produktqualitat fuhren, die héhere Absatzpreise mit sich bringt.

HOHERE ERLOSE / HOHERES EINKO'MMEN ERZIELEN

Durch einen neuen Einkommenszweig, die die Kooperation mit Gastr;)nomen
darstellt, verfolgt der Landwirt das 'Ziel ‘von héheren Erlésen bzw. h6heres’
Einkommen. Einerseits durch die oben erwéhnten Kostensenkungen und/oder durch
hohere Absatzpreise. Durch diese Mehreinnahmen ergibt sich fiir die Landwirte eine
Betriebssicherung.

Bei einer Untersuchung unter &sterreichischen Direktvermarktern nannten 89 %
dieses Motiv als wichtigstes (vgl. KIRSCHBICHLER et al, 1992, 39).

UNBEFRIEDIGENDE PRODUKTPREISE

Die ungeniigend befriedigenden iiber Zwischenhandler erzielten Marktpreise kénnen
ein Motiv sein. Bei einer Vermarktungskooperation mit h6heren vereinbarten Preisen
kann fiir einen Landwirt diese Befriedigung steigen.
FINANZIERUNGSERLEICHTERUNGEN

Finanzierungserleichterungen koénnen einerseits durch Vorkreditierung und/oder
durch Finanzierung der Beteiligten an Investitionen entstehen (vgl. POTTEBAUM,
1996, 290).

MOGLICHKEIT ZUR MITBESTIMMUNG

Mitbestimmung ist aufgrund der Kooperationsvereinbarungen geregelt und kann in

verschiedenen Bereichen erfolgen wie z. B. die aktive Einflussnahme auf den
Vermarktungsprozess (vgl. POTTEBAUM, 1996, 290).
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ANONYMITATSAUFHEBUNG

Durch eine Kooperation, die bei den vereinbarten Bestimmungen geregelt hat, dass
die Herkunft der Produkte bei den Gastronomen aufscheint, fallt die Anonymitat der
Unternehmensleistung. Der Gast weil’, woher das Produkt stammt. Dies kann dazu
fihren, dass sich die Produkte der Kooperation gegen Produkte der Konkurrenten

profilieren.
MARKENWIRKUNG

Eine bereits bestehende Marke fiir Qualitétskalbﬂeisch erhlt durch eine Kooperation
mit Gastronomen eine hohere Aktualitat, da der Gastronom die Marke publik machen
kann. Der Rinderzuchtverband hat fir Qualitatskalbfleisch die Eigenmarke
-salz.kalb.gut“ eingefuhrt. Doch bei Absatz Gber den GroRhandel erhalt das Produkt

eine andere Etikettierung.
SICHERUNG DER HOFNACHFOLGE

Durch die Teilnahme an der Vermarktungskooperation und die dadurch geschaffene
Existenzsicherung ergibt sich die Sicherung der Hofnachfolge. Diese Bedeutung
kann ein Motiv fir den Beitritt zur Kooperation sein (vgl. KIRSCHBICHLER et al,
1992, 147).

5.2Motive der Gastronomen

Zu Beginn ist festzuhalten, dass der Gastronom in diesem Fall mit ahnlichen oder
sogar gleichen Kriterien wie Endverbraucher, die bei Landwirten einkaufen,

betrachtet wird.
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QUALITAT — SICHERUNG DES QUALITATSPRODUKTSBEZUG

»,Qualitat ist der Mal3stab dafir, wie gut ein Produkt den Erwartungen der Verwender
entspricht (BULLERDIEK und POTTEBAUM, 1994, 54).¢
Um die Qualitat im Einzelnen definieren zu konnen, bedarf es verschiedenster
Kriterien zur Abgrenzung:

> Nahrwert (ernahrungsphysologischer Wert) ’
Gesundheitswert (hygienisch-toxykologisches Qualitat)
Eignungswert (Gebrauchswert, Nutzwert) |

Genusswert (sensorische Qualitat)

Verkehrswert (im Sinne des Lébensmittelgesetzes)

vV V.V V V

technologische Reife (fur die Verarbeitung und auch als Ergebnis der
Verarbeitung)

> Erlebniswert (,Spaf am Konsum®)
(vgl. BULLERDIEK und POTTEBAUM, 1994, 54).

Der so genannte Zusatznutzen eines Produktes wie zum Beispiel Teil einer
gesundheitsbewusste Erndhrung, Einkaufserlebnis, Service, Prestigegewinn, etc.
kénnen motivierend wirken (vgl. KIRSCHBICHLER et al, 1992, 7). Auch das eigene
Ernahrungsbewusstsein, flie3t als Motiv fir eine bestimmte Qualitat ein (vgl.
WIRTHGEN, 2001, 93). _

Jedoch fallt das Verstandnis der einzelnen Qualitatskriterien von Produkt zu Produkt
abhangig vom Verbraucher unterschiedlich aus.

Durch eine Kooperation besteht die Mdglichkeit, dass die Akteure bestimmte
Qualitatsniveaus setzen (vgl. FONTANARI, 1996, 121).

NACHFRAGEANDERUNG - STEIGENDE KUNDENERWARTUNG

Aus verschiedenen Grinden konnen der Gastronom und seine Kunden neue
Nachfragepraferenzen in qualitativer und quantitativer Hinsicht haben. Weiters kann
es sein, dass Beschaffungsschwierigkeiten auftreten koénnen, die durch die
Kooperation gedeckt werden kénnen (vgl. POTTEBAUM, 1996, 382).
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HERKUNFT

.Man weil}, wo es herkommt!“ ,

Durch viele Lebensmittelskandale in den letzten Jahren steigerte sich das Bediirfnis
nach dem Wissen Uber Herkunft und Ruckverfolgbarkeit. Auch vieles ist in diesem
Bereich geschehen, wie Kontrollsystem, Warenkennzeichnung und die seit letztem
Jahr stark beworbenen Genussregionen in Osterreich '(vgl. http://www.genuss-

region.at/index-genuss-region/, 15.01.2006).

Beim Eihkauf direkt vom Landwirt erhalt man als Einkéufer neben dem Produkt selbst
auch Informationen Uber Produktionstechniken. Weiters kann sich der Kunde vor Ort
ein Bild des Betriebes machen und Kontakt zum Produzenten — dem Landwirt -
herstellen. Die ,Ausstrahlung” des Betriebes (z.B. Hygiene, Sauberkeit) spielt beim
Motiv Herkunft erheblich mit.

Der personliche Kontakt zum Produzenten ist beim GroRhandelsbezug nicht méglich.
Sehr wohl aber bei einer Fleischvermarktungskooperation, wo sich die Beteiligten
unter einander kennen und kennen lernen, entsteht ein Vertrauensverhaltnis.

Kennt der Gastronom diese Region gut und findet er, dass die Region einen hohen
Bekanntheitsgrad aufweist, motiviert ihn das zu dieser Kooperation (vgl. WIRTHGEN,
2001, 94). |

Die regionale Herkunft vom Lebensmittel setzt der Einkaufer mit Heimat, besonderer
Qualitat sowie Sicherheit und Vertrauenswirdigkeit gleich (vgl. DAF, 2000, 130).

FRISCHE

+Auf die Frage nach den Kriterien, die fur sie die Qualitdit von Lebensmitteln
ausmachen, nennen die Osterreicherlnnen spontan mit Abstand am haufigsten die
Frische bzw. frische Zutaten (63%)
(http://gpool.lfrz.at/gpool/main.cgi?rq=ed&etid=29&eid=58577&0id=699&th=1, 2002,
15.01.2006)".
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ZUNEHMENDES UMWELTBEWUSSTSEIN

Fleisch beispielsweise muss auf dem Transportwerg auf irgendeine Weise geschiuitzt
werden. Der Gastronom muss auch nicht Maoglichkeit haben, die Produkte
fortzutragen und auch vernunftig zu lagern (vgl. BULLERDIEK und POTTEBAUM,
1994, 58f). (Frischfleischhygieneverordnung).

Andererseits bringt die Nahe zum Produzenten kirze Transportkosten und in Folge
weniger Emissionen mit sich. Sollte der Transport der einzelnen
Kooperationsbeteiligten noch gemeinschaftlich organisiert sein, kann hier nochmals
Ausgaben und Umwelteinflisse verringert werden.

Bei einer Untersuchung von Konsumentenbefragungen im Elbetal kam der
umweltschonenden Produktion eine hohere Bedeutung zu als der regionalen
Herkunft (vgl. WIRTHGEN, 2002, 93).

ANGEBOT ALTERNATIVER UND REGIONALER PRODUKTE

Durch eine Angebotserweiterung der Speisekarte mit regionalen Schmankerl bzw.
mit Milchkalbfleisch kann sich ein Gastronomiebetrieb von anderen abheben. Es
kann dem Betreiber selbst ein Bedirfnis sein, das Angebot durch neue Produkte und

Produktkreationen aufzufrischen und Abwechslung fir den Gast zu bieten.

Bei einer Befragung von Gastronomen wurden als wichtigste Qualitatsanforderungen
an Kalbfleisch folgende vier Merkmale genannt: Zartheit, Saftigkeit, Geschmack und
Farbe (vgl. GROIER und HOPPICHLER, 1988, 98). Laut befragten Gastronomen
wird eine gute Rindfleischqualitat durch eine naturnahe Produktionsform erreicht und
sie finden, dass es dem Gast sehr wichtig ist, wo das Fleisch erzeugt wurde (vgl.
GROIER und HOPPICHLER, 1988, 103).

Befragt man die Osterreicherlnnen nach den Qualitatskriterien, die sie fiir Essen
auller Haus fiur wichtig erachten, so nennen fast alle Befragten (92 %) den guten
Geschmack als sehr wichtig. 36 % der befragten Personen nennen die gute Qualitat
als wichtiges Qualitatskriterium bei Essen auler Haus (vgl. BMLFUW, 2003, 81f).
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FORDERUNG DER LANDWIRTSCHAFT — ERHALT DES LEBENSRAUMES

Die Gastronomen kénnen als Motiv die Forderung und Erhaltung der regionalen
Landwirtschaft sehen. Durch die aktiven Landwirte der Region ist der Erhalt der

offenen Kulturlandschaft gewanhrleistet.
BEKENNTNIS ZU HEIMISCHEN PRODUKTEN

Durch die personliche Einstellung heimische Produkte weiterzuverarbeiten
unterstreicht vor allem nach aufRen hin die personliche Bezugnahme zu regionalen
Lebensmitteln (vgl. KIRSCHBICHLER et al, 1992, 148).

AUSSCHALTUNG STARKERER PREISSCHWANKUNGEN

In der Beschaffung kann der Gastronom durch die Kooperation mit Landwirten mittels
Vereinbarungen grofere Preisschwankungen vermeiden(vgl. POTTEBAUM, 1996,
291).

MOGLICHKEIT DER EINFLUSSNAHME

Durch die Zusammenarbeit mit Landwirten kann der Gastronom entscheidende
Produktionsparameter (z. B. Qualitatskriterien) beeinflussen. Durch diese
gemeinsamen Zielsetzungen erreicht der Gastronom mogllchst gleichbleibende und
stabile Qualitatsstandards (vgl. POTI'EBAUM 1996, 291).

MOGLICHKEIT SPEZIELLER PROBLEMLOSUNGEN
Der Gastronom kann durch eine Kooperation mit Landwirten auch den weiteren
Nutzen der Landwirtschaft fur ihn im Auge haben. So kann fiir ihn der Landwirt in

Zukunft als Entsorger fir organische Abfalle in Betracht kommen.
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5.3Beide Partner betreffende Motive

ATTRAKTIVITAT DES STANDORTS FORDERN

Die Kooperationspartner verfolgen damit das Ziel durch die Verknipfung der
jeweiligen Potentiale zu einem positiven Gesamtstandort zu werden und den
Wirtschaftsraum attraktiver zu machen. Die Kooperation soll den Standort aufwerten
(vgl. EHRENGRUBER, 2004, 33).

TREND ZU KOOPERATIONEN

Ein weiterer Punkt ist die derzeit groBe Aktualitit von Kooperationen. Bei
Untersuchungen fihren die Kooperationsbeteiligten den derzeitigen
Kooperationstrend als Motiv an (vgl. FONTANARI, 1996, 139).

REGIONALE PRASENZ

Ein weiteres Motiv beider Akteure kann sein, dass die Kooperation ihnen regionale,
uberregionale und nationale Prasenz ermdglicht, die sie im Alleingang schwer

erreicht hatten. Daraus ergibt sich der nachfolgende Punkt:
PRESTIGEGEWINN

Durch diese regionale Prasenz erhoffen sich die Partner generell einen
Prestigegewinn und/oder auch —zugewinn. Dieses Ansehen kann regional aber auch
national bis international reichen. Gerade hier im Touristengebiet Salzkammergut

kann das Ansehen durch die Gaste weit getragen werden.
UMSATZ — GEWINN

Den Einstieg in eine Kooperation bewegen auch Motive nach Umsatzerhalt und —

steigerung sowie nach Ausweitung des Betriebesgewinnes.

36



FREUDE AM UMGANG MIT KUNDE/PRODUZENT

Durch die Zusammenarbeit und den personlichen Kontakt lernt man den Gegenuber
besser kennen und schatzen. dieser Umgang mit dem Anderen kann als Motiv fir

eine Vermarktungskooperation eine bestimmte Rolle einnehmen.

MARKTNISCHE

Das Motiv MARKTNISCHE betrifft beide Akteursgruppen, da sich durch ein
spezielles Produkt wie Milchkalbfleisch sich neue Absatzchancen auf beiden Seiten
in Erwédgung erzogen werden kann (vgl. KIRSCHBICHLER et al, 1992, 145).
EMOTIONALE BINDUNG ZUR REGION

Liegt bei den Beteiligten eine emotionale Bindung zur betreffenden Region vor, dann
kann dies als motivierend zum Kooperationsbeitritt sein. Die Akteure wollen meist

durch die Identifikation mit dem Raum diesen mitgestalten und erhalten (vgl.
TISCHER, 2001, 320f).
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6. Einflussfaktoren auf die Kooperationsbereitschaft

Robert Axelrod (vgl. AXELROD, 2005, 7ff) stellt in seinem Buch ,Die Evolution der
Kooperation® die Eingangsfrage, unter welchen Bedingungen eine Person bei einer
fortlaufenden Interaktion mit einer anderen Person kooperiert. Er beschreibt in
seinem Buch das oft in diesem Zusammenhang in der Literatur aufscheinende
Gefangenendilemma. Dieses Modell zeigt, wenn zwei Spieler egoistisch handeln,
erhalten sie durch ihre dominante Strategie jeder als Ergebnis weniger als das, was -
beide bei wechselseitiger K_opperatiori erhalten konnen. |

Psychologen haben bei den Versuchspersonen festgestellt, dass das Ausmal} der
Kooperation im Gefa'ngenendilemAma un'd die Art des Zustandekommens von
zahlreichen Faktoren abhangen, die den Kontext des Spiels, die Eigenschaften der

einzelnen Spieler und die Beziehung zwischen den Spielern betreffen.

Nun stellt sich die Frage, welche Faktoren kénnen ein Zustandekommen einer
Kooperation zwischen Landwirten und Gastronomen bei Absatz von Milchkalbfleisch

beeinflussen.

6.1 Sozio-demographische Faktoren

Zu den sozio-demographischen Determinanten zahlen das Alter, das Geschlecht, der
Familienstand, die Ausbildung und die Aufgaben bzw. die Position im Betrieb der
befragten Pers:onv. ) |

POTTEBAUM (1996, 49) nennt unter den demographischen Determinanten auch die
Problemldsungsfahigkeit des Kooperationsbeteiligten. Ist eine Person nicht bereit
eine neue Herausforderung wahrzunehmen und nur an ihrem Ist-Zustand zu
verharren, so besteht eine geringe bis keine Bereitschaft eine Zusammenarbeit

einzugehen.
6.2 Sozial-menschliche Faktoren

Hierunter falit erstens der Faktor Vertrauen zum Gegeniiber. Wenn es nicht gelingt,

notwendiges Vertrauen unter den Akteuren aufzubauen, etwa weil sich zukinftige
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Partner nicht als gleichwertig anerkennen, kénnen Kooperationen bereits am Beginn
scheitern bzw. nicht zu Stande kommen. Aber wovon hangt das Vertrauen ab?
Vertrauensbildende Maflnahmen wie Kommunikation, Offenheit bei Gesprache und
die Formulierung von Spielregeln wirken vertrauensférdernd. Schlechte Erfahrungen,
die in Zusammenhang mit Kooperationen oder mit dem Gegenuber stehen, wirken
vertrauenshemmend (vgl. FONTANARI, 1996).

Der zweite sozial-menschliche Faktor ist das Selbstvertrauen. Hat man zu sich selbst

kein Vertrauen, kann man auch anderen nicht vertrauen.

6.3 Betriebsspezifische Faktoren

Da sich die Arbeit mit der Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und
Gastronomen beschéftigt, betrachten wir die betriebsspezifischen Einflussfaktoren

einerseits in Bezug auf Landwirte und andererseits hinsichtlich der Gastronomen.

Einfluss auf die Kooperationsbereitschaft der Gastronomen Kalbfleisch direkt zu

beziehen nehmen hier folgende Punkte:

Angebot an warmer Kiche
Angebot an Fleischgerichten

Angebot an Kalbfleischgerichten

& & & &

Auslastung des Einkéufer3'~(hier: vor allem die zeitl_iche Komponént»e) (vgl.
DILLER, 2002, 176) '

Fachwissen zu Direktbezug und Verarbeitung von Kalbfleisch

& &

Betriebsgroe (hier: die Anzahl der durchschnittlichen bereiteten Gerichte pro
Tag)

vergangene und/oder derzeitige kooperative Tatigkeiten

& &

Vereinstatigkeiten und/oder Teilnahme an Fortbildungsveranstaltungen des

Inhabers oder Entscheidungstragers des Betriebes

Einfluss auf die Kooperationsbereitschaft der Landwirte Kalbfleisch direkt abzusetzen

nehmen hier folgende Punkte:

39



Produktionsausrichtung (Rinderhalter bzw. Kalberproduktion)
zeitliche Auslastung der Betriebsangehorigen
Fachwissen zu Direktvermarktung und Produktion von Kalbfleisch

Betriebsgrofie

£ EE 6

Produktionsform des Betriebes (konventionell, integriert 2.B.
Umweltprogramme, biologisch) (vgl. POTTEBAUM, 1996, 49)

vergangene und/oder derzeitige kooperative Tatigkeiten

&{

Vereinstatigkeiten und/oder Teilnahme an FortbiIdungsveranstaltungen des

&

Betriebsfuhrers oder Betriebsangehoriger, die im Betrieb tatig sind

6.4 Kooperationsbezogene Faktoren
% Zur-Verfiigung-Stehen von Beratern

Einerseits kann die Mdglichkeit Berater beim Kooperationsaufbau bzw. wahrend des
Kooperationszeitraums zur Seite gestellt zu bekommen bereitschaftsférdernd sein,
da potentielle Kooperationspartner eine ihnen neue Situation nicht alleine bewaltigen
missen.

Doch haben andererseits Landwirte oder Gastronomen bereits negatives
Beratungsservice erlebt, so kann fir eine Kooperation mit beigestelltem Betreuer die

Bereitschaft sinken.
% Kooperationsvertragsinhalt

Ausschlaggebend fir das Eingehen einer Kooperation sind die verhandelbaren
Kooperationsbestimmungen, die Bereiche wie Produktion, Vertrieb, Qualitat,
Lebensmittelkennzeichnung, Bestellablauf, Preis, Zahlungsbedingungen, etc.
betreffen kénnen (vgl. POTTEBAUM, 1996, 121 ff).

Die Kooperationsbereitschaft steigt bzw. sinkt mit den Spielrdumen der
Verhandlungspunkte des Kooperationsvertrages. Es stellt sich folglich fiir jeden
Kooperationsinteressenten die Frage: ,Mache ich unter diesen Bedingungen mit oder

lasse ich es sein?”
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% zeitliche Komponente

Es ist abzustecken, ob eine Kooperation auf eine bestimmte Zeit eingegangen wird
oder sich Landwirte und Gastronomen offen lassen, wie lange sie zusammenarbeiten
wollen. Auch fir sinnvoll erscheint es, gefundene Kooperationsziele mit einer
zeitlichen Dimension zu versehen (vgl. DILLER, 2002, 197).

Festgesetzte Fixpunkte wéahrend einer Kooperationslaufzeit kénnen die
Kooperationsbereitschaft der potentiellen Teilnehmer férdern aber auch hemmen
indem sie einerseits eine einengende und andererseits eine absichernde Wirkung .

zeigen.

Da diese Arbeit sich mit der Kooperationsbereitschaft einer noch nicht diskutierten
Zusammenarbeit beschaftigt und daher Kooperationsvereinbarungen beliebig
aussehen konnen, schlieRt die Befragung bei der Analyse der

Kooperationsbereitschaft den Punkt der kooperationsinternen Faktoren aus.

6.5 Marktliche Faktoren

Die Arbeit z&hlt zu den marktlichen Faktoren als ersten Punkt die
Konkurrenzsituation zwischen Berufskollegen bzw. Branchenkollegen. Das sind in
diesem Fall Landwirte und Gastronomen, die eine Bereitschaft zur Zusammenarbeit
zeigen kénnen, wenn sie sich zum Beispiel von den Konkurrenten aus der eigenen
Branche abheben oder die Konkurrenzsituation durch eine Kooperation aufheben
wollen (vgl. HORTER, 1993, 28).

Ein weiterer Punkt der marktlichen Einflussfaktoren auf die Kooperationsbereitschaft
ist die vorherrschende Preissituation. Hierzu zahlen einerseits die Marktpreise, die
der Landwirt fiir seine Produkte, hier im speziellen Fall fir Milchkalbfleisch aber auch
fur seine Rohmilch, lukriert und andererseits wie hoch sich der Einstandspreis fiir
Kalbfleisch bzw. Milchkalbfleisch des Gastronomen belauft.

Doch auch die Beschaffungssituation von Kalbfleisch, die der Markt bietet, zahlt zu
den marktlichen Einflussfaktoren. Hier stellt sich flir den Gastronomen die Frage, ob

zurzeit eine zufrieden stellende Abdeckung des Kalbfleischbedarfes vorherrscht. Hier
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kénnen Erfahrungswerte und Lebensmittelskandale motivbildend  wirken, um
regionale Lieferanten fur eine Zusammenarbeit vorzuziehen.

Weiters sind unter den marktlichen Einflussfaktoren auf die Kooperationsbereitschaft
die Vorlieben der Konsumenten zu nennen. Die Konsumenten des Milchkalbfleisches
sind in diesem Fall die Gaste des Gastronomen. Sie verspeisen die produzierten und
verarbeiteten Produkte und entscheiden durch ihre Wahl, welche Speisenangebote
der Gastwirt in Zukunft im Sortiment behalt bzw. ausbaut. Die Speisenauswahl der
Gaste wirkt sich somit auf die Kooperationsbereitschaft aus.

Sind Gasfwirte beréit, héheres Entgelt fir Produkte aus der eigenen Region zu
leisten, so spiegelt sich das in ihrem Aﬁgebot wieder: Nimmt der Gast hdherpreisige
Produkte aus der Region nicht an, so sinkt folglich die Kooperationsbereitschaft,

regionale Produkte in das Sortiment aufzunehmen.

6.6 Gesetzliche Faktoren

Bei Frischwaren, wie in diesem Fall Kalbfleisch, sind beim Vertrieb und Transport die
gesetzlichen Vorschriften einzuhalten. Hier ist besonders die
Frischfleischhygieneverordnung zu erwahnen (vgl. http://www.land-
oberoesterreich.gv.at/cps/rde/xchg/SID-3DCFCFC3-
1E4CEC48/o0e/hs.xsl/22919_DEU_HTML.htm, 15.01.2006).

Erfolgt der Absatz des Kalbfleisches direkt vom Landwirt, d. h. Schlachtung und
Zerlegung erfolgt am Betrieb, so sind durch den Betrieb die gesetzlichen Vorschriften
bei der Errichtung der entsprechenden Raumlichkeiten einzuhalten. Weiters sind
Aufzeichnungen und Abgaben betreffend die Direktvermarktungstatigkeit zu leisten.

Es kann auch sein, dass der Gastronom bei einer Zusammenarbeit mit Landwirten

das Fleisch selbst abholt und somit fir ordnungsgemafen Transport zu sorgen hat.
Die Vorschriften und eingegangenen Verpflichtungen kénnen auf die

Kooperationsbereitschaft hemmend wirken, wenn der Kooperationsteilnehmer den
Mehraufwand durch den Direktabsatz nicht entlohnt sieht.
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7. Implikationen fir die Regionalentwicklung bei einer

Fleischvermarktungskooperation

Es stellt sich nun die Frage, was kann eine regionale Kooperation zwischen
Landwirten und Gastronomen zur Vermarktung von Fleisch in der Region leisten.
Gleichzeitig sind auch die Grenzen der Kooperationswirkung bzw. die negativen

Implikationen fiir die Region und auch fiir die Beteiligten der Kooperation abzuklaren.

DILLER (vgl. DILLER, 2002, 135ff) unterscheidet drei Ebenen der Wirkungen durch

Kooperationen:

% Ebene 1 — Ergebnisse: Dies sind in erster Linie Projekte, Plane und

Vereinbarungen; also die mehr oder minder sichtbaren Resultate.
& Ebene 2 — Effekte: Darunter zahlt DILLER die kooperationsinternen

Wirkungen und die Institutionalisierung der Kooperation. Einerseits kénnen
diese Effekte beabsichtigt oder sich als Nebeneffekt ergeben.

% Ebene 3 — Auswirkungen: Auf dieser Ebene finden sich kooperationsexterne

Auswirkungen auf die Gesamtentwicklung der Region.

Die Ebenen stehen in Wechselbeziehung zueinander. Die Kooperation verfolgt das
Ziel, Ergebnisse (Ebene 1) zu erzielen und verfolgt wiederum Absichten die
regionalen Entwicklungen (Ebene 3) zu beeinflussen. Gleichsam als Nebenprodukt
dieser Aktivitdten, aber auch als Voraussetzung fir Ergebnisse (Ebene 1) entstehen

Effekte (Ebene 2) — kooperationsinterne Effekte und Institutionalisierung.

Nach der Einteilung der Implikationen in 6konomische, 6kologische, politische,
soziokulturelle, bildungspolitische und akteursbezogene, folgt eine Aufstellung die

einzelnen Implikationen in die drei Ebenen versucht einzuteilen.
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7.1 Okonomische Implikationen

Durch den Kooperationsaufbau und der Durchfiihrung bleibt die Wertschopfung

dieser Produkte und Dienstleistung in der Region. Kooperationen starken die
regionale Wirtschaftskraft und Wettbewerbsfahigkeit (vgl. EDER, 1996).

Events, Projekte und Veranstaltungen, die von Kooperationen abgehaiten bzw.
durchgefuhrt werden, ziehen Besucherstrome an. Die Besucher bendtigen fur die
Anreise Verkehrsmittel, die wiederum Verkehrswege und Parkplatze benétigen. Fehit
in der Region bzw. am Veranstaltungsort diese Parameter oder sind diese nicht
genliigend vorhanden muss dafiir gesorgt werden, dass dieses Angebot auch
vorliegt. Ebenso ausreichend Unterkinfte in der Region fir die
Veranstaltungsbesucher missen bereitgestellt werden. Diese Investitionen bzw. die
Uberwindung dieser ressourcenbedingten Engpésse lassen wiederum finanzielle
Mittel in die Region flieRen und andere Branchen erhalten dadurch Auftrage. Wenn
diese Auftrage an Firmen aus der Kooperationsregion gelangen, erhalt man damit

eine weitere positive Implikation.

Ebenso tragen Events, Projekte und Veranstaltungen zu einem Nachtigungs- und

Konsumanstieq in der Region bei. Es profitieren vor allem die Geschafte im Ortskern,

die heutzutage oft von den grof3en Einkaufs- und Outletcentern verdrangt werden.

Durch den Zusammenschluss zu einer Partnerschaft entsteht die Voraussetzung zur

Uberwindung struktureller Dilemmaté. Sie 'trégen zur  Reduktion von .

Transaktionskosten bei, die bei einzelbetrieblicher Abwicklung von jedem
Unternehmen selbst getragen werden mussen (vgl. DILLER, 2002, 149).

Die Partnerschaft befahigt Akteure zu Projekten, die einzelne lberfordern wiirden,
konnen weiters Produkte erzeugen, die jeder Einzelne nicht zustande bringt. Die
Nutzung von gemeinsamer Infrastruktur und Information und die Ausnutzung von
Rabatten als Kooperation, die nur bei groReren Mengen gewahrt werden, erfolgt
durch den Zusammenschluss (vgl. DILLER, 2002, 153).



Die Fremdfinanzierung von Projekten, die von einer groleren Gruppe wie im Fall
einer Kooperation umgesetzt werden, kann einfacher/leichter durchgebracht werden,

als bei Einzelantragstellern.

Durch das Erholungsangebot in der Region (siehe Okologische Implikationen) und
durch Angebote der Kooperationsbeteiligten fir den Gast, die sich Uber das
Vermarktungskonzept hinaus ergeben haben, ergeben sich 6konomische Vorteile fir
die Region (vgl. KOSCIELNY und SCHREINER-KOSCIELNY, 1996, 36).

Durch die positive Kooperationsentwicklung konnen neue Verbraucherkreise

erschlossen werden. Auch Landwirte kdnnen neue Absatzgebiete erschlielfen (vgl.
KOSCIELNY und SCHREINER-KOSCIELNY, 1996, 43).

Durch diese agrotouristische Kooperation besteht die Moglichkeit, dass sich in dieser
Region aber auch in anderen Bezirken oder eigens definierten Regionen neue

Kooperationen bilden, die den Stellenwert okonomisch heben. Doch auch die

anderen Implikationen (6kologische, etc.) konnen dann wiederum die Folge sein.

Durch eine neue wirtschaftliche Verbindung entstehen zugleich auch neue
Konkurrenten in und auf3erhalb der Region (vgl. FONTANARI, 1996, 121).

In der dkonomischen Netzwerkforschung ist belegt, dass Netzwerke Innovationen
und Entwicklungen beschleunigen und die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen
und Regionen verbessern koénnen (vgl. MEYER, 2002, 58).

Im Bereich der Produktion erreichen die Landwirte durch die Kombination der
jeweiligen Erfahrungen und besonderen Starken der Partnerunternehmen hohe
Produktqualitat (vgl. STAUDT, 1992, 15). Diese gesteigerte Produktqualitat kommt

beiden Seiten zu gute. Die Gastronomen erhalten fiur ihre Weiterverarbeitung eine

besondere Qualitatsstufe und die Produzenten werden dafir entsprechend entlohnt.
Auch die personliche Zufriedenheit bei Qualitatsproduktion steigt und erhéht in Folge

das Engagement.
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Laut der Studie ,Lebensmittel aus Osterreich® der Osterreichischen
Hagelversicherung, die von der Universitat Linz durchgefiuhrt wurde, koénnten in
Osterreich 24.000 Arbeitsplitze geschaffen werden, wenn statt einem groflen Teil
importierter Lebensmittel &sterreichische gekauft wiirden. Der vermehrte Einkauf
regionaler Produkte ist somit neben dem wirksamen Implus des Klimaschutzes auch
Unterstiitzung bei der Arbeitslosenproblematik (vgl. DER BAUER, 01.02.2006, 19).

Die Direktvermarktung von Kalbfleisch an die Gastronomie kann sich positiv auf auf
die Sicherung der landwirtschaftlichen Betriebe auswirken. Es ergibt sich dadurch die
Chance, Bauer bleiben zu kénnen (vgl. KIRSCHBICHLER et al, 1992, 145).

Eine starkere Regionalisierung des Wirtschaftens verringert die regionale
Abhangigkeit vom Weltmarkt (vgl. TISCHER, 2001, 172).

Doch wie sich Landwirte durch diese Vermarktungskooperation zu ihrem Vorteil
spezialisieren, kann es auch passieren, dass mit zunehmender Regionalisierung
Spezialisierungsverluste eintreten (vgl. TISCHER, 2001, 172).

Durch Regionalisierung kann es zu einer Verringerung der Wettbewerbsintensitat
und damit zu einer geringeren Effizienz und zu geringerem Innovationsdruck
kommen (vgl. TISCHER, 2001, 172f). Weiters tritt eine Preisniveaustabilitat ein (vgl.
TISCHER, 2001, 202).

7.2 Okologische Implikationen

Events, Projekte und Veranstaltungen, die im Kapitel Soziokulturelle Implikationen

einige positive Wertungen mit sich bringen, kénnen okologisch gesehen Probleme
aufwerfen.
Veranstaltungen jeglicher Art weisen den Nebeneffekt des Besucherzustroms der

Okologischen Belastung. Mehr Abgase, mehr Erholungssuchende in der Natur, mehr

Verkehr und mehr Miill, die von der Region wieder getragen werden missen.
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Durch die kirzeren Wegstrecken fir den Transport des Fleisches erfolgt die

Einsparung von Kraftstoff und der CO, — Ausstof3 verringert sich.

Die produzierenden Landwirte der Region erhalten als Kuppelprodukt ihrer

Fleischerzeugung die offene Landschaft. Die Gaste der Region nutzen diese Region

ebenso fiir Naherholungs- und Sportzwecke. Naturlich hat somit auch der Tourismus
und die politischen Akteure Interesse daran diese kleinstrukturierten Flachen offen zu

halten, um ein Zuwachsen der Region zu verhindern.

Durch das Aufgreifen einer Kooperation zwischen Landwirt und Gastronom ergeben
sich kurzere Transportwege fur Produkte. Es ware vorstellbar, dass Fleisch als
Frischware direkt zum Abnehmer gelangt und somit Verpackungsmaterial vermieden
wird (vgl. KOSCIELNY und SCHREINER-KOSCIELNY, 1996, 36).

Durch die bewirtschafteten Flachen, die fir die Rauhfutterproduktion benétigt
werden, erhélt der Landwirtin Erholungslandschaft fiir die Bevélkerung und fiir die
Touristen (vgl. KOSCIELNY und SCHREINER-KOSCIELNY, 1996, 36). Auch der
Schutz  wertvoller  Okosysteme und  Artenvielfalt kann durch die
Bewirtschaftungserhaltung erfolgen (vgl. TISCHER, 2001, 60 und 202).

Durch die derzeit stark propagierte Biomasseproduktion besteht die Gefahr vor allem
in den arbeitsintensiveren Gebieten des Zuwachsens der Kulturlandschaft. Das ware
fur eine Tourismusregion wie dem Salzkammergut (vor allem der Bezirk Gmunden
und auch Voécklabruck ware davon betroffen) in ca. 10 Jahren ein erhebliches
Problem. In 10 Jahren sehen erst die Bevélkérung und die Gaste der Region die
Auswirkungen der Aufforstungen, da dann der Bestand soweit herangewachsen ist.
In den ersten Jahren der Aufforstung von Flachen fir NAWAROS kann das
Zuwachsen nicht so stark vernommen werden. Lediglich die ungepflegten Teilflachen
fallen dem Betrachter der Landschaft ins Auge.

Doch bis es zum Zuwachsen der Kulturlandschaft kommt und die Flachenaufgabe
vorherrscht, kann es zu einem Gefahrenpotential beziiglich Lawinen, Muren und

anderer Katastrophen kommen.
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7.3 Politische und volkswirtschaftliche Implikationen

Die Kooperation zwischen Landwirten und Gastronomen bendtigen eventuell auch
Dritte, die bestimmte Leistungen und Dienstleistungen tibernehmen. Somit entstehen
neue Arbeitsplatze in der Region. Diese Schaffung von Arbeitsplatzen entlastet die
Arbeitslosenversicherung und es flieRen Abgaben in die Sozialversicherung.

Die zusatzlichen Einkiinfte der Landwirte durch die Direktvermarktung von

Milchkalbfleisch flielen in die Berechnung des Sozialversicherungsbeitrages ein.

Weiters konnen auch Mehreinnahmen der Einkommensteuer erwartet werden.

Zu den politischen Implikationen zahlt auch die Mobilisierung von vormals unter

verschiedenen Akteuren verstreuten Ressourcen, die durch die Kooperation
gebindelt auftreten. Kooperationen bringen Ressourceneigner dazu, ihre

spezifischen Ressourcen einzubringen (vgl. DILLER; 2002, 148).

Durch die Kodperation und ihr Auftreten nach auf’en kann Unterstiitzung fir die

verantwortlichen politischen Akteure der Region, die fur das Marketing und die

Entwicklung der Region zustandig sind, einflieen.

Die Zusammenarbeit in Form einer Kooperation besitzt eine Art Sprachrohrfunktion

zwischen Steuerungsebenen und kann sogar als Troubleshooter in
kooperationsexternen Zusammenhangen fungieren. Dabei kann dies gegeniber dem
Bundesland und angrenzenden Reglonen verfolgen; doch auch admlnlstratlve_

Landergrenzen kdnnen (iberschritten werden (vgl. DILLER 2002, 153).

Durch den Aufbau einer Regionalkooperation kdénnen Fbrderungen lukriert werden.
Die Kooperation erhoht zum Gegensatz zu vielen kleinen einzelnen Projekten die
Wirksamkeit von FoérdermafBnahmen (vgl. DILLER, 2002, 153). Das gemeinsame
Vorgehen in der Region biindelt die Krafte und die Umsetzung von Zielen, die durch

Fordermalinahmen erfolgen sollen.

Nach auf3en hin wird durch die Kooperation von Landwirten und Gastronomen in

dem Bezirk Gmunden der Regionsbegriff neu definiert. Die Region wird neu
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zugeschnitten (vgl. DILLER, 2002, 354). Die beiden Bezirke treten im Sinne der

Kooperation als Einheit auf.

Positiv und negativ zu bewerten ist der Punkt ,Selektionsprozesse zwischen den

neuen regionalen Kooperationen unter DILLER (2002,357). Es ist sicherlich naturlich,

dass Selektion stattfinden wird. Doch das Ergebnis einer Selektion, die anscheinend
die ,schlechteren Kooperation“ eliminiert hat, ist nicht nur als positiv zu sehen. Es
kann auch sein, dass die gescheiterte Kooperation in der Region viel zur Entwickliung
beigetragen hatte, doch aus z. B. aus mangelnder Zeitinvestition und Engagement

nicht weiter bestehen konnte.

Regionale Kooperationen bestehen meist nicht ohne Auswirkungen auf bestehende
regionale Institutionen wie vor allem das Regionalmanagement, das nicht selten an
Akzeptanzproblemen leidet (vgl. DILLER, 2002, 358f). So entsteht eine

innerreqgionale Konkurrenz um die Rolle des Regionalmanagements.

Durch eine Kooperation zwischen Landwirten und Gastronomen, in der auch die
Méoglichkeit und die Chance fiur Kiein- und Mittelbetriebe der Landwirtschaft zur
Belieferung besteht, erhalt diese Zusammenarbeit die vielfaltigen klein- und
mittelbduerlichen Strukturen in der Region (vgl. POCHTRAGER und WAGNER,
2002, 77). Arbeitskrafte konnen auf dem Hof bzw. im Vollerwerb gehalten werden
und somit wird der Arbeitsmarkt entlastet. Durch die Sicherung des bauerlichen
Einkommens mittels der Kooperation: erfolgen die Existenzsicherung und der Erhalt
der gesicherten Hofnac'hfolge"((vgl.KIRSCHBICHLER et al, 1992, 146f).

Durch eine Vermarktungskooperation zwischen Landwirten und Gastronomen tritt
eine Verbesserung der Regionalversorgung und eine héhere Krisensicherheit in der
Lebensmittelversorgung ein (vgl. KIRSCHBICHLER et al, 1992, 147 und 202).

7.4 Soziokulturelle Implikationen

Sichtbar nach auflen hin und von andauernder Wirkung kénnen Events, Projekte

oder Veranstaltungen mit sich verschiedene Implikationen bringen.
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Diese gemeinsamen Veranstaltungen der Kooperationspartner weisen nun mehrere

soziokulturelle Wirkungspunkte auf:

+ verstarkte Verbindung der Kooperationspartner untereinander durch die

erfolgte Zusammenarbeit — miteinander etwas schaffen

+ Identitatsfordernde Wirkung zur Region bzw. Herkunft durch das gemeinsame

Auftreten in der Region nach auf3en hin

+ Forderung des sozialen Umgang mit anderen und mit verschieden Gruppen

(Landwirt — Gastronom — Konsument/Tourist) — Aufbau, Ausbau, Pflege (AAP)

+ Eingliederung der Events, Projekte, Veranstaltungen in den Jahresablauf der
Region als regelmaBige Abfolge — kann dadurch auf Zeit gesehen zur

Tradition fur diese Region werden (kulturelle Erweiterung)

- Nicht-Akzeptanz der Bevélkerung und Touristen von abgehalten Events und
Veranstaltung, da nicht zur althergebrachten Brauch gehérend und somit
negative Auswirkung auf das Image der Kooperation das sich wiederum auf
den Absatz des Milchkalbfleisches auswirkt

Kooperationen wirken der gegenseitigen Abschottung entgegen (vgl. DILLER, 2002,

150). Dadurch vermindert sich das Konkurrenzdenken der gleichen

Produktionsschiene, das meist enormen  Konkurrenzdruck auf die
Unternehmensfiihrung mit sich bringt. Wenn der Konkurrenzdruck abgebaut werden
kann, und die Unternehmen zusammenarbeiten, entstehen eine gemeinsame
Marktabdeckung und eine daraus resultierende bindelnde Kraft, die sich

Veranderungen leichter anpassen kann.

Kooperationen bringen weiters Mobilisierungsfunktionen mit sich, um Akteure aus
egoistischer Sichtweisen zu l6sen (vgl. DILLER, 2002, 150).

Durch die Erhaltung landwirtschaftlicher Betriebe, die in dieser Produktssparte eine

Chance sehen, vermindert sich die Abwanderung aus der Region, der vorallem im

Inneren Salzkammergut entgegenzuwirken ist. Durch die Erhaltung der
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Besiedlungsdichte erhalt der Erhalt der heimischen Kultur und des traditionelles
Brauchtumes eine Chance zum Uberleben. Auch bei KOSCIELNY und SCHREINER-
KOSCIELNY (1996, 36)kann das als Chance fir alle Beteiligten nachgelesen

werden.

7.5Bildungspolitische Implikationen

Durch die Kooperationensahnbahnung sowie des Aufbaus '(Festlegung der
Kooperationsforrﬁ, Vertrag, etc.) und durch die Erstell_uving*vvon Planen und
Pro'grar'nmen bilden sich die Beteiligten und Unterstiitzenden der Kdo'peration in den
notwendigen Wissensbereichen (Recht, Politik, Projektmanagement, Finanzen und

Férderungen und ebenso Mediationskenntisse) weiter.

Fortbildung passiert auch auf der Produzentenseite beziglich Wissenserweiterung

speziell Uber Produktionsmoglichkeiten, Weiterverarbeitung, Lagerung, Logistik,
Qualitatssicherung, rechtliche Komponenten bei zum Beispiel Etikettierung, Hygiene,
Verpackung, Haftung und Steuern. Regionale Arbeitskreise kdnnen sich bilden und
gemeinsames Lernen unterstitzen (vgl. KOSCIELNY und SCHREINER-
KOSCIELNY, 1996, 43).

Bei der Abnehmerseite, den Gastronomen, spielt der Erwerb von Kenntnissen in den
Bereichen Weiterverarbeitung des Produktes, Logistik, Produktionsvorgeschichte
bzw. —hintergriinde eine entscheidende Rolle.

Durch den gesamten Wissenszuwachs entstehen neue Kompetenzen und die
Diffusion von Informationen und Innovationen wird beschleunigt (vgl. MEYER, 2002,
59).

Zum anderen sind auch bildungspolitische Malnahmen in Richtung der
Konsumentenseite zu verwirklichen. Der Konsument des fertigen Endprodukts zum
Beispiel des Kalbsschnitzels sollte Informationen tber die Herkunft, Produktion und
Qualitat des Rohstoffes Fleisch erhalten. Nur wer weil}, was er isst, kann einen

Bezug zu der Region, der Bevolkerung und der Gastronomie herstellen.

Auch diese Informationsarbeit (iber die Kooperation in der Offentlichkeit kann neue

Kooperationspartner werben und positive Assoziationen mit verschiedenen
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Bereichen knupfen. Wer jetzt die Aufgabe der Informationsvermittiung Ubernimmt,

kommt auf die Organisation der Kooperation an.

Fiur die Region selbst besteht der Implikationsbereich in diesem Zusammenhang
darin, dass das Know-how der dort lebenden Landwirte und auch Gastronomen in
bestimmten Bereichen zunimmt. Das Bildungsniveau steigt und die Bereitschaft zu
weiterer Fortbildung im landlichen Raum kann damit zunehmen bzw. gesteigert

werden.

Durch Events, Projekte und Veranstaltungén erhallten" Konsumenten und andere
Interessierte Informationen Uber die Kooperation selbst und deren Beteiligten.
Einerseits konnen diese Infos fur einen Kooperationsaufbau in anderen Regionen
dienen. Andererseits entstehen durch einen Informationsaustausch auf
Veranstaltungen Rickmeldungen der Besucher, die zur Verbesserung der
Kooperation beitragen konnen. Umgesetzte Verbesserungsvorschldge bewirken
regional einen Anstieg des Kooperationserfolgs, der auch regional positiv zu

bewerten ist.

Die nach aufRen sichtbaren Effekte sind nicht alleine wichtig fur das Fortbestehen
einer Kooperation. Zwischen den Kooperationsakteuren ergeben sich interne Effekte,
die zum Informationsfluss und zur Verbesserung der Kooperationsleistungen fihren

konnen:

Regionales Denken der Akteure und starkere Akzeptanz bewirken in der Region eine
Anerkennung der Kooperation als sinnhaftig (vgl. DILLER, 2002, 142).

Der gegenseitige Erfahrensaustausch und die dadurch entstehende Annaherung der
Akteure bewirken Synergieeffekte:

% Know-how Zuwachs
Produktions- und Produktverbesserung

Neue Kreationen bei der Weiterverarbeitung

& & &

Lernen von anderen (auch von anderen Kooperationen Informationen

einarbeiten)

&

Konflikte bewaltigen

52



Auszeichnungen fiir Verbesserungen stellen hier eine treibende Kraft dar.

Durch das Zusammentreffen verschiedener Meinungen kénnen Konflikte entstehen,
die dann zu Lasten des Kooperationserfolges gehen. Weiters kann es bis hin zur
teilweisen Abspaltung von Kooperationspartnern oder zum totalen Bruch der

Kooperation fuhren.

" Kooperationen  (bernehmen gegenﬁber bestéhenden _ Institu_fiqnen eine
Vermittlungsfunktion (vgl. DILLER, 2002, 150). Es ‘bedarf ohne Kooperation einen

Mehraufwand, wenn viele Landwirte oder Gastronomen zu einem bestimmten Théma

kontaktiert werden sollen. Durch eine Kooperation beschleunigt und vereinfacht sich
die Kontaktaufnahme zu einem gréReren Kreis von Ansprechpartnern.

Durch den Aufbau einer regionalen Kooperation kann sich die Einfuhrung einer
immer wieder stattfindenden Regionalkonferenz ergeben. Diese vernetzt die
verschiedenen Kooperationsakteure und die Kommunalverwaltungen miteinander
(vgl. DILLER, 2002, 152). Der daraus resultierende Wissensaustausch pflanzt sich in
der Region als Innovationsschub und/oder Motor fiir die Gedankenbildung lber die

Weiterentwicklung der Region.

Die ganze Information ber die Kooperation und ihre Inhalte, die nach auflen

dringen, fordern die Bewusstseinsbildung in der Bevolkerung beziiglich der dor

ansassigen Landwirtschaft und den regional produzierten Lebensmittel. Es ergibt
sich somit eine Sensibilisierung der Einkaufsverantwortlichen. Diese genannten
Kontakte fiihren zu mehr gegenseitigem Verstdndnis, zu einer Imageverbesserung
fir die Landwirte und zu hoheres Interesse fir das Leben im Dorf (vgl.
KIRSCHBICHLER et al, 1992, 149).

7.6 Akteursbezogene Implikationen

Durch die immer mehr intensivere Zusammenarbeit der Kooperationsbeteiligten

wachst die Vertrauensbasis. Dadurch verbessern sich das Gesprachsklima und die
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Streitkultur.  Weiters ergibt sich eine gesteigerter Informations- und
Kommunikationsfluss in der Kooperation (vgl. DILLER, 2002, 143).

Durch die Zusammenarbeit erwahnen auch KOSCIELNY und SCHREINER-
KOSCIELNY (i996, 36), dass das partnerschaftliche Vertrauen zur Landwirtschaft
erhoht wird. Unter MEYER findet man folgende Definition fir das Vertrauen:

svertrauen kann daher definiert werden als erfahrungsgestutzte Erwartung auf ein
nicht-schadigendes oder unterstitzendes, moglichen Absprachen entsprechendes
Verhalten des anderen (MEYER, 2002, 51).”

Das Verstindnis des Partners gegenﬁber bzw. des noch nicht Partners entsteht erst,
wenn der eine etwas iiber den anderen wei. Gemeinsam kénnen dann in diesem
Fall regionale Spezialititen mit deren Eigenarten prasentiert werden. Auch kénnen
die Zusammenarbeitsfelder in Folge immer groRer werdendes Vertrauen auf
~verschiedenste Bereiche ausgeweitet werden. Durch das gegenseitige Vertrauen
wachst die Stabilitat der Akteure, die als Puffer gegen Krisen und Risiken wirkt und
Unsicherheiten verringert (vgl. MEYER, 2002, 59).

Es stellt sich als wichtig dar, die Ziele des anderen zu kennen und diese zu
verfolgen, um die Kooperation ziel gerichtet zu betreiben.
Das angewachsene Vertrauen der Partner wirkt sich ebenfalls auf die Kooperation

selbst aus:

Freude an der Zusammenarbeit

Interesse an Weite'rentwicklungen: |

verbesserte Identifikation

gemeinsame Imagebildung

Akzeptanz von Spielregeln

Abbau von Vorurteilen

Herausbildung von Toleranz — gegenseitiges Verstandnis
Erhohung der Glaubwirdigkeit

gegenseitige Unterstutzung

starker ausgepragte gemeinsame ldentitat

Entstehung von entwicklungsorientiertem Arbeiten (vgl. DILLER, 2002, 145f).

EFEEEEEEEFEEFEEE
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In Folge entsteht das Geflhl der gemeinsamen_Identitat innerhalb der Kooperation,

jedoch erreicht diese nur in Ausnahmeféllen die Bevolkerung (vgl. DILLER, 2002,
146).
Die folgende Aufstellung zeigt einer Befragung durch DILLER die am haufigsten

genannten akteursbezogenen Implikationen:

Ubersicht 6: Akteursbezogene Implikationen

Effekt Abs. % der Fille

Bessere Information, Kommuni- | 19 43,2

kation, Wissenstransfer

Vertrauenszuwachs 11 o 25,0
Abbau von Extrempositionen, | 7 15,9
Toleranz

Akzeptanz von Spielregeln und | 6 13,6
Sachverhalten

Abbau von Konkurrenz 5 11,4
Identifikation 5 11,4
Mobilisierung endogener | 4 9.1
Potentiale

Quelle: vgl. DILLER, 2002, 144

Durch eine regionale Kooperation entstehen Effekte der Bindelung reqgionaler Krafte

gegen Fremdbestimmtheit, die Mobilisierung von Selbsthilfekraften. Dadurch entsteht
eine starkere gemeinsame regionale Kontrolle. Schwachere Akteure erhalten
Ressourcenzugange (vgl. DILLER; 2002; 152).

Durch die neue Chance und den neuen aufgebauten Willen in die Kooperation
konnen auch Kreativitdt und Motivation entstehen, die Uber die Grenzen des
Eigennutzens hinaus einen erheblichen Beitrag zur Entwicklung der Region leisten
(vgl. KOSCIELNY und SCHREINER-KOSCIELNY, 1996, 36).
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Ein anderer Gesichtspunkt liegt im Bereich des Konkurrenzdenkens innerhalb eines
Beteiligungstragers. Durch die Zusammenarbeit zwischen Produzent und Abnehmer

kann sich auch das Konkurrenzverhiltnis einerseits der Landwirte aber auch der

Gastwirte vermindern bzw. auch teilweise verschwinden. Gemeinsame
Veranstaltungen und Aktivitaten (z.B. MarketingmalRnahmen) lassen den
Leistungstragern Vorteile fiir alle Beteiligten offensichtlich werden (vgl. KOSCIELNY
und SCHREINER-KOSCIELNY, 1996, 37).

Die Beteiligten treten gemeinsam (z.B. Gastronomie sind Werbemittler fir die
Landwirtschaft; im Gegenzug werben die Landwirte auf Bauernmarkten fur die
hiesige Gastronomie) in der Region auf und werten somit die Region auf und bringen

ihre Identitat zur Region besonders fiir den Gast ansprechend ruber.

Die Direktvermarktung an Verbraucher (in diesem Fall die Gastronomie) kann
positive Auswirkungen auf die beteiligten Personen haben, wie man unten angefiihrt

entnehmen kann:

> hohere Zufriedenheit der verantwortlichen Personen

> Selbstverwirklichung durch eingebrachte Kreativitat und die Gelegenheit, Gber
Vermarktungsfragen selbst zu entscheiden bzw. mit dem Kooperationspartner
gemeinsam eine akzeptable Lésung zu finden

> zusatzliches Einkommen fur sicher auch zusatzliche Ausgaben
(Lebensstandardverbesserung) '

» Kontakt zu andere Menschen erweitert den Lebensraum und den Horizont

v

Verstandnis von gleich gesinnten Beteiligten
» Unterstitzung von  Kooperationspartnern  (vgl. BULLERDIEK  und
POTTEBAUM, 1994, 12; eigene Ausflihrungen)

Durch eine Kooperation verringert sich die Moglichkeit des gegenseitigen

~Ausspielens” einzelner Zulieferer und Abnehmer (vgl. EDER, 1996).

Jedoch kann es zu Schwierigkeiten, die von der Chemie der Personlichkeiten
abhangen, kommen. Diese kénnen handfeste Werte- und Interessenskonflikten

erreichen.
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7.7 Ubersicht und Einteilung in die drei Ebenen der Implikationen nach DILLER

Ubersicht 7: Implikationen fiir die Regiona/ehtwick/ung einer Absatzkooperation zwischen Landwirten und Gastronomen

Ebene 1

Projekte, Plane, Vereinbarungen,

Resultuate

Ebene 2

Kooperationsinterne Wirkungen

Ebene 3

Kooperationsexterne Auswirkungen

' Okonomische

Implikationen

Durchgefiihrte gemeinsame
Projekte und Veranstaltungen
Neue touristische Angebote

¢ Uberwindung struktureller
Dilemata (gemeinsame
Anschaffungen)

e Leichtere Fremdfinanzierung
(Gemeinschaft)

s Starkung der beteiligten
Betriebe z.B. bei
Produktqualitat -
Erfahrungsaustausch

Wertschépfung bleibt in Region
Starkung der regionalen
Wirtschaftskraft und
Wettbewerbsfahigkeit
Investitionen und Auftrage fur
bendtigte Infrastruktur durch
Veranstaltungen

Néachtigungs- und Konsumanstieg
Ansprechen neuer
Verbraucherkreise

Ansporn fir weitere
Kooperationen mit positiven
wirtschaftlichen Auswirkungen
Neue Konkurrenz entsteht durch
Kooperation in Region
Schaffung von Arbeitsplatze
durch regionale Vermarktung
Sicherung der
landwirtschaftlichen Arbeitsplatze
Verringerung der regionalen
Abhangigkeit vom Weltmarkt
Verlust an
Spezialisierungpotential
Verringerung der
Wettbewerbsintensitét




Okologische

Implikationen

Okologische Belastung durch
Besucherstrom steigt
Okologische Belastung durch
kirzere Transportwege sinkt
Erhalt der offenen
Kulturlandschaft durch die
Landwirtschaft

Verringerung des
Verpackungsaufwandes

Erhalt der Erholungsiandschaft

Politische und
volkswirtschaftliche

Implikationen

Neue Definition des
Regionsbegriffes
Verbesserte
Regionalversorgung

Mobilisierung von
Ressourcen

Lukrierung von Forderungen
Schaffung neuer betrieblichen
Strukturen

Neue Arbeitsplatze —
Kooperationsaufbau und
Abwickiung

zusatzliche Abgaben an den
Staat durch Einkiinfte aus
Direktvermarktung
Unterstltzung flir Akteure der
Region

Als Sprachrohrfunktion der
Kooperation

" Selektionsprozess unter

bestehenden Kooperationen
Akzeptanzproblem der
Kooperation
Krisensicherheit

Soziokulturelle

Implikationen

Verstarkte Verbindung der
Kooperationspartner
Identitatsforderde Wirkung -
der Kooperationspartner
Férderung des sozialen
Umgangs )
Verminderung des
Konkurrenzdenkens
Mobilisierungsfunktion

Eingliederung der
Kooperationsevents in
Jahresablauf der Region
Nicht-Akzeptanz der Kooperation
und somit Auswirkung des
Absatzes

Entgegenwirkung der
Abwanderung

Erhalt des Brauchtums

Bildungspolitische

Implikationen

Erstellung von Planen und
Vereinbarungen
Vermittlungsfunktion der
Kooperation zu anderen

Fortbildung und Arbeitskreise
entstehen

Know-how-Anstieg der
Kooperationsbeteiligten

Wissenserweiterung der
regionalen Bevélkerung
Anerkennung der Kooperation
Bewusstseinsbildung (ber die




Institutionen

Kooperationsinterne
Synergieeffekte
Konflikte unter Partner

regionale Landwirtschaft in der
Bevdlkerung

Akteursbezogene

Implikationen

Entstehung von Kreativitat und
Motivation

Vertrauensbasis und
Gesprachsklima starkend
Erhéhter Kommunikationfluss
Versténdnis des Partners
durch Informationsaustausch
Gefiihl gemeinsamer Identitat
Verringerung des '
Konkurrenzdenkens

Anstieg eigener Zufriedenheit
Verringerung des
gegenseitigen ,Ausspielens”
Werte- und
Interessenskonflikte

Bundelung regionaler Krafte
Aufwertung der Region durch
gemeinsames Auftreten

Quelle: eigene Darstellung nach DILLER




8. Untersuchungsplanung

8.1 Prazisierung des empirischen Forschungsgegenstandes

Nach der eingehenden Befassung mit den theoretischen Gfundlagen der Arbeit
erfolgt nun die Prazisierung des empirischen Forschungsgegenstandes. Wie bereits
dem Titel sowie der Einleitung zu entnehmen ist, untersucht die Arbeit die
Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und Gastronomen bei Absatz von
Milchkalbfleisch. Die Arbeit definiert als Untersuchungsobjekte die potentiellen
Koopefationspartner. Das sind in diesem Fall die Landwirte und Gastronomen, die
nach . ihrer Bereitschaft zur Zusammenarbeit analysiert werden sollen. Die direkte
Angabe mittels Selbsteinschatzung zur Kooperationsbereitschaft ist fir die Arbeit zu
ungenau, da eine Aussage nicht immer in konkretes Verhalten umgesetzt wird. Die
fur die Arbeit interessanten Sachverhalte sollen nicht weiter abstrakt bleiben, sondern
als Merkmale der festgelegten Untersuchungsmerkmale fungieren (vgl. KOMREY,
1998, 198).

Daher versucht die Arbeit anhand der Literaturquellen DIEKMANN (2005) und
KOMREY (1998) durch folgende Schritte den Begriff Kooperationsbereitschaft fur die

Untersuchung aufzuarbeiten:

Dimensionsanalyse
Indikatorenauswahl

Variablenkonstruktion

a o T

Messung

Die Literatur erwahnt, dass bei der Operationalisierung eine Vorentscheidung
beziiglich des Erhebungsinstruments zu treffen ist (vgl. DIEKMANN, 2005, 181). Die
Arbeit wahlt das Untersuchungsinstrument Befragung. Mit einer Befragung kénnen
die unabhangigen Variablen und die abhangigen Variablen sowie die weiters
interessanten Merkmale in einer einzelnen Erhebung ohne allzu groflen Aufwand
erfasst werden (vgl. DIEKMANN, 2005, 183).
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Nun erfolgen nahere Ausfiihrungen zu den einzelnen Schritten, die sich auf den

Untersuchungsgegenstand Kooperationsbereitschaft beziehen.

a. Dimensionsanalyse

Ziel der dimensionalen Analyse bei sozialwissenschaftlichen Forschungen ist die

Aufstellung eines Begriffssystems der Dimensionen des Forschungsgegenstandes.

Die Dimensionsanalyse zerlegt die Begriffe in ihre Bedeutungskomponenten, d. h. es

wird festgestellt, auf welche Bedeutungsdimensionen sich der theoretische Begriff

(hier: die Bereitschaft zur Zusam/menarbeitl) bezieht. Unter Dimensionen sind -

diejenigen Einzelheiten zu verstehen, die den empirischen Forschungsgegenstand
charakterisieren (vgl. KOMREY, 1998, 113ff). Es ergeben sich somit fiir den

Untersuchungsgegenstand mehrere Dimensionen, in die er zerlegt werden kann und

nach denen die Indikatoren zugeteilt werden, die wiederum Ausgangsparameter fir

die abhangigen Variabeln und den Fragenkatalog darstellen.
Anhand Beispielen in den Literaturquellen DIEKMANN (2005, 182f) und KOMREY
(1998, 141) und nach eigener Uberlegung kommt die Arbeit zu folgender

Dimensionseinteilung mit naherer Erlauterung:

Ubersicht 8 : Dimensionen der Kooperationsbereitschaft mit Erlduterung

Dimension der

Kooperationsbereitschaft

Erlauterung

Kompetenzdimension

Beinhaltgt den Umgang mit Zustandigkeiten

ErfahrLingsdimension

Beschreibt die Erfahrungen und Erkenntnisse mit .

| Kooperationen

| Bewertungsdimension

| und

(Selbsteinschatzung) aus

N

Drickt Aussagen liber Kooperationseigenschaften

die  Eigenbewertung zur Bereitschaft

!

[Verhaltensdimension

[Beschreibt Handlungsweisen und Reaktionen im

Bezug auf Kooperationen sowie die Einstellung zur |
Zusammenarbeit ;

“Quelle: eigene Darstellung
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b. Indikatorenauswahl

Wenn der empirische Bezug der in der Theorie verwendeten Begriffe nur indirekt
herstellbar ist, missen Indikatoren angegeben werden, die auf das Vorhandensein
der mit dem Begriff gemeinten Sachverhalte schlieBen lassen. Indikatoren zeigen
uns das Vorliegen der mit den Begriffen bezeichneten Sachverhalte an, d. h. sie
indizieren, zeigen an. Bei mehrdimensionalen Begriffen, wie es hier der Fall ist, sollte
jede Bedeutungsdimension durch mindestens einen Indikator reprasentiert werden
(vgl. KOMREY, 1998, 165f). »

Welche Indikatoren und folglich Variablen die Arbeit ausgewéhli, hangt von der
Erhebungsmethode ab (vgl. DIEKMANN, 2005, 182). D’ie Arbeit zieht diejenigen
Indikatoren heran, die durch die Erhebungsform (hier: die Befragung) festgehalten

bzw. eruiert werden kénnen.
Zunachst erstellt die Arbeit eine Sammiung an Indikatoren zu den einzelnen

Dimensionen der Kooperationsbereitschaft. Diese Auflistung dient als Grundlage fir

die endgultige Auswahl der Indikatoren.
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Ubersicht 9: Indikatorensammlung

| Dimension der Indikatoren
| Kooperationsbereitschaft
[Kompetenzdimension | (1) | Entscheidungsfindung im/am Betrieb
' (2) | Aufgabe der Entscheidungskompetenz
(3) Einschatzung personlicher Eigenschaften
[Erfahrungsdimension || (4) | Kooperationserfahrungen
: (5) | Erfahrung mit Direktvermarktung/Direktbezug
(6) | Ausmal der derzeitigen Zusammenarbeitstatigkeit
(7) | Zufriedenheit mit Kalbfleischabsatz/Kalbfleischbezug
(8) | Teilnahme an WeiterbildungsmalRnahmen
; Bewertungsdimension @) [Vertrauen zusich selbst
(10) | Vertrauen zu anderen
(11) | Bewertung von Aussagen zu Kooperationen und
regionalen Lebensmittel
(12) | Einstellung zu Direktvermarktung/Direktbezug
1 (13) Etwas Neues einschatzen lassen
(14) | Selbsteinschatzung in die Intensitat der
| Kooperationsbereitschaft
[Verhaltensdimension || (15) | Neue Erkenntnisse umsetzen versuchen
| (16) | Arbeitsweise des Befragten
| (17) | Hilfe annehmen.
(18) Info/Know-how Austausch (zB: Arbeitskreise)
(19) | Teilnahme an Infoveranstaltung(en) tber
Kooperationen
(20) | Suche nach neuer Betriebssparte (Einkommensquelle
fur LW/Angebotserweitung fir GW) :
(21) | Wahrnehmen eines Kooperationsangebots in
Richtung Absatz-/Bezugskooperation
(22) | Uberlegungen in Richtung einer Absatzkooperation
| zwischen Landwirt und Gastronom angestellt
1 (23)

Verlangen sich von Konkurrenzsituation abzuheben

Quelle: eigene Darstellung
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Aufgrund der in der Tabelle ersichtlichen Indikatorensammlung, wahit die Arbeit
aufgrund Uberlegungen zu Erhebungsméglichkeit und Skalierung folgende

Indikatoren fur die Variablenkonstruktion aus;

(1) Entscheidungsfindung im/am Betrieb

(2) Aufgabe der Entscheidungskompetenz

(4) Kooperationserfahrungen

(5) Erfahrung mit Direktvermarktung/Direktbezug

(6) Ausmald der derzeitigen Zusammenarbeitstatigkeit

(8) Teilnahme an Weiterbildungsmafinahmen .

(11) Bewertu'ng’von Aussagen zu Kooperationen und regionalen Lebensmittel

(12) Einstellung zu Direktvermarktung/Direktbezug

(16) Arbeitsweise des Befragten

(19) Teilnahme an Infoveranstaltung(en) Gber Kooperationen

(20) Suche nach neuer Betriebssparte (Einkommensquelle fur
LW/Angebotserweitung fur GW)

(21) Wahrnehmen eines Kooperationsangebots in Richtung Absatz-
/Bezugskooperation

(23) Verlangen sich von Konkurrenzsituation abzuheben
c. Variablenkonstruktion

Eine wissenschaftliche Arbeit kann Untersuchungsobjekte im Hinblick auf bestimmte,
fur die Fragestellung relevante Eigenschaften die Untersuchungsobjekte
beschreiben. Bei den Untersuchungseinheiten kénnen nicht die
Eigenschaftsdimensionen, sondern die Auspragung(en) dieser Eigenschaft
festgestellt werden. Eine Eigenschaftsdimension, die mit einem Begriff bezeichnet
wird und mehrere Auspragungen annehmen kann, heit Variable. Das heil}t sie
haben eine Variation (vgl. KOMREY, 1998, 214f).

Haufig wird zwischen quantitativen und qualitativen Variablen unterschieden:
quantitativ, wenn die Variable mathematisch interpretierbare Zahlenwerte annimmt
und qualitativ, wenn die Variable als Auspragung entweder verbale Bezeichnungen
oder Buchstaben aufweist (vgl. KOMREY, 1998, 215f).
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Zusatzlich zu samtlichen Variablen bertcksichtigt die Erhebung ferner noch
sozialdemographische und weitere fir notwendig erachtende Hintergrundvariablen
im Fragebogen. Dies ist dann sinnvoll, wenn diese unabhangigen Variablen mit dem

untersuchten Ergebnis bzw. Verhalten in Beziehung stehen bzw. gesetzt werden.

DIEKMANN (2005, 413) erwahnt in den Grundregeln der Frageformulierung, dass in
Fragebatterien wie 2z. B. zur Einstellungsmessung die Aussagen bzw.
Fragestellungen in unterschiedliche Richtungen gepolt werden sollten. Die Arbeit

erhélt so Informationen (iber Personen mit einem hohen Grad an Akquieszenz.

d. Messung

Die Messung der ausgewahlten Variablen erfolgt durch die 5stufige Likert-Skala. In
diese Skala tragen die Befragten ihre Einschatzung zu der gestellten Frage ein. Die
Skala beinhaltet eine Punkteanzahl von 1 bis 5, die die Arbeit dann fur die Ermittlung

der Intensitat der Kooperationsbereitschaft heranzieht.

Das folgende Beispiel verdeutlicht das Skalenmodell:

Sehr 5) (@) (3) ?) (1) | Geringes
grolRes bis kein
Interesse Interesse

Bei der Auswertung der Fragebogen werden die angekreuzten Punkte in die

Datenmatrix des Statistikprogrammes SPSS 12.0G eingegeben.

Fir die Analyse der Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und

Gastronomen wahlte die Arbeit folgende Fragestellungen bzw. Variabeln aus:

Um die Kooperationsbereitschaft der Landwirte beim Absatz von Milchkalbfleisch
mittels Clusteranalyse zu erfassen, zieht die Arbeit die Antworten der Fragen 7 f bis 7
jund 8 a bis 8 d (siehe Anhang — Fragebogen Landwirte) heran. Fir die Analyse der
Kooperationsbereitschaft unter Gastronomen verwendet die Arbeit die Auspragungen

der Fragen 5 h bis 5 k sowie 6 a bis 6 d (siehe Anhang — Fragebogen Gastwirte).
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Die weiteren  Fragestellungen beziehen sich auf die allgemeine
Kooperationsbereitschaft der Befragten und sollen als Einfihrung der interviewten
Personen in das Thema dienen. Die Analyse bezieht sich lediglich auf die
Kooperationsbereitschaft beim Absatz bzw. Bezug von Milchkalbfleischfleisch und
somit ist die allgemeine Kooperationsbereitschaft nicht Kern dieser Arbeit.

Der Grund fir das Weglassen der Angaben 2zu derzeitiger und zukunftiger
Kooperationstatigkeiten fiur die Analyse der Kooperationsbereitschaft, liegt in der
Beantwortung der Frage; da einige Zusammenarbeitsbereiche flir Befragte in Frage
kommen wirden, jedoch mangels Angebot nicht umsetzbar sind, entschied man sich,
diese Angaben nicht in die Analyse einzubeziehen.

Bei der Frage zu besuchten Informations- und Weiterbildungsveranstaltung, das ein
entscheidender Punkt zur Kooperationsbereitschaftsschatzung ware, gaben die
befragten Personen wiederum an, da oftmals Veranstaltung mangels Teilnehmer
abgesagt worden sind. Die Anzahl an teilgenommen Veranstaltungen ware somit fiir
letztes Jahr viel hoher. Weiters haben die Befragten erwahnt, dass aufgrund von
vorgegebenen Verpflichtungen, Veranstaltungen zu besuchen sind, um die man nicht
umhinkommt. Ein Beispiel waren Fortbildungsveranstaltungen im Rahmen des
Tiergesundheitsdienstes, der eine bestimmte Anzahi von

Weiterbildungsveranstaltungstagen vorschreibt.

Die Frage zur Intensivierung des Kontaktes zu Abnehmer bzw. Produzent
landwirtschaftlicher Produkte wurde ebenfalls nicht in die Clusteranalyse einbezogen,
da hier oftmals von Befragten ein geringes bis kein Interesse angegeben wurde,
jedoch als Grund dafiir erwahnten die‘ Personen, dass der Kontakt nicht besser sein .
kénnte, daher kein Bedarf fiir die Intensivierung des Kontaktes in Zukunft vorhanden

ist.

Die Messung der Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirte und Gastronomen
beim Absatz von Milchkalbfleisch mittels Statistikprogrammes SPSS 12.0G erfolgt
mit Hilfe der hierarchischen Clusteranalyse. Naheres dazu im folgenden Kapitel ,Die

Auswertung der Befragung von Landwirten und Gastronomen®.
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8.2 Intensitat der Kooperationsbereitschaft

Durch die 5stufige Likert-Skala ergeben sich bei der Befragung der Landwirte und
Gastwirte verschieden starke Auspragungen der Variabeln. Durch die Vielzahl an
Variabeln und die verschiedenen Kombinationsmdglichkeiten der Angaben ergeben
sich verschiedene Formen der Kooperationsbereitschaft, die mittels Clusteranalyse in
Gruppen eingeteilt werden. Die Arbeit definiert folgend die beiden Extremgruppen,
den uberzeugten Kooperationsbeflirworter und den Kooperationsskeptiker.

Folgende Tabelle zeigt die Charakteristika der beiden Auspragungen von

Kooperationsbereitschaft auf:

Ubersicht 10: Definition — Uberzeugter Kooperationsbeftirworter und

Kooperationsskeptiker

Uberzeugter Kooperationsbefiirworter » Gemeinschaftlich
= Offen

=  Kompromif3bereit

= grofle Kooperationsbereitschaft

»  Zukunftsorientiert

» Kooperationserfahrungen

« Grof3es Interesse an Zusammenarbeit
(insbesondere fiir eine Kooperation
zwischen Landwirten und Gastronomen
bei Absatz von Milchkalbfleisch)

= aktiv an Kooperationen beteiligt

" an Weiterbildung sehr interessiert

Kooperationsskeptiker _ » Keine Kooperationserfahrung

= keine Kooperationsbereitschaft " FEinzelganger

= Alles beim Alten belassen wollen

= Kein Interesse an Weiterbildung und
neuen Angeboten

= wenig bis keine
Zusammenarbeitstatigkeiten

= verschlossen

® kein Interesse an einer Zusammenarbeit
zwischen Landwirten und Gastronomen

bei Absatz von Milchkalbfleisch

Quelle: eigene Darstellung
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9. Beschreibung des Untersuchungsgebietes

Die Arbeit wahit als Untersuchungsgebiet den Bezirk Gmunden in Oberdsterreich

aufgrund folgender statistischer Merkmale:
Das Land Oberosterreich

Oberésterreich steht in der Statistik bei der Anzahl an Milchviehbetrieben und bei der
Summe der Milchquote an erster Stelle; gefolgt von Niederdsterreich und Steiermark,
die Platz 2 und 3 einnehmen (vgl. LK NO, 2003, 2). Ferner befinden sich in
Oberdsterreich der grofite Rinder- und Kuhbestand (je Bundesland) Osterreichs (vgl.
BMLFUW, 2006).

Laut Agrarstatistk (Land OO, 2006) sind in Oberésterreich 47,2 % der
landwirtschaftlichen Nutzflache Griunland, wovon 60 % im Bergbauerngebiet liegen;
in diesem Gebiet liegen 49 % aller Betriebe Oberosterreichs. Weiters befinden sich in

Oberésterreich zirka 30 % aller Rinder Osterreichs.
Der Bezirk Gmunden

Der politische Bezirk Gmunden im Traunviertel ist der sidlichste Bezirk
Oberdosterreichs. Er grenzt im Norden an die Bezirke Vocklabruck und Wels-Land, im
Osten an den Bezirk Kirchdorf a. d. Krems im Stden an den steirischen Bezirk
Liezen und im Westen an die dr'ei”‘SaIzburger Bezirke St. Johann/Pongau, Hallein
und Salzburg-Ufngebung (vgl. htt'p://de.wikipédié.org/wiki/BeZirk_G_munden,
10.12.2006). | :

Der Bezirk Gmunden, die sudlichste Verwaltungsregion des Bundeslandes
Oberosterreich, ist der flachenmaRig grof3te Teil des Salzkammerguts. Auf einer
Fliche von 1.432 m? finden sich zahlreiche groRere und kleinere Seen und der
Bezirk erhalt durch die unterschiedlichsten Berge wie zum Beispiel den Hohen
Dachstein, den Traunstein und den Feuerkogl mit seinem erschlossenen
Alpinschigebiet charakteristischen Ausdruck. Der Bezirk Gmunden umfasst 20

Gemeinden darunter 2 Stadtgemeinden (Bad Ischl, Gmunden).
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Die alljghrliche Sommerfrische von zahlreichen friiheren Monarchen und
Reprasentanten anderer Lander, Kiinstler und gehobene Birgertum als Gaste war
der Beginn eines frihen Tourismus, dem bis zur Gegenwart eine mafigebliche

Bedeutung in der Region bzw. im Bezirk zukommt (vgl. Land OO, 2006).

Oberdsterreich verzeichnete im Tourismusjahr 2005/2006 insgesamt 2.145.128
Ankinfte und 6.552.577 Nachtigungen. Unter den Top 20 der
nachtigungsintensivsten Gemeinden Oberosterreichs reihen sich acht gmundner
Gemeinden; die wie folgt sind: Altminster, Gmunden, Bad Ischl, Gosau, St.
Wolfgang, Bad Goisern, Grinau und Obertraun. Die Stadt Gmunden, die fiir die
Befragung der Gastronomen herangezogen wird, nimmt den 15. Platz unter den
oberésterreichischen Gemeinden ein (vgl. LAND OO, 2007).

Das touristische Angebot im Bezirk Gmunden reicht von Winter- und
Sommersportmdglichkeiten bis zu Themen wie etwa der Stadte-, Kultur- und
- Gesundheitstourismus.

Durch das touristische Angebot bietet der Bezirk eine differenzierte Palette an

Gastronomiebetrieben, die vom landlichen Gasthof bis zum 4-Sterne-Hotel reichen.

Im Bezirk Gmunden befanden sich laut Agrarstatistik im Jahr 1999 eine
Gesamtanzahl von 19.433 Rindern, davon 7.134 Milchkihe (vgl. Land 00, 2006).
Uber die Anzahl der Mutterkiihe im Bezirk veréffentlichte die Statistik Austria keine
Daten. Die meisten landwirtschaftlichen Betriebe bewirtschaften 10 bis 20 ha. Im
Bezirk (iberwiegen _derzeit'_ die Erwerbsart _.,Nebenerwerbsbetrieb, - wobei die

Haupterwerbsbetriebe die m'ei>sten LN in ha bewirtschaftet.

Laut einer miindlichen Auskunft der Sekretérin der Bezirksbauernkammer Gmunden
Dr. Ursula Bramberger-Bronner vom 16. Janner 2007 sind die rinderstarksten
Gemeinden des Bezirkes Gmunden die beiden Gemeinden Vorchdorf und
Laakirchen.  Aufgrund  dieser Auskunft erfolgte die  Auswahl der

Befragungsgemeinden.
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Abb/ldung 5: Der Bezirk Gmunden
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Quelle:
http://www.diebestenlinks.de/Gemeindefuehrer/Oesterreich/Oberoesterreich/images/
Karten/Gmunden.jpg
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Die beiden rinderstarksten Gemeinden, Vorchdorf und Laakirchen, liegen, wie der
Karte zu entnehmen ist, am nérdlichen Rand des Bezirkes Gmunden im
Voralpengebiet.

Es folgt nun eine Tabelle, die kurz im Uberblick einige statistische Daten (Stand 1999

laut Statistik Austria) der zwei Befragungsgemeinden auflistet und gegenuberstellt:

Ubersicht 11: Statistische Daten (Landwirtschaft) der Befragungsgemeinden

Anzahl der Vorchdorf Laakirchen
Betriebe insgesamt 219 167
Betriebe mit Flache 215 165
Haupterwerbsbetriebe 97 103
Nebenerwerbsbetriebe 116 59
Betriebe jur. Person 2 3
Flache insgesamt 4.037 ha 2.667 ha

Quelle: www.statistik.at

Dabei erkennt man, dass in der Gemeinde Vorchdorf mehr Nebenerwerbsbetriebe
als Haupterwerbsbetriebe sind. Im Gegensatz dazu Laakirchen, wo der Haupterwerb
unter Landwirten Uberwiegt.

FlachenmaBig ist Vorchdorf gréBer, wobei hier 3.346 ha auf die landwirtschaftliche
Nutzflaiche entfallen. In Laakirchen betrdgt die landwirtschaftliche Nutzflache 2.161
ha.

Far die Befragung der Landwirte zog die Arbeit ausschlie3lich Betriebe aus den zwei
Gemeinden heran.

Bei der Befragung der Gastwirte erweiterte die Arbeit das Untersuchungsgebiet auf
die Stadt Gmunden aus. Die Stadt Gmunden, die am Traunsee liegt, ist dadurch als
Ferienregion Traunsee im Tourismus bekannt und lockt Publikum aus aller Welt an.
Rund um den Traunsee hat sich eine Gruppe von 16 Gastronomiebetrieben zu der

Gemeinschaft Traunseewirte zusammengeschlossen.
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10. Die Befragung

Um die Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und Gastronomen im Bezirk
Gmunden zu analysieren, wahlte die Arbeit laut mindlicher Auskunft der BBK-
Sekretarin des Bezirkes Gmunden Dr. Ursula Bramberger-Bronner, die zwei
rinderstarksten Gemeinden des Bezirkes aus. Somit zog die Arbeit fir die Erhebung
die Gemeindeh Vorchdorf und Laakirchen heran. Um die Ricklaufquote so gering
wie moglich zu halten, entschied man sich fiir die personliche Befragung der Land-
und Gastwirte.

10.1 Adressen fiir die Befragung der Landwirte

Aufgrund des Datenschutzes war es nicht moglich, Adressen (iber die Behérden zu
erhalten. Nach Kontaktaufnahme mit den Orisbauernobmanner der beiden
Gemeinden erhielt man fir die Gemeinde Vorchdorf 17 und fir die Gemeinde

Laakirchen 11 Namen von kuhhaltenden Betrieben.
10.2 Adressen fiir die Befragung der Gastwirte

Durch das Suchportal auf der Homepage der Wirtschaftskammer Osterreichs wahite
die Arbeit die Adressen der Gastronomiebetriebe in den Gemeinden Vorchdorf und
Laakirchen aus. Fir die Befragung relevant sind Gastronomiebetriebe der Kategorie
Gasthof/Gasthaus, Restaurant und Hotel, da die Arbeit Betriebe ohne warme Kiiche,
Kantinen und Gaststatten der internationalen Kiiche ausschliefit. Fiir die Befragung
der Gastronomen der Stadt Gmunden wahlte die Arbeit aus der Wirtevereinigung
rund um den Traunsee 25% der Gastwirte aus. Als Datenquelle diente die
Homepage der Wirtevereinigung: http://www.traunseewirte.at.

Das Ergebnis dieser Recherchen ergab eine Grundgesamtheit fir die drei

Befragungsgemeinden von 36 Gastwirten.
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10.3 Aufbau und Inhalt des Fragebogens

Die zwei Fragebdgen (siehe Anhang) wurden in standardisierter Form abgefasst, d.
h. die Fragebogeninhaite sind fir die jeweilige Befragungsgruppe (Landwirte;
Gastronomen) gleich gestaltei. Durch die Standardisierung sind die Vergleichbarkeit
der Einzelauskiinfte sowie die Méglichkeit der Uberpriifung gewéhrleistet.

Der Fragebogen der Landwirte beinhaltet 12 Fragen, die bis auf zwei alle
geschlossen formuliert vorliegen, . wobei teilweise Ergénzungsfnéglichkeiten
vorgesehen sind. Bei den Fragen 7 und-8 verwendet die Arbeit fur die Messung der
Aussagen die 53tuﬁgé Likert-Skala. Das von Likert (1932) vorgeschlagene Verfahren
dient der Einstellungsmessung. Die befragte Person bringt den "Grad ihrer
Zustimmung zu den vom Interviewer vorgelesenen Aussagen auf einer 5-Punkte-
Antwortskala zum Ausdruck (vgl. DIEKMANN, 2005, 209f). Jedes einzelne Item
(=Aussage) plus Antwortskala dient als Indikator fir die Messung der
Kooperationsbereitschaft der befragten Person.

Die Fragen 10 und 11 sind als offene Fragen zum Bereich Erfahrungen und
Voraussetzungen zum Thema Direktabsatz von Vollmilchkalbfleisch formuliert. Die
Einleitungsfragen sollen zur Erfassung uber Erwerbsform, Wirtschaftsweise und
Betriebsgroe geben.

Der Fragebogen der Gastronomen beinhaltet 10 Fragen, die wiederum bis auf zwei
alle geschlossen formuliert vorliegen. Ergdnzungsmoéglichkeiten sind teilweise wie
beim Fragebogen der Landwirte vorgesehen. Die Frage 2 war eine Mehrfachantwort
mdglich, ansonsten nur Einfachnennungen erwunscht. Bei den Fragen 5 und 6
verwendet die Arbeit zur Messung der Aussagen ferner die 5stufige Likert-Skala. Die
Fragen 8 und 9 sind als offene Fragen zum Erfahrungen und Voraussetzungen zum
Thema Direktbezug von Volimiichkalbfleisch formuliert.

Die Einleitungsfragen sollen einen Uberblick (iber die GroRe des Betriebes und des

Bedarfes an Kalbfleisch geben.

10.4 Durchfiihrung der Befragung

Die Befragung der insgesamt 34 Personen erfolgte im Zeitraum von 07.03.2007 bis

21.03.2007. Die Personen wurden vorab durch ein Telefongesprach uber das Thema
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der Arbeit informiert und gefragt, ob sie sich fir ein Interview zur Verfligung stellen.
Das Begleitschreiben (siehe Anhang) zum Fragebogen erlauterte, wer die Befragung
durchfiihrt, welche Ziele die Untersuchung verfolgt und wies auf die Zusendung von
Ergebnissen hin. Von den 18 kontaktierten Landwirten stellten sich alle fir ein
Interview zur Verfligung. 4 von 20 angesprochenen Gastwirten verweigerten ein

Interview; das entspricht 20 % der Gastronomen.
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11. Die Auswertung der Befragung von Landwirten und

Gastronomen

11.1 Auswertungsmethoden

Mit den codierten Antworten aus den Fragebogen wurde nach Eingabe der Daten
eine Datenmatrix im Statistikprogramm SPSS 12.0G erstellt.

Die Einteilung der befragten Betriebe nach ihrer Kooperationsbereitschaft beim
Absatz bzw. Bezug von VoIImiIchka'IVbﬂ'eisch erfolgt mit Hilfe der Clustéranalyse.
Unter dem Begriff Clusteranalyse vevrsteht man Verfahren der Gfupﬁenbildung; Dés
durch die Clusteranalyse zu verarbeitende Datenmaterial besteht im Allgemeinen aus
einer Vielzahl von Personen bzw. Objekten. Die Mitglieder der Gruppen (=Cluster)
sollen dabei eine weitgehend verwandte Eigenschaftsstruktur aufweisen, das heifdt
sie sollen moglichst ahnlich sein. Ein wesentliches Charakteristikum dieser
Analyseform ist die gleichzeitige Heranziehung aller vorliegenden Eigenschaften zu
Gruppenbildung (vgl. Backhaus, u. a.; 2000, 329). Die Mitglieder verschiedener
Gruppen weisen méglichst undhnliche Merkmale auf (vgl. BUHL und ZOFEL, 2002,
487).

Bei der Clusteranalyse unterscheidet man verschiedene Arten. Die Arbeit verwendet
zur Auswertung die Hierarchische Clusteranalyse mit mehr als zwei Variabeln und
zur Darstellung der Ergebnisse das Dendrogramm als Visualisierungsform.

Die offenen Fragen analysiert die Arbeit auf die Haufigkeit der Nennungen der

einzelnen Aussagen.

11.2 Strukturen der befragten Betriebe
11.2.1 Struktur der landwirtschaftlichen Betriebe

Folgende Histogramme zeigen die Struktur der befragten landwirtschaftlichen

Betriebe:
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Abbildung 8: LN der befragten Betriebe
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Quelle: eigene Darstellung

Die Tabelle zeigt das Ausmal} der landwirtschaftlichen Nutzflache der befragten
Landwirte. Die Darstellung zeigt, dass zirka 72 % der interviewten Landwirte
zwischen 10 und 30 Hektar bewirtschaften. Unter den Befragten befanden sich zwei

groRere Betriebe die mehr als 60 Hektar bearbeiten.
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Die folgende Abbildung zeigt die Erwerbsformen der befragten landwirtschaftlichen

Betriebe. 14 von 18 befragte Betriebe sind Haupterwerbsbetriebe; lediglich 4
Betriebe fallen unter die Kategorie Nebenerwerb.

Abbildung 9: Erwerbsform der befragten Betriebe
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Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 10: Derzeitiger Kuhbestand der befragten Betriebe
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Quelle: eigene Darstellung

Der Grofdteil der befragten Landwirte im Bezirk Gmunden halten zwischen 10 und 25
Kihe auf ihrem Betrieb, wobei die Grafik erkennen lasst, dass vor allem

Kuhbestande mit 10 bis 15 Stlick vorherrschen (~ 39 % der Landwirte).
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11.2.2 Struktur der Gastronomiebetriebe

Folgende Histogramme zeigen die Struktur der befragten Gastronomiebetriebe:

Abbildung 11: Kategorien der befragten Gastronomiebetriebe
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Quelle: eigene Darstellung

Kateqorievariablen:

1 Gasthaus/Gasthof
2 Restaurant
3 Hotel
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Abbildung 12: Umfang der Plétze im Lokal
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Quelle: eigene Darstellung

Die Abbildung stellt die Kategorien der befragten Gastwirte im Bezirk Gmunden zum
Thema ihrer Kooperationsbereitschaft beim Bezug von Milchkalbfleisch von
regionalen Landwirten dar. Dabei erfolgte die Befragung in zwei Gemeinden und in
der Stadt Gmunden. In der Stadt Gmunden wurden fir die Untersuchung drei Hotels
und ein Gasthaus befragt; in den Befragungsgemeinden befinden sich wie die
Darstellung zeigt vor allem Gasthauser bzw. Gasthéfe und im Vergleich dazu nur
einige Restaurants.

Das Angebot an Platzen in den (Abbildung) reicht von 30 bis 250, wobei der Grofiteil
der Wirte iber 50 bis 150 Platze verflgen.
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11.2.3 Kreuztabellen: Gastwirte — Angebot an Kalbfleisch in der Speisekarte

Ubersicht 12: Kreuztabelle — Kalbfleischangebot in der Speisekarte

Kategorie Gesamt

Gasthaus/Gasthof Restaurant Hotel
Ganzjahrig 6 2 3 11
Saisonal 2 2 ‘ 0 4
Nur an 1 0 0 1
bestimmten
Wochentagen .
Nur zu 4 0 0 4
speziellen ’
Anlassen :
Nur auf 2 1 0 3
Bestellung
Nie 0 0 0 0

Wie man aus den obigen Kreuztabellen erkennt, bieten alle befragten Gastronomen
Kalbfleisch auf ihrer Speisenkarte an. 68,75 % der Gastwirte bieten Kalbfleisch
ganzjahrig ihren Gasten an. Das saisonale Angebot an Kalbfleisch, auf der
Speisekarte findet man vor allem in der Kategorie Restaurant (66 % der
Restaurants). 40 % der Gasthéfe/Gasthauser bieten Kalbfleisch nur zu speziellen
Anlassen an; diese Gegebenheit spiegelt sich bei den offenen Fragen wieder, da die
Gastwirte erwdhnten, dass Kalbfleisch derzeit eine geringe Nachfrage unter den
Gasten aufweist und nur zu Anlassen wie z. B. Goldhochzeiten bestellt wird.

In den befragten Restaurants. und Hotels im Bezirk Gmunden erhalten Gaste
ganzjahrig Kalbﬂeischgericht angebdten wobei -Restaufants ‘,évnNéi‘hnt.eh, dass

Kalbfleischspeisen verstarkt saisonal angeboten werden.
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11.3 Auswertung der Landwirte — Befragung

Ubersicht 13 : Voraussetzungen fiir den Direktabsatz

Voraussetzung. - . Anzahlder | ' Nennungen

4_. o S L B S Nennungen " "\fi\bezoger'\i?aiuf %
o | -  derFille

Zwischenglied — wichtig R 80,0

(fur Schlachtung und Vermarktung) -

Angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis 10 66,7

Vertragliche Absicherung 3 20,0

Nur bei Uberproduktion 3 20,0

(z.B. Milchiiberschuss)

Direkter Absatz (kein Zwischenglied) 2 13,3

Deklaration, Werbung, Kundeninformation 2 13,3

Vorhandensein der entsprechenden 1 6,7

Nachfrage

Summe 33 220,0

Quelle: eigene Darstellung anhand der Auswertung mittels Statistikprogramm SPSS
12.0G — Mehrfachantworten

Die obige Darstellung listet die Antworten der offenen Frage beziglich den
gewinschten Voraussetzungen fur den Direktabsatz von Volimilchkalbfleisch an die
Gastronomie auf. Die befragten Landwirte nannten sieben unterschiedliche
Voraussetzungen, die sie bei einer Zusammenarbeit mit der Gastronomie als wichtig
erachten. Deutlich zu erkennen ist, dass die Befragten bei einer Kooperation ein
Zwischenglied wie zum Beispiel ein Metzger oder eine Organisation wie etwa ein
Verband fir die Schlachtung, Zerlegung und Vermarktung eingefiigt werden soll. In
80 % der Falle kommt eine eigene Schlachtung und Organisation der Lieferung nicht

in Betracht.
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Ferner nannten 10 von 18 befragten Landwirten ein angemessenes Preis-Leistungs-
Verhiltnis als wichtige Voraussetzung. Das entspricht 66,7 % der Fille. Uber die
entsprechende Nachfrage machte sich nur ein Befragter Gedanken.

Beim Auswertungsergebnis wurden drei Falle als fehlend angefiihrt. Diese Zahl
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass drei Landwirte keine Voraussetzung
genannt hatten, da sie erwahnten, dass die Produktion von Milchkalbfleisch fir ihren
Betrieb nicht in Frage komme. Der Hauptgrund dieser Aussage ist die betriebliche
Ausrichtung auf die Milchproduktion und die Zichtung von nicht fir die

Flelschproduktlon relevanter Rassen

Ubersicht 14: Clusterzugehdrigkeit der Landwirte

1:V-01
2:V-02
3:V-03
4:V-04
5:vV_05
6:V_06
7:vV_07
8:v_08
9:v_09
10:L_01
11:L_02
12:L_03
13:L_04
14:L_05
15:L_06
16:L_07
17:L_08
18:L_09

BoadABRaoh2aaladaWwWN - a|e
.

Quelle: eigene Darstellung anhand der Auswertung mittels Statistikprogramm SPSS
12.0G — Mehrfachantworten

Die statistischen Auswertungsangaben und das zugehodrige Dendrogramm zur

hierarchischen Clusteranalyse der befragten Landwirte im Bezirk Gmunden sind im

Anhahg ersichtlich.
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Ubersicht 15: Mittelwertanalyse der analysierten Variablen je Cluster (Landwirte)

Average Direktabsatz ist | ZA mit GW - ZA mit GW - Absatz iiber Milchkalb | Informations- | Kooperations- | Produktion Lieferung an
Linkage zukunftsfihige Direktbezug Vollmilchkalbf | Gemeinschaft | als neuer | veranstaltung | angebot zur Gastronomie
(Between Eink.quelle ist interessant | leisch direkt interessante Produktio Schlachtung
Groups) ist aufwendig | Sache nszweig
u riskant tiberlegen
swert
1 | Mittelwert . 1,63
N 8
2 Mittelwert 1,00
N 1
3 thtel‘wer_t 1,00
4 Mittelwert 2,80
N 5
5 Mittelwert = - 1,00
N 1
6 Mittelwert 5,00
N 1

Quelle: eigene Darstellung anhand der Auswértung mittels Statistikprogramm SPSS 12.0G — Mehrfachantworten




Die Analyse der Kooperationsbereitschaft der Landwirte beim Absatz von

Volimilchkalbfleisch an die regionale Gastronomie

Wie bereits

im Kapitel Auswertung beschrieben, erfolgt die Analyse der

Kooperationsbereitschaft mittels Statistikprogramm SPSS 12.0. Mit Hilfe der

Clusteranalyse teilte die Arbeit nach ausgewahiten Variabeln, die gezielt auf die

Kooperationsbereitschaft beim Absatz von Milchkalbfleisch ausgewahit wurden, die

befragten Landwirte in 6 Cluster (=Gruppen) ein. Durch die anschlieBende

Mittelwertberechnung lassen sich die Mittelwerte fir jede Variable in den einzelnen

Gruppen veranschaulichen.

Ubersicht 16: Nahere Beschreibung der einzelnen Cluster der befragten Landwirte

| Félle -

1'Beschreibung

: Clustéf 1

V_01
V_02
V_06
V_08
L_O1
L_02
L_05
L_08

Die acht LandWIrte der ersten Gruppe kommen zur Halfte aus der
Gemeinde Vorchdorf und zur Haifte aus Laakirchen. Das entspricht 44%
der befragten Landwirte.

Die Landwirte dieses Clusters finden, dass die Zusammenarbeit mit
Gastwirten, die Produkte vom Landwirt direkt beziehen, eine interessante
Absatzschiene darstellt. Weiters bevorzugen die Befragten einen Absatz
von Milchkalbfleisch Uber eine Organisation wie zum Beispiel den
Rinderzuchtverband. So ist ihnen ein direkter Absatz an die Gastronomie
ohne Zwischenhandler oder Organisation zu aufwendig und riskant. Als
Zwischenglied ist fiir diese Landwirte auch ein regionaler Metzger
vorstellbar, der die Schlachtung, Zerlegung und Transport tbernimmt.
Diese Landwirte haben geringes bis kein interesse von lhnen produziertes
Vollmilchkalbfleisch an die regionale Gastronomie direkt zu liefern.

Weiters ist zu nennen, dass diese Landwirte zur Zusammenarbeit mit
Gastwirten wie oben beschrieben positiv eingestellt sind, doch sich fir
ihren eigenen Betrieb nicht vorstellen kdnnen, in den Produktionszweig
.Volimilchkalb zur Schlachtung® einzusteigen. Ein Hauptgrund ist die
Spezialisierung auf die Milchproduktion dieser Betriebe.

Cluster 2

V_03

In diese Gruppe féllt ein befragter Landwirt aus der Gemeinde Vorchdorf.
Das entspricht 6% der interviewten Personen.

Dieser Landwirt weist ein grofles Interesse in die Produktion von
Milchkalbern zur Schlachtung auf und konnte sich sehr gut vorstellen
Milchkalb als neuen Produktionszweig aufzunehmen. Auch das
entgegenbrachte Interesse fir eine Informationsveranstaltung zu
Kooperationen in der Landwirtschaft ist mit groem Interesse angegeben
worden.

Dieses Cluster charakterisiert jedoch, dass der Direktabsatz nicht in Frage
kommt, daher sich der Direktabsatz eher aufwendig und riskant darstellt.
Der Absatz tber eine Gemeinschaft oder Organisation héngt fir diesen
Landwirt von den vereinbarten Bedingungen mit dieser Gemeinschaft ab,
daher steht hier die Unentschiedenheit in der Bewertung.

Cluster 3

V_04

In das Cluster 3 fallen laut Analyse zwei Landwirte aus Vorchdorf; 11% der
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V_05

befragten Landwirte fallen in diese Kategorie.

Es besteht in dieser Gruppe kein Interesse Vollmilchkalbfleisch ber die
Gastronomie abzusetzen. Ferner sind die interviewten Landwirte nicht an
einer Zusammenarbeit mit Gastronomie interessiert. Sie finden den Absatz
von Milchkalbfleisch Uber eine Gemeinschaft eine interessante Sache,
doch fir den eigenen Betrieb kommt diese Produktions- bzw.
Absatzschiene in Frage.

Cluster 4

In diese Gruppe fallen finf interviewte Betriebe. Das entspricht 27 % der
gesamten Befragungen. Betrachtet man die Herkunft der Betriebe, so
befinden sich im Cluster 4 die Halfte der befragten laakirchner Landwirte.
Dieses Cluster ist durch das hohe Interesse an der Produktion an
Milchkalbfleisch zur Schlachtung gekennzeichnet. Ebenso besteht ein
groftes Interesse mit der regionalen Gastronomie im Bereich Absatz von
Vollmilchkalbfieisch zusammenzuarbeiten. Bei der Betrachtung der Frage
zum Interesse beziglich der direkten Lieferung von Milchkalbfleisch an die
Gastwirte besteht mittleres Interesse. Ein haufig erwahnter Satz in diesem
Zusammenhang war, dass es immer auf die vereinbarten Bedingungen bei
einer Absatzkooperation ankommt. Diese Struktur spiegelt sich in einer
weiteren Frage nieder; so finden diese interviewten Betriebe, dass eine
direkte Lieferung an die Gastronomie zu aufwendig und riskant ist. Sie
begrifRen ein Zwischenglied wie zum Beispiel eine Organisation bei der
Vermarktung.

Cluster 5

V_09

Im Cluster 5 befindet sich ein Landwirt. Das entspricht 6 % der befragten
Betriebsfiihrer.

Gekennzeichnet ist diese Gruppe, dass der Direktabsatz von
landwirtschaftlichen Produkten generell als zukunftsfahige
Einkommensquelle angesehen wird. Dazu ist zu erwahnen, dass es fir
den jeweiligen Betrieb strukturell passen muss (laut Aussage des
befragten Landwirts). Der Direktabsatz an die Gastronomie ist zu
aufwendig und riskant.

Das Interesse des Interviewpartners an Informationsveranstaltungen zum
Thema  Kooperationen in der Landwirtschaft, an  einem
Kooperationsangebot der Gastronomie und an der Lieferung von
produziertem Vollmilchkalbfleisch an regionale Gastwirte kein Interesse
besteht.

Cluster 6

L_04

Im Cluster 6 wurde ein Landwirt (6 %) durch die Auswertung eingereiht.
Dieser Betrieb befindet den Direktabsatz als zukunftsfahige
Einkommensquelle und die Zusammenarbeit mit Gastwirten eine
interessante Absatzschiene.

Der interviewte Landwirt kann sich einen Absatz Gber eine Organisation
oder ein anderes Zwischenglied nicht vorstellen. Fir ihn ist ein
Direktabsatz von Vollmilchkalbfleisch an die regionale Gastronomie nicht
zu aufwendig und riskant.

Ferner ist zu bemerken, dass ein sehr groRes Interesse an einem
Kooperationsangebot von Seiten der Gastronomie mit direkter Lieferung
an produziertem Vollmilchkalbfleisch besteht.

Quelle: eigene Darstellung
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11.4 Auswertung der Gastwirte — Befragung

Ubersicht 17: Voraussetzungen fiir den Direktbezug

‘Voraussetzung Anzahl der " Nennungen
" Nggnunggn | bezogen auf %
: B 1Y derFane

Gleich bleibende Qualitat 8 50,0
Zustellung 7 43,8
Gast nimmt Preis an 7 43,8
Edelteile (nicht ganzes Paket, Kalb) 7 43,8
Lieferungsablauf funktioniert 7 43,8
Entsprechende Nachfrage vorhanden 7 43,8
Zerlegung 6 37,5
Image von Kalbfleisch 6 37,5
Angemessener Preis 6 37,5
(nicht Endverbraucherpreis)

Qualitatsangebot, Qualitatsvielfalt 5 31,3
Frische, Gewahrleistung der Kihlkette 4 25,0
Verlasslichkeit 4 25,0
Know-how Uber Veredelung 4 25,0
Bezug tiber Metzger 3 18,8
Kontinuitat bei der Lieferung 2 12,5
Wertschatzung der Gastronomie-Produkte 2 12,5
Liebe zum Detail 1 6,3
Versorgungssicherheit 1 6,3

Quelle: eigene Darstellung anhand der Auswertung mittels Statistikprogramm SPSS
12.0G - Mehrfachantworten

Auf die offene Frage an die Gastronomen, unter welchen Voraussetzungen sie

Vollmilchkalbfleisch direkt vom Landwirt beziehen wiirden, nannten die Gastwirte 18
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verschiedene_ fur sie wichtige Bedingungen. An der obigen Aufstellung, die die
genannten Voréussetzungen nach ihrer Haufigkeit darstellt, erkennt man, dass fir
die Halfte der Gastronomen die Voraussetzung der gleich bleibenden Qualitat wichtig
ist.

Doch auch die anderen Voraussetzungen haben einen hohen Stellenwert beim
Direktbezug von Milchkalbfleisch.

Die folgenden Bedingungen sind in Uber 40 % der Falle genannt worden:

Lieferungsablauf und —organisation
Bezug von Kalbfleischteilen (nicht ganze Pakete)
Zustellung

entsprechende Nachfrage beim Gast an Vollmilchkalbfleisch

vV V V V V

angenommener Preis beim Gast vom Qualitatsprodukt Volimilchkalbfleisch

Ferner weisen die restlich genannten Voraussetzungen eine groRe Héufigkeit bei der
Nennung auf. Das Qualitatsangebot und die Vielfalt, der angemessene Preis (nicht
der Endverbraucherpreis zahit fir den Wirt), die Zerlegung und das Image des
Kalbfleisches wurden von mehr als einem Drittel der Befragungen als wichtig
erachtet.

Hier ist weiters zu erwahnen, dass derzeit die Nachfrage nach Kalbfleisch vor allem
unter den Jungeren sehr gering bis nicht vorhanden ist. Durch Gesprache mit den
befragen Gastronomen ging hervor, dass Kalbfleischgerichte eher unter der alteren
Bevolkerung als Festessen angésehen und auch bestellt wird. Durch den derzeitigen
Trend der leichten Kiiche greifen immer mehr Gaste zu Puten- und Fischgerichten.
Ein ausschlaggebender Punkt ist auch der Preis, bei dem das Kalbfleisch in die
hoherpreisige Speisenkategorie fallt. Bei der Befragung unter den Hotels ging hervor,
dass dort Kalbfleisch unter den Gasten als Schmankerl angesehen wird. Laut
Aussagen von Gastwirten kochen sich vor allem kleinere Haushalte nicht so gerne
aufwendige Speisen wie Kalbsbraten oder gefillte Kalbsbrust zu Haus, sondern
gonnen sich diese Gerichte auBer Haus.

Die Voraussetzung Liebe zum Detail und Versorgungssicherheit nannte nur ein
Gastronom als Bedingungen fiur eine Zusammenarbeit mit der Landwirtschaft beim

Bezug von Vollmilchkalbfleisch. Die Gastronomen machten weiters die Erfahrung,
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dass die Landwirte fir ihre Produkte einen angemessenen Preis und Wertschatzung
fir ihre Produkte vom Gastwirt erhalten wollen, doch umgekehrt die Landwirte als

Gast in ihrem Betrieb die Preise vom Gastwirt nicht anerkennen.

Ubersicht 18: Clusterzugehérigkeit der Gastwirte

Fall 6 Cluster
1:V-01
2:V-02
3:V-03
4:V-04
5:V-05
6:V-06
7V-07
8:L-01
9:L-02
10:L-03
11:L-04
12:L-05
13:G-01
14:G-02
15:G-03
16:G-04

AW a2 RAWAaANaAN

Quelle: eigene Darstellung anhand der Auswertung mittels Statistikprogramm SPSS
12.0G — Mehrfachantworten

Die statistischen Auswertungsangaben und das zugehérige Dendrogramm zur
hierarchischen Clusteranalyse der befragten Gastronomen im Bezirk Gmunden sind

im Anhang ersichtlich.
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Ubersicht 19: Mittelwertanalyse der analysierten Variablen je Cluster (Gastwirte)

Average derzeitiges Interesse an | Interesse an | Interesse am | Kalbfleischg hervorr. liber regional prod. | eine K. mit

Linkage Interesse an Kooperation | Volimilchkal | Bezug von reg | erichte sind | Speisenzuber. | Gemeinschaft | Milchkalbfleis LW mit
(Betwee Informationsver- | sangebot mit | bfleisch fiir | Vollmilchkalb- | ein Muss auf wichtig (R2ZV als ch ist direkter

n anstaltung reg LW Speisenzu- fleisch Speisekarte Rohstoff Beisp.) hervorragend | Lieferung zu

Groups) bereitung direkt vom LW | interessante er Rohstoff aufwendig u
Bezugsquelle riskant

1 Mittelwert 4,38 4,50 5,00 2,38

N .8 8 8 8

2 Mittelwert 4,00 3,50 5,00 1,50

N 2 2 2 2

3 Mittelwert 1,00 2,50 5,00 2,00

N 2 - 2 o2 2

4 Mittelwert 1,00 5,00 2,00 1,00

N 1 1 1 1

5 Mittelwert 4,50 4,50 2,50

N - *“2 ’ 2 2

6 Mittelwert 1,00 5,00 3,00

N 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Quelle: eigene Darstellung anhand der Auswertung mittels Statistikprogramm SPSS 12.0G — Mehrfachantworten




Die Analyse der Kooperationsbereitschaft der Gastwirte beim Bezug von

Volimilchkalbfleisch von der regionalen Landwirtschaft

Wie bereits im Kapitel Auswertung beschrieben, erfolgt die Analyse der
Kooperationsbereitschaft mittels Statistikprogramm SPSS 12.0. Mit Hilfe der
Clusteranalyse teilte die Arbeit nach ausgewahlten Variabeln, die gezielt auf die
Kooperationsbereitschaft beim Bezug von Milchkalbfleisch ausgewahit wurden, die
befragten Gastwirte in 6 Cluster (=Gruppen) ein. Durch die anschlieRende
Mittelwertberechnung lassen sich die Mittelwerte fiur jede Variable in den einzelnen

Gruppen veranschaulichen.

Ubersicht 20: Nahere Beschreibung der einzelnen Cluster der befragten Gastwirte

- A [%@alle ‘Beschreibung .. .. oo e P e
Cluster1 |V 01 In das Cluster 1 fallen 8 von 16 befragten und ausgewerteten
V_03 Gastronomen im Bezirk Gmunden. Das entspricht der Halfte der
V_O 4 interviewten Gastronomieinhaber. In dieser Gruppe befinden sich 50 %
— der befragten Gastronomen in Gmunden, 57 % der vorchdorfer und 20 %
V_06 der laakirchner Gastwirte.
L_02 Charakteristika der Gruppe 1 sind das sehr groe Interesse an einem
G 01 Kooperationsangebot mit der regionalen Landwirtschaft um
G_02 Volimilchkalbfleisch zur Speisenzubereitung zu beziehen. Die Befragten
G_O 4 finden den direkten Bezug von regionalem Milchkalbfleisch nicht

aufwendig und riskant (- Mittelwert der Nennung = 2,38). Fur die Gastwirte
des Cluster 1 ist Kalbfleisch nicht ein Muss auf der Speisekarte, aber
wichtig. Ferner.ist zu bemerken, dass der Bezug (ber eine Organisation
im Vordergrund steht, das bedeutet, dass ein Metzger oder ein
kompetentes- Zwischenglied zwischen Landwirt und Gastwirt eingefiigt
wird. : :

Durchgehend mit hochster Note bewerteten die befragten Gastwirte die
Frage, ob regionales Vollmilchkalbfleisch ein hervorragender Rohstoff fir
die Speisenzubereitung darstelit.

Cluster2 | V 02 Die Auswertung fasst zwei befragte Gastronomen in Cluster 2 zusammen.
VvV 05 Das entspricht 12,5 % der Befragungen unter Gastwirten.

Die zwei Gastwirte schitzen regional produziertes Vollmilchkalbfleisch als
hervorragenden Rohstoff fir die Speisenzubereitung. Der Direktbezug von
Vollmilchkalbfleisch wird von ihnen nicht als aufwendig und riskant
eingestuft. Es besteht grofles Interesse an Zusammenarbeit mit
regionalen Landwirten, jedoch beim Bezug von regional produziertem
Volimilchkalbfleisch und Verwendung bei der Speisenzubereitung besteht
fur Gastwirte im Cluster 2 nur mittleres Interesse. Der oft genannte
Hauptgrund dafiir ist die eher geringe Nachfrage an Kalbfleischgerichten
von den Gasten.

Cluster3 |V 07 Im Cluster 3 befinden sich wie im Cluster 12,5 % der Befragten. Die zwei
G 03 Gastronomen kommen aus der Kategorie Restaurant/Hotel.

Obwohl kein Interesse an einer Informationsveranstaltung zum Thema
Kooperationen in der Gastronomie besteht, weisen die zwei Betriebe sehr
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grofles Interesse an einer Kooperation mit der regionalen Landwirtschaft
auf. Ebenso stellt fur die Falle V_07 und G_03 Kalbfleisch ein Muss auf
der Speisekarte dar und sie haben daher auch ein sehr grofles Interesse
Vollmilchkalbfleisch, das fir sie einen hervorragenden Rohstoff fur die
Speisenzubereitung darstelit, regional zu beziehen. Der Unterschied zu
Cluster 1 ist hier deutlich, dass der Bezug nicht iliber eine Organisation
oder ein Zwischenglied wichtig ist, sondern der direkte Bezug im
Vordergrund steht, der von ihnen nicht als aufwendig und riskant erachtet
wird.

Cluster 4

L_01

Cluster 4 besteht aus einer befragten Person. Das entspricht 6,25 % der
Befragungen.

Charakteristka des Cluster 4 sind das mittlere Interesse an einem
Kooperationsangebot der regionalen Landwirtschaft im Bezirk Gmunden.
Es besteht hier zwar ein sehr groes Interesse an regional produziertem
Volimilchkalbfleisch fir die Speisenzubereitung zu verwenden, jedoch
stellt Milchkalbfleisch nicht unbedingt einen hervorragenden Rohstoff fiir
die Kiiche dar. Hier spielen schlechte Erfahrungen mit friher direkt
bezogenem Kalbfleisch eine Rolle.

So stimmte der befragte Gastwirt auf die Frage, ob Kalbfleisch ein Muss
auf der Speisekarte darstellt, nicht zu.

Cluster 5

L_04

12,5 % der befragten Gastwirte zeigen ein mittleres Interesse an einem
Kooperationsangebot mit der regionalen Landwirtschaft und den direkten
Bezug von Vollmilchkalbfleisch zur  Verwendung bei der
Speisenzubereitung.

Es besteht bei den beiden Fallen des Clusters 5 ein grofies Interesse an
Informationsveranstaltungen zum Thema Kooperationen in der
Gastronomie.

Obwohl die beiden Gastronomen regional produziertes
Volimilchkalbfleisch aus dem Bezirk Gmunden als hervorragenden
Rohstoff einstufen, finden sie den direkten Bezug von Milchkalbfleisch fur
die Speisenzubereitung nicht wichtig.

Cluster 6

L_05

Im Cluster 6 befindet sich ein Gastronom, das sind 6,25 % der befragten
Gastwirte.

Charakteristisch fur Cluster 6 ist geringes bis kein Interesse an einem
Kooperationsangebot mit der regionalen Landwirtschaft. Der Aufwand und
das Risiko bei Direktbezug von Milchkalbfleisch von regionalen Bauern
wird als mittel eingestuft.

Es besteht jedoch -ein sehr groRRes Interesse fir Verwendung von regional
produziertem Vollmilchkalbfleisch fur die Speisenzubereitung Gber den
regionalen Metzger.

Quelle: eigene Darstellung
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12. Schlussfolgerungen

Nach den naheren Beschreibungen in den Tabellen der zwei Clusteranalysen von
Landwirten und Gastronomen folgt nun eine Ubersicht der relevanten Merkmale der

befragten Betriebe und daraus gezogenen Schlussfolgerungen.

Im Cluster 1 der Landwirte (44 % der Félle) kdnnen sich die Betriebsflihrer die
Produktion von Volimilchkalbfleisch fir ihren Betrieb nicht vorételien. Im Cluster 4 der
Landwirte (27 %) konnten sich die Produktion von Vollimilchkalbfleisch als
Betriebszweig vorstellen, doch die Direktvermarktung kbmmt nicht in Frage; der
Direktabsatz ist fir diese Betriebe zu aufwendig und riskant. Dazu im Vergleich das
Cluster 6 (Landwirte), in das nur ein Landwirt fallt, driickt sehr groRRe Bereitschaft zur
Produktion und Direktabsatz von Vollmilchkalbfleisch aus. Dieser Betrieb erwahnte,
dass ein Zwischenglied fir ihn nicht in Frage kommt, da wiederum ein Preiszuschlag
von einer Organisation sich auf den Preis schlagt. 32 % der befragen Landwirte
zeigen ein grolles Interesse, in die Produktion von Milchkalb einzusteigen, jedoch

der Direktabsatz ist fiir diese Betriebe nicht bis mittel interessant.

Bei der Produktion von Milchkalbfleisch missen landwirtschaftliche Betriebe seit
01.01.2007 das in Kraft getretene Tierschutzgesetz bericksichtigen. Das
Tierschutzgesetz beinhaltet bei der Kalberaufzucht, dass der Landwirt verpflichtet ist,
dem Kalb eine geeignete Rationsgestaltung mit ausreichend Rohfaser und Eisen zur
Verfugung zu stellen (vgl. AMA, 2007). So aullerten landwirtschaftliche Betriebe,
dass durch die Vorgabe von Heu, das Fleisch nicht den gewinschten
Qualitatseigenschaften der Gastronomen entspricht. Bei Befragung von
Gastronomen zu diesem Punkt gibt es laut Gastwirte geringe Informationen uber die
Futterung, des von ihnen bis jetzt verwendeten Milchkalbfleisches. So kénnen sie
keine Aussage (ber Qualitatsveranderungen durch die Futterung von Heu

bestatigen.

Betrachtet man nun zusammenfassend die Clusteranalyse der Gastronomen, so
lasst diese erkennen, dass die Halfte der befragten Gastwirte gro3e Bereitschaft
hinsichtlich des Bezugs von Vollmilchkalbfleisch von regionalen Landwirten besteht.

Jedoch sollte fir diese Gastronomen der Bezug (ber ein Zwischenglied
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(Organisation oder Metzger) abgewickelt werden, da die Erfahrung oft gemacht
wurde, dass zum Beispiel ein Metzger die fir die Gastronomie nicht interessanten
Kalbfleischteile anderweitig im Gegensatz zu Landwirten leichter verarbeiten kann.
Ferner wurde von den befragten Gastwirten erwahnt, dass ein Metzger genau weil},
welche Teilsticke mit welcher Qualitat der Kichenchef braucht. Doch immerhin 12,5
% (im Cluster 3) konnen sich eine Zusammenarbeit durch grofe
Kooperationsbereitschaft beim Bezug von Milchkalbfleisch auch ohne Organisation
vorstellen, das heift ein Direktbezug vom Landwirt. Als Beispiel erwahnten die
Gastronomen ein Befspiel aus ihrem derzeitigen Lammfleischbezug. Die Zerlegung,
Lieferung und die Qualitatsanforderung sowie das Engagement des Lammfleisch
produzierenden Landwirts werden unter den belieferten Gastronomen grof3

geschatzt.

Als Schluss lasst sich hier bemerken, dass eine wichtige Rolle bei einer
Zusammenarbeit der beiden potentiellen Kooperationspartner die Abwicklung der
Vermarktung Uber ein Zwischenglied ist. Bei der Zerlegung und Veredelung von
Kalbfleisch duflerten die Gastwirte (laut ihrer Erfahrung), dass die Landwirte nicht

das notige Know-how in diesen Bereichen aufweisen.

Bei der Befragung wurden die Versuche von Organisationen, die regionales
Vollmilchkalbfleisch an die Gastronomie vermarkten wollten, angesprochen. Die
Gastronomen fiuhlten sich nicht ausreichend betreut und die Verlasslichkeit war nicht
gegeben. Qualitatsunterschiede bei Kalbfleischlieferungen durch eine Organisation
sind fur einen Gastwirt nicht akzeptabel. Die personliche Betreuung und das standige
Engagement der Landwirte oder der Organisation stehen bei Gastronomen an

wichtiger Stelle.

Doch auch bei noch so grofler Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und
Gastronomen beim Absatz von Milchkalbfleisch entscheidet schlussendlich der Gast
bei der Wahl der Speisen. Hier erwdhnten Gastronomen, dass derzeit das Image von
Kalbfleisch nicht so stark vertreten ist. Pute und Fisch wird von den Medien fiir die
leichte Kiiche angepriesen. Ein weiterer Punkt ist der héhere Preis von Kalbfleisch im
Vergleich zu Pute. Das von friher als Festessen bestellte Kalbfleischgericht wird aus

Kostengriinden zum Beispiel bei Hochzeiten nicht in Erwagung gezogen, da bei
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mehr eingeladenen Gasten der Preis pro Portion verglichen wird. Da ist Kalbfleisch
der Verlierer. Kalbfleisch wird vor allem von der alteren Generation (z. B. Goldene
Hochzeit) bestellt und die jungeren Gaste kennen Kalbfleischgerichte oftmals nicht
mehr und greifen daher zu bekannten Gerichten. Hier miisste der erste Ansatz
gemacht werden, da bei noch so grofler Kooperationsbereitschaft und geringer
Nachfrage nach Kalbfleischgerichten, der Gastwirt beim Landwirt kein Kalbfleisch
kaufen kann, wenn der Gastwirt dies nicht an den Mann bringt. Diese erwahnten
Aussagen tatigten ausschlieflich Gastronomen aus den Gemeinden Vorchdorf und
Laakirchen. In der Stadt Gmunden sieht es anders aus. Die befragten Gastwirte in
der Stadt Gmunden, die als Tourismusstadt gilt, wird Kalbfleisch ganzjahrig

angeboten und dort besteht eine Nachfrage besonders nach Schmankerl vom Kalb.
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13. Zusammenfassung

Regionale Vermarktung landwirtschaftlicher Produkfe ist derzeit Uberall in den
Medien zu vernehmen. Schon vor einiger Zeit startete der Rinderzuchtverband
Vocklabruck im Bezirk Gmunden den Versuch eine Vermarktungskooperation mit der
Gastronomie aufzubauen. Doch wie bereit sind die potentiellen Partner — Landwirte

und Gastronomen — sich an einen Tisch zu setzen?

Die vorliegende Untersuchung hat zum Ziel, die Kooperatiohsbereitschaft zwischen
Landwirten und Gastronomen béim Absatz von Milchkalbfleisch im Bezirk Gmunden
zu erfassen und zu dokumentieren. Die "'Auswertu'ng der Befragung kann als
Anregung fir potentielle Kooperationspartner, fiir Experten bzw. fir eine interessierte
Offentlichkeit dienen, die sich zu dem Thema Absatzkooperationen zwischen

Landwirtschaft und Gastronomie informieren und orientieren wollen.

Im theoretischen Teil widmet sich die Arbeit nach einfUhrender Begriffserklarungen
den Kooperationsformen. Nach der SWOT-Analyse der Vermarktungskooperation im
Vergleich zum Absatz (ber den Handel folgt die Behandlung mdglicher
Kooperationsmotive von Landwirten und Gastwirten fiur eine Zusammenarbeit beim
Absatz von Milchkalbfleisch.

Anhand einschlagiger Literatur listet die Arbeit folgend die Einflussfaktoren auf die

Kooperationsbereitschaft und die Implikationen fir die Regionalentwicklung auf.

Ziel des empirischen Teils ist es, die Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten
und Gastwirten beim Absatz von Milchkalbfleisch fir den Bezirk Gmunden
darzustellen. Zur Erreichung dieses Anliegens wird durch eine Befragung (face-to-
face) die Bereitschaft zu einer Absatzkooperation erfasst. Die Messung der einzelnen
Variabeln erfolgte mittels 5stufiger Likert-Skala. Nach Eingabe der ermittelten Werte
in eine Datenmatrix des Statistikprogrammes SPSS 12.0G erlautert die Arbeit mit
Hilfe der hierarchischen Clusteranalyse die erstellten sechs Gruppen der befragten

Landwirte und Gastronomen.

Ergebnis der Befragung von 18 Landwirten und 16 Gastronomen sind jeweils sechs

Cluster fir jeden potentiellen Kooperationspartner. Jedes Cluster weist eine
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weitgehend verwandte Eigenschaftsstruktur der analysierten Variablen auf. Die

folgenden zwei Tabellen geben eine kurze Ubersicht iiber die Cluster von Landwirten

und Gastronomen.

Zusammenfassung der Landwirte — Cluster:

Cluster % | Zusammenfassung

Cluster 1 44 | Kein Interesse an der Produktion von Milchkalbfleisch — nicht fir Betrieb
passend
Zusammenarbeit mit Gastronomie — generell als positiv eingestuft

Cluster 2 6 | GroBe Bereitschaft — Milchkalbfleisch an die .Gastronomie abzusetzen, jedoch
nur Gber ein Zwischenglied vorstellbar.

Cluster 3 11 | Keine Kooperationsbereitschaft — Absatz von Milchkalbfleisch an die regionale
Gastronomie- fur Betrieb nicht passend

Cluster 4 27 | Grofe Bereitschaft fir Milchkalbfleischabsatz an die regionale Gastwirtschaft
Mittleres Interesse an einem Direktabsatz

Cluster 5 6 | Keine Kooperationsbereitschaft fir eine Zusammenarbeit beim Absatz von
Milchkalbfleisch an die regionale Gastronomie
Direktabsatz wird generell als zukunfisfahig eingestuft.

Cluster 6 6 | GroRe Kooperationsbereitschaft fiir den Direktabsatz von Milchkalbfleisch an

die Gastronomie im Bezirk Gmunden

Diese Aufstellung zeigt, dass in Summe 61 % der landwirtschaftlichen Betriebe keine

Kooperationsbereitschaft flir den Direktabsatz von Milchkalbfleisch an die

Gastronomie im Bezirk Gmunden. Lediglich 6 % der befragten Landwirte weisen eine

grof3e Beréitschaft auf, Milchkalbfleisch direkt an regionale Gastwirte zu liefern. Der

Rest von 33 % zeigen eine grof3e Bereitschaft in die Produktion von Milchkalbfleisch

und den Absatz an die Gastronomie, jedoch fir den Direktabsatz besteht nur

mittleres bis kein Interesse. -
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Zusammenfassung der Gastwirte — Cluster:

Cluster % | Zusammenfassung

Cluster 1 50 | GroBe Kooperationsbereitschaft fir den Bezug von regional produzierte
Milchkalbfleisch
Bezug lber Organisation, kompetentes Zwischenglied steht im Vordergrund

Cluster 2 12,50 | GrolRe Kooperationsbereitschaft fiir den direkten Bezug von Milchkalbfleisch
von der regionalen Landwirtschatft

Mittleres Interesse fir die Verwendung von Mllchkalbﬂelsch far ihre
Speisenzubereitung (Nachfrageproblem)

Cluster 3 12,50 | Grol3e Kooperationsbereitschaft fir einen Dlrektbezug von Milchkalbfleisch
von regionalen Landwirten

Cluster 4 6,25 | Mittlere Bereitschaft an einer Kooperation mit Landwirten beim Bezug von
o Milchkalbfleisch

Milchkalb — nicht immer als hervorragender Rohstoff fir Spelsenzubereltung
(schlechte Erfahrungen)

Cluster 5 12,50 | Mittleres  Interesse fir den regionalen Bezug von Milchkalbfleisch —
Direktbezug wird nicht fiir wichtig eingestuft

Cluster 6 6,25 | Keine Kooperationsbereitschaft mit der regionalen Landwirtschaft im Bereich
Milchkalbfleischbezug zusammenzuarbeiten

Sehr groles Interesse fir die Verwendung von regional produziertem
Vollmilchkalbfleisch — Bezug Giber Metzger

Die Halfte der befragten Gastwirte zeigt eine grole Kooperationsbereitschaft, Gber
die regionale Landwirtschaft Milchkalbfleisch zu beziehen. Jedoch steht hier die
Einschaltung eines kompetenten Zwischenglieds bei der Vermarktung im
Vordergrund. 25 % haben eine groRRe Bereitschaft fur eine Absatzkooperation von
Milchkalbfleisch, jedoch fallt bei 12, 5 % die Nachfrage an Kalbfleischgerichten unter
den Gasten. Der Rest weist mittlere bis keine Bereitschaft fur eine Zusammenarbeit

mit der regionalen Landwirtschaft auf.

Die Frage der Verfolgung einer Zusammenarbeit zwischen Landwirten und
Gastronomen beim Absatz von Milchkalbfleisch kann grotenteils als positiv
beantwortet werden. Besonders die Gastronomie zeigt gro3e Bereitschaft fur eine
derartige Zusammenarbeit. Falls eine Kooperation beim Absatz von Milchkalbfleisch
ins Leben gerufen wird, spielen ein kompetentes Zwischenglied wie zum Beispiel ein
Metzger oder Organisation fir die Landwirte (80 %) sowie ein angemessenes Preis-
Leistungs-Verhaltnis wichtige Rollen. Fir die Gastronomie sind vor allem die gleich
bleibende Qualitat, das Angebot an Teilstiicken und die Zustellung wichtig. Das
Thema Imagearbeit fiir Kalbfleischgerichte darf bei den Gesprachen nicht fehlen, da
die Gastronomie als Voraussetzung fiir einen Direktabsatz von Milchkalbfleisch die
entsprechende Nachfrage sowie die Annahme des Kalbfleischpreises von den

Gasten ausschlaggebend sind.
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Datum: Telefonanruf GW/LW (vor Interview):

Ao. Univ. Prof. Dr. Hans Karl Wytrzens
Augustine Spitzbart

Sehr geehrte Frau / Herr !

Zu Beginn mdchte ich mich kurz vorstellen. Mein Name ist Augustine Spitzbart,
komme aus Kirchham und studiere Landwirtschaft auf der Universitat fir Bodenkultur
in Wien.

Meine Diplomarbeit, die ich am Institut fir Nachhaltige Wirtschaftsentwicklung
schreibe, analysiert die Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und
Gastronomen bei Absatz von Milchkalbfleisch. Um das Vorhaben erfolgreich
abschlielRen zu kénnen, bin ich auf thre Mithilfe angewiesen.

Meine Diplomarbeit beinhaltet eine Befragung von Gastwirten / Landwirten und ich
bitte Sie daher, mir ein paar Fragen in Zusammenhang mit Ilhren
Kooperationserfahrungen zu beantworten.

Wann darf ich zu lhnen kommen, um Sie zu diesem Thema zu befragen?

Name:
Anschrift;

Telefonnummer:

Termin:
Uhrzeit:

Ich danke fiir lhre Zusammenarbeit!
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Ao. Univ. Prof. Dr. Hans Karl Wytrzens
Augustine Spitzbart

Sehr geehrte Landwirtin, sehr geehrter Landwirt!

Eine an der Universitat fir Bodenkultur zu erstellende Diplomarbeit analysiert die
Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und Gastronomen beim Absatz
von Milchkalbfleisch.

Mit Ihrer Bereitschaft fur ein Interview zur Verfigung zu stehen, tragen Sie wesentlich

zum Gelingen der Studie bei.

Ich mdchte lhnen schon im Voraus fiir lhre Mihe danken und Ihnen zugleich
zusichern, dass strikte Anonymitat und die Vertraulichkeit Ihrer Angaben eingehalten
werden. ‘
Sollten Sie an Ergebnissen der Arbeit Interesse haben, bin ich gerne bereit, lhnen

eine Zusammenfassung der Resultate zu schicken. Bitte geben Sie in diesem Fall

Ihren Namen und lhre Anschrift am Ende der nun folgenden Befragung bekannt.

Mit freundlichen Grii3en

Augustine Spitzbart
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Ao. Univ. Prof. Dr. Hans Karl Wytrzens
~ Augustine Spitzbart

Sehr geehrte Gastwirtin, sehr geehrter Gastwirt!

Eine an der Universitat fir Bodenkultur zu erstellende Diplomarbeit analysiert die
Kooperationsbereitschaft zwischen Landwirten und Gastronomen beim Absatz
von Milchkalbfleisch.

Mit Ihrer Bereitschaft fur ein Interview zur Verfiigung zu stehen, tragen Sie wesentlich

zum Gelingen der Studie bei.

Ich mdchte lhnen schon im Voraus fiur lhre Mihe danken und lhnen zugleich
zusichern, dass strikte Anonymitat und die Vertraulichkeit Ihrer Angaben eingehalten
werden.

Sollten Sie an Ergebnissen der Arbeit Interesse haben, bin ich gerne bereit, lhnen

eine Zusammenfassung der Resultate zu schicken. Bitte geben Sie in diesem Fall

Ihren Namen und Ihre Anschrift am Ende der nun folgenden Befragung bekannt.

Mit freundlichen GriiRen

Augustine Spitzbart
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L

FRAGEBOGEN

Der Fragebogen bezieht sich auf ihre Erfahrungen sowie Einstellungen und
Verhaltensmoglichkeiten in Zusammenhang mit Kooperationen.

1. In welcher Erwerbsform bewirtschaften Sie lhren Betrieb?
1 O Haupterwerb
2 O Nebenerwerb
3 O sonstige:

2. Welche Wirtschaftsweise trifft fir lhren Betrieb zu?
1 O konventionell
2 O integriert
3 O biologisch

3. Uber wieviel landwirtschaftliche Nutzfliche (LN) verfiigen Sie in lhrem
Betrieb?

Eigenflache:

Zugepachtete Flache:

4. Wieviele Kiihe halten Sie derzeit am Betrieb?

Klhe: Stick

5. Ich gebe Ihnen nun eine Liste, auf der Sie verschiedene
Zusammenarbeitsbereiche angefiihrt finden. Bitte kreuzen Sie an, in welchen
Bereichen Sie derzeit zusammenarbeiten. In die zweite Spalte tragen Sie bitte
ein, in welchen Bereichen Sie sich vorstellen konnen, eine neue
Zusammenarbeit in den nichsten 2 Jahren einzugehen.

Liste Zusammenarbeitsbereiche aushandigen! (gemeinsames Durchgehen der
Auflistung)

6. Wieviele Informations- und Fortbildungsveranstaltungen (in Summe) haben
Sie letztes Jahr besucht.

Anzahl

Seite A 5



7. Ich

lese lhnen nun verschiedene Aussagen

Kooperationen vor. Bitte bewerten Sie das Vorgelesene von 1 bis 5, wobei die 1

fiur stimme gar nicht zu und die 5 fiir stimme voll zu steht.

in Zusammenhang mit

a)

Ein Betriebsfihrer eines landwirtschaftlichen
Betriebes sollite neuen Einkommensquellen
immer offen gegentiberstehen.

Ein Landwirt solite betrieblich alles beim Alten
lassen.

Betriebliche Informationen wie z. B.
Produktionsabldufe gehen andere Leute nichts
an.

Der Austausch von betrieblichen
Informationen innerhalb einer Kooperation ist
wichtig.

Der personliche Kontakt zwischen Produzent
also dem Landwirt und dem Kaufer seiner
Produkte ist wichtig.

Der Direktabsatz von landwirtschaftlichen
Produkten ist fir Bauern eine zukunftsfahige
Einlkommensquelle.

)

Eine Zusammenarbeit mit Gastwirten, die
Produkte vom Landwirt direkt beziehen, ist
eine interessante Absatzschiene.

h)

Eine Kooperation mit Gastwirten, die
Vollmilchkalbfleisch  direkt, d. h. ohne
Zwischenhandler vom Bauern beziehen, ist far
einen landwirtschaftlichen Betrieb Zu
aufwendig und riskant.

Der Rinderzuchtverband Vécklabruck (RZV)
setzt Vollmilchkalbfleisch, das von gmundner
und vécklabrucker Betrieben stammt teilweise
an die dortige Gastronomie ab.

Der gemeinschaftlich organisierte Transport,
die Schlachtung und der Vertrieb an die
regionale Gastronomie durch den RZV ist fir
einen Landwirt eine interessante Sache.

Milchkalb als neuen Produktionszweig in die
Rinderhaltung aufzunehmen - ist
uberlegenswert.

S

Landwirtschaftliche Produkte sollten in der
Region vermarktet werden.

Betriebliche Eigenstandigkeit zu behalten ist
flr einen heutigen Landwirt wichtig.

Ein Landwirt von heute sollte nicht auf die
marktlichen Verdnderungen eingehen.

Der personliche Kontakt zwischen Produzent —
Landwirt — und einem Gastwirt ist sehr wichtig.

NININ[N

Wl W Wi w

e - N -

oo |,

Betriebliche Entscheidungen treffen
Betriebsfihrer mit seinem / seinen Partner/n
gemeinsam.

Ein Betriebsfihrer eines landwirtschaftlichen
Betriebes geht nicht auf die Vorschlage von
anderen ein.
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8. Es folgt nun ein Fragenblock, der lhr Interesse in Zusammenhang mit
Kooperationen erfassen soll. Bitte schidtzen Sie lhr Interesse auf einer Skala
von 1 bis 5 ein, wobei 1 geringes bis kein Interesse bedeutet und 5 sehr groles
Interesse darstelit.

a) Wie grofl ist |hr derzeitiges Interesse eine
Informationsveranstaltung mit dem Titel 1 2 3 4
.Kooperationen in der Landwirtschaft® zu
besuchen?

b) Wie groll ist lhr Interesse an einem
Koopertionsangebot mit der regionalen 1 2 3 4 5
Gastronomie?

c) Wie groB ist Ihr Interesse Vollmilchkalber zur 1 2 3 4 5
Schlachtung zu produzieren?

d) Wie groR ist lhr Interesse, von lhnen
produziertes  Vollmilchkalbfleisch an die 1 2 3 4 5
regionale Gastronomie zu liefern?

e) Schatzen Sie [hr Interesse an neuen
Betriebssparten als neue Einkommensquelle 1 2 3 4 5
ein?

f) Wie groR ist lhr Interesse, den Kontakt zu
Kaufern bzw. Abnehmern |hrer Produkte zu 1 2 3 4 5
intensivieren?

q) Wie grof ist lhr Interesse, die betriebliche
Entscheidungsfreiheit in vollem Umfang zu 1 2 3 4 5
behalten?

9. Setzen Sie derzeit Kalbfleisch oder haben Sie friiher Kalbfleisch direkt an die
regionale Gastronomie im Bezirk Gmunden abgesetzt?

O Ja 30 Nein

1 0 derzeit ] 2 O friiher

Weiter zu Frage 10! Weiter zu Frage 11!

10 Welche Erfahrungen haben Sie mit dem: Direktabsatz von Kalbfleisch
gemacht? ' . : . :

11 Unter welchen Voraussetzungen wiirden Sie Vollmilchkalbfleisch an die
regionale Gastronomie im Bezirk Gmunden absetzen?
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12. Wie alt sind Sie?
1 O unter 30 Jahre
2 [ 31 - 45 Jahre
30 46 - 60 Jahre

4 O tber 60 Jahre.

Geschlecht: (einzutragen von Interviewer)

1 O mannlich
2 O weiblich

Gemeinde:
(selbst eintragen)
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Herzlichen Dank fiir lhre Mitarbeit!

Fiir die Zusendung von Ergebnissen meiner Diplomarbeit bietet folgendes Feld Platz

fur lhren Namen und Adresse.

Name:

Strale, Hausnummer:

PLZ, Ort:

Seite A 9



Liste Zusammenarbeitsbereiche

L[ ]

Zusammenarbeitsbereich

1

derzeit

2
Vorstellbar in den

nachsten 2 Jahren

Nachbarschaftshilfe

O

O

Mehrbetriebliche Techniknutzung
gemeinsamer Kauf von Maschinen
Inanspruchnahme des Maschinenrings

Sonstiges:

Erzeugergemeinschaften
zB. Rapsolproduktion, gemeinsame

Bioproduktpalette, Alternativkulturen, etc.

OO n0oan

O ooa0o

Zusammenarbeit bei Bezug und Absatz
zwischen Landwirten
zB: gemeinsamer Einkauf von Futtermittel;

gemeinsamer Verkauf am Bauernmarkt, etc.

Zusammenarbeit bei Information und
Marketing

Arbeitskreis

Zuchtverband, Milchleistungsprifung
Gemeinsame MarketingmalRnahmen

Sonstiges:

Betriebszweiggemeinschaft
zB: Kalbinnenaufzucht und Milchbetrieb arbeiten

Zusammen

O O0on0onoao

Ooooo

Vollstindige Fusion mit anderem

landwirtschaftlichem Betrieb

a

O

Zusammenarbeit mit Abnehmern

Zusammenarbeit mit Lieferanten

Teilnahme am Tiergesundheitsdienst

Sonstiges:

oo oo

a0 o o
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FRAGEBOGEN

Der Fragebogen bezieht sich auf ihre Erfahrungen sowie Einstellungen und
Verhaltensméglichkeiten in Zusammenhang mit Kooperationen.

1. Fiir wieviele Gaste bieten Sie Platz?

Platze

2. Wann bieten Sie Kalbfleischgerichte auf threr Speisenkarte an?

1 O ganzjahrig

2 O saisonal

3 O nur an bestimmten Wochentagen
4 O nur zu speziellen Anlassen

5 [0 nur auf Bestellung

6 O nie

3. Wieviele Informations- und Fortbildungsveranstaltungen (in Summe) haben
Sie letztes Jahr besucht.

Anzahl

4. Ich gebe lhnen nun eine Liste, auf der Sie verschiedene Bereiche zur
Zusammenarbeit angefiihrt finden. Bitte kreuzen Sie an, mit wem Sie derzeit
zusammenarbeiten. In die zweite Spalte tragen Sie bitte ein, in welchen
Bereichen Sie sich vorstellen konnen, eine neue Zusammenarbeit in den
nachsten 2 Jahren einzugehen. .

Liste Zusammenarbeitsbereiche aushdndigen! (gemeinsames Durchgehen der
Auflistung)

5. Ich lese lhnen nun verschiedene Aussagen in Zusammenhang mit
Kooperationen vor. Bitte bewerten Sie das Vorgelesene von 1 bis 5, wobei die 1
fur stimme gar nicht zu und die 5 fiir stimme voll zu steht.

a) Ein Gastwirt solite neuen Angebotsnischen 1 2 3 4 5
immer offen gegeniiberstehen.

b Ein Gastwirt sollte betrieblich alles beim Alten

) lassen. 1 2 3 4 5

c) Betriebliche Informationen wie 2z B.
Marketingsstrategien gehen andere Leute 1 2 3 4 5
nichts an.
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d) Der Austausch von betrieblichen
Informationen innerhalb einer Kooperation ist 1 2 3 4 5
wichtig.

e) Der personliche Kontakt zwischen Produzent
also dem Landwirt und dem Kaufer seiner 1 2 3 4 5
Produkte — also dem Gastwirt - ist wichtig.

f) Man muss wissen, woher die Lebensmittel
kommen. 1 2 3 4 S

g) Eine Zusammenarbeit mit Gastwirten, die
Produkte vom Landwirt direkt beziehen ist eine 1 2 3 4 5
interessante Bezugsmaglichkeit.

h) Kalbfleischgerichte in der Speisékarte 1 2 3 4 5
anzubieten ist ein Muf} fiir jeden Gastwirt.

i) Fir die hervorragende Speisenzubereitung ist
es wichtig, dass die Rohstoffe direkt vom | 1 2 3 4 5
Produzenten bezogen werden. -

) Fir eine ausgezeichnete Speisenzubereitung
ist es nicht ausschlaggebend, woher die 1 2 3 4 5
Produkte stammen.

i) Der Rinderzuchtverband Vécklabruck (RZV)
setzt Vollmilchkalbfleisch, das von gmundner
und voicklabrucker Betrieben stammt teilweise
an die dortige Gastronomie ab.

Der gemeinschaftlich organisierte Transport, 1 2 3 4 5
die Schlachtung und der Vertrieb an die
regionale Gastronomie durch den RZV ist fur
einen Gastwirt eine interessante
Bezugsquelle.

J) Regional produziertes Volimilchkalbfleisch
stellt einen hervorragenden Rohstoff fur die 1 2 3 4 5
Speisenzubereitung dar.

k) Eine Kooperaton mit Landwirten, die
Vollimilchkalbfleisch direkt an die Gastronomie 1 2 3 4 5
liefern, ist fir einen Gastronomiebetrieb zu
aufwendig und riskant.

) Landwirtschaftliche Produkte sollten in der
Region vermarktet werden.

m) Betriebliche Eigenstandigkeit zu behalten ist 1
fiir einen heutigen Gastwirt wichtig.

n) Ein Gastwirt von heute sollte auf die Vorlieben 1
' ' der Gaste eingehen.

N ININDN
WlWw| w|w
L - N -
(S BN NS NS ) B NS

0) Der personliche Kontakt zwischen Produzent — 1
Landwirt — und einem Gastwirt ist sehr wichtig.

p) Betriebliche Entscheidungen treffen
Geschéftsfilhrer mit seinem / seinen Partner/n 1 2 3 4 5
gemeinsam.

q) Ein Gastwirt von heute geht nicht auf die
Vorschlage von anderen ein. Er vertraut nur 1 2 3 4 5
seinen eigenen Vorstellungen.

6. Es folgt nun ein Fragenblock, der lhr Interesse in Zusammenhang mit
Kooperationen erfassen soll. Bitte schitzen Sie |hr Interesse auf einer Skala
von 1 bis 5 ein, wobei 1 geringes bis kein Interesse bedeutet und 5 sehr grofies
Interesse darstelit.
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Wie groBl ist lhr derzeitiges Interesse eine
Informationsveranstaltung mit dem Titel
.Kooperationen in der Gastronomie* zu
besuchen?

Wie groR ist Ihr Interesse an einem
Kooperationsangebot mit der regionalen
Landwirtschaft?

Wie grof} ist Ihr Interesse Vollmilchkalbfleisch
fur lhre Speisenzubereitung zu verwenden?

Wie gro3 st Ihr Interesse, regional
produziertes Vollmilchkalbfleisch zu beziehen.

Schatzen Sie Ihr Interesse an neuen
Angeboten in lhrer Speisenkarte ein.

Wie groR ist Ihr Interesse, den Kontakt zu
Produzenten lhrer Lebensmittel (Landwirte) zu
intensivieren?

g)

Wie groB ist lhr Interesse, die betriebliche
Entscheidungsfreiheit in vollem Umfang zu
behalten?

7. Beziehen Sie derzeit Kalbfleisch oder haben Sie frither Kalbfleisch direkt von

regionalen Landwirten im Bezirk Gmunden bezogen?

O Ja

30 Nein

10 derzeit | 2 O friher

Weiter zu Frage 8!

Weiter zu Frage 9!

8. Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Direktbezug von Kalbfleisch
gemacht?

9. Unter welchen Voraussetzungen wirden Sie Vollmilchkalbfleisch von

regionalen Landwirten im Bezirk Gmunden beziehen?
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10. Wie alt sind Sie?
1 0O unter 30 Jahre
20 31 — 45 Jahre
30 46 — 60 Jahre
4 [1 aber 60 Jahre

Geschlecht: (einzutragen von Interviewer)

1 O mannlich
2 O weiblich

Gemeinde:
(selbst eintragen)

In welcher Kategorie fallt lhr Betrieb?
1 O Gasthaus/Gasthof
2 [0 Restaurant
3 O Hotel

4 [ sonstige:
(selbst eintragen)

Sind Sie bei der Traunseewirtevereinigung:
(selbst eintragen)

10 Ja
2 0O Nein
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Herzlichen Dank fiir lhre Mitarbeit!

Fir die Zusendung von Ergebnissen meiner Diplomarbeit bietet folgendes Feld Platz

fur Ihren Namen und Adresse.

Name:

Stralle, Hausnummer:

PLZ, Ort:
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Liste Zusammenarbeitsbereiche

Zusammenarbeitsbereich

derzeit

4
Vorstellbar in den

nachsten 2 Jahren

Nachbarschaftshilfe

0

O

Mehrbetriebliche Techniknutzung

z. B. gemeinsamer Kauf von Maschinen, Geraten

a

Kooperation im Personalbereich

O

a

Zusammenarbeit bei Bezug und Absatz
zwischen Gastwirten

zB: Einkaufs-/Bezugsgemeinschaften

O

a

Zusammenarbeit bei Information und
Marketing

Gemeinsame Marketingstrategien
Gemeinsame Weiterbildungsorgansiation

Sonstiges:

Kooperation bei Service und Angebot
zB: gemeinsames Catering, gemeinsame

Veranstaltungsreihen (ltalienwochen mit Handel)

[ I I 0 I

Oooaoan

Vollstandige Fusion mit anderem

Gastronomiebetrieb

Zusammenarbeéit mit Lieferanten

Kooperationen mit Institutionen und
Vereinen

Land OO (Familienkarte)

Gemeinde, Schule (Ausbildung)
Fremdenverkehrsamt
Veranstaltungsgruppen, Seminaranbietern

Sonstiges:

Zusammenarbeit mit Maschinenring

z. B. Gartenpflege

O o0oo0o0onoao

O Ooo00o0aoao

Sonstiges:

O
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Tabellen - Auswertung der Landwirte

Proximities
Anmerkungen
Ausgabe erstellt 04-APR-2007 06:06:45
Kommentare
Eingabe Daten C:\Dokumente und
Einstellungen\Gusti\Eigene
Dateien\Landwirte neu.sav
Filter <keine>
Gewichtung <keine>
Aufgeteilte Datei <keine>
Anzahl der Zeilen in der 18

Behandlung fehlender
Werte

Syntax

Ressourcen

Gespeicherte Dateien

Arbeitsdatei
Definition von Fehlend

Verwendete Falle

Verstrichene Zeit
Bytes fiir Arbeitsspeicher
Matrixdatei

Benutzerdefinierte fehlende Werte
werden als fehlende Werte behandelt.

Die Statistiken basieren auf Fallen
ohne fehlende Werte fiir die
verwendeten Variablen.

PROXIMITIES Int.d Int.c Int.b Int.a
Auss.f Auss.g Auss.h Auss.i Auss.j
MATRIX OUT
('C:\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss3384\spssclus.tmp’) /VIEW=
CASE /MEASURE= ABSOLUTE
SEUCLID /PRINT NONE /ID=
fragebnr /STANDARDIZE=
VARIABLE Z .

0:00:00,00
2848

C:\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss3384\spssclus.tmp

Verarbeitete Fille(a)

Falle
Giiltig Fehlenden Werten Insgesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
18 100,0% 0 ,0% 18 100,0%

a absolute(s) Quadrierte Euklidische Distanz wurde verwendet

Cluster

Anmerkungen

Ausgabe erstellt

Kommentare

Eingabe Daten
Filter
Gewichtung

04-APR-2007 06:06:45

C:\Dokumente und
Einstellungen\Gusti\Eigene
Dateien\Landwirte neu.sav

<keine>
<keine>
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Werte

Syntax

Behandlung fehlender

Ressourcen

Erzeugte oder
_geéndene Variablen

Aufgeteilte Datei
Anzahl der Zeilen in der Arbeitsdatei

Matrixeingabe

Definition von Fehlend

Verwendete Fille

Verstrichene Zeit

Cluster-Zugehorigkeit CLU6_1

<keine>
18

C:\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss3384\spssclus.tmp

Benutzerdefinierte, fehlende Werte
werden als fehlende Werte behandelt.

Statistiken basieren auf Fallen, bei
denen fiir alle verwendeten Variablen
Werte vorhanden sind.

CLUSTER /MATRIXIN
('C:\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss3384\spssclus.tmp')
/METHOD BAVERAGE /ID=fragebnr
/PRINT SCHEDULE CLUSTER(5,7)
/PLOT DENDROGRAM /SAVE
CLUSTER(S6) .

0:00:01,67
Average Linkage (Between Groups)

Linkage zwischen den Gruppen

Zuordnungsiibersicht

Zusammengefihrte Erstes Vorkommen des
Cluster Clusters
Nachster

Schritt | Cluster 1 Cluster 2 | Koeffizienten | Ciuster 1 Cluster 2 Schritt

1 1 17 2,617 0 0 4
2 2 6 3,219 0 0 5
3 7 18 3,295 0 0 8
4 8 11 3,749 -0 1 5
5 2 8 4,816 2 4 11
6 1 10 5517 0 0 11
7 4 5 6,393 .0 0 15
8 7 15 6,443 3 0 9
9 7 12 7,565 8 0 10
10 7 16 9772 9 0 13
1 1 2 11,751 6 5 12
12 1 14 12,818 11 0 13
13 1 7 14,450 12 10 16
14 3 9 14,463 0 0 15
15 3 4 16,796 14 7 16
16 1 3 20,655 13 15 17
17 1 13 40,057 16 0 0

Cluster-Zugehorigkeit
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Fall

7 Cluster

6 Cluster

5 Cluster

1:v-01

2:v-02
3:v-03
4:V-04

5:V_05
6:V_06
7:V_07
8:v_08
9:V_09

10:L_01

11:L_02
12:L_03
13:L_04
14:L_05
15:L._06
16:L_07
17:L_08
18:L_09

A D AAaADD A A adaWWNa A

- ed ek ek o ] = m A e a2 WWN =
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Dendrogramm

* * * x * * HIT ERARCHICAL CLUSTEHR

* * *

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

CASE
Label Num

L_02 11
L_08 17
v_o08 8
V-02 2
V_06

v-01

L_01 10
L_05 14
vV_07 7
L_09 18
L_06 1s
L_03 12
L_07 16
V-04

V_05

v-03

V_09 9
L_04 13

Rescaled Distance Cluster Combine

ANALYSI

S * * %

Seite A20



Tabellen - Auswertung der Gastwirte

Proximities
Anmerkungen
Ausgabe erstellt 04-APR-2007 06:21:02
Kommentare
Eingabe Daten C:\Dokumente und
Einstellungen\Gusti\Eigene
Dateien\Gastwirte neu.sav
Filter <keine>
Gewichtung <keine>
Aufgeteilte Datei <keine>
Anzahl der Zeilen in der 16

Behandlung fehlender
Werte

Syntax

Ressourcen

Gespeicherte Dateien

Arbeitsdatei
Definition von Fehlend

Verwendete Falle

Verstrichene Zeit

Bytes fiir Arbeitsspeicher

Matrixdatei

Benutzerdefinierte fehlende Werte
werden als fehlende Werte behandelt.

Die Statistiken basieren auf Fallen
ohne fehlende Werte fiir die
verwendeten Variablen.

PROXIMITIES Aussh Aussi Auss;j
Auss.i Auss.j Aussk Int_a Int_b Int_c
int_d MATRIX OUT
('C:\DOKUME~1\GustiLOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp’) NVIEW=
CASE /MEASURE= ABSOLUTE
SEUCLID /PRINT NONE /ID=
fragebnr /STANDARDIZE=
VARIABLE Z .

0:00:00,02
2552

C:\DOKUME~-1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp

Verarbeitete Fille(a)

Falle
Gultig Fehlenden Werten Insgesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
16 100,0% 0 ,0% 16 100,0%

a absolute(s) Quadrierte Euklidische Distanz wurde verwendet

Seite A21



Cluster

Anmerkungen

Ausgabe erstelit
Kommentare
Eingabe

Behandlung fehlender
Werte

Syntax

Ressourcen

Erzeugte oder
geanderte Variablen

Daten

Filter

Gewichtung

Aufgeteilte Datei

Anzahl der Zeilen in der Arbeitsdatei

Matrixeingabe

Definition von Fehlend

Verwendete Falle

Verstrichene Zeit
Cluster-Zugehdarigkeit CLU6_1

04-APR-2007 06:21:02

C:\Dokumente und
Einstellungen\Gusti\Eigene
Dateien\Gastwirte neu.sav
<keine>

<keine>

<keine>

16

CADOKUME~1N\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp

Benutzerdefinierte, fehlende Werte
werden als fehlende Werte behandelt.

Statistiken basieren auf Fallen, bei
denen fur alle verwendeten Variablen
Werte vorhanden sind.

CLUSTER /MATRIXIN
('C:\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp’)
/METHOD BAVERAGE /ID=fragebnr
/PRINT SCHEDULE CLUSTER(5,7)
/PLOT DENDROGRAM /SAVE
CLUSTER(S6) .

0:00:00,05
Average Linkage (BetWeen Groups)
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Linkage zwischen den Gruppen

Zuordnungsiibersicht

Zusammengefihrte Erstes Vorkommen des
Cluster Clusters
Néachster
Schritt | Cluster 1 Cluster 2 | Koeffizienten | Ciuster 1 Cluster 2 Schritt
1 9 14 ,861 0 0 6
2 4 6 2,777 0 0 6
3 13 16 3,019 0 0 5
4 2 5 4,905 0 0 11
5 3 13 6,746 0 3 9
6 4 9 7,820 2 1 9
7 7 15 8,537 0 0 12
8 10 11 9,574 0 0 11
9 3 4 10,605 5 6 10
10 1 3 11,934 0 9 12
1 2 10 15,483 4 8 13
12 1 7 16,343 10 7 13
13 1 2 23,152 12 11 15
14 8 12 27,046 0 0 15
15 1 8 29,937 13 14 0
Proximities
Anmerkungen
Ausgabe erstelit 04-APR-2007 06:21:02
Kommentare
Eingabe Daten C:\Dokumente und
Einstellungen\Gusti\Eigene
Dateien\Gastwirte neu.sav
Filter <keine>
Gewichtung <keine>
Aufgeteilte Datei <keine>
Anzahl der Zeilen in der 16

Werte

Syntax

Behandlung fehlender

Arbeitsdatei
Definition von Fehlend

Verwendete Félle

Benutzerdefinierte fehlende Werte
werden als fehlende Werte behandelt.

Die Statistiken basieren auf Fallen
ohne fehlende Werte fur die
verwendeten Variablen.

PROXIMITIES Aussh Aussi Aussj
Auss.i Auss.j Aussk Int_a Int_b Int_c
Int_d /MATRIX OUT
('C:\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp’) /VIEW=
CASE /MEASURE= ABSOLUTE
SEUCLID /PRINT NONE /ID=
fragebnr /STANDARDIZE=
VARIABLE Z .
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Ressourcen

Gespeicherte Dateien

Verstrichene Zeit
Bytes fiir Arbeitsspeicher
Matrixdatei

0:00:00,02
2552

C:ADOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp

Verarbeitete Falle(a)

Falle
Giiltig Fehlenden Werten Insgesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
16 100,0% 0 ,0% 16 100,0%

a absolute(s) Quadrierte Euklidische Distanz wurde verwendet

Cluster

Anmerkungen

Ausgabe erstellt
Kommentare
Eingabe

Behandlung fehlender
Werte

Syntax

Ressourcen

Erzeugte oder
geanderte Variablen

Daten

Filter

Gewichtung

Aufgeteilte Datei

Anzahl der Zeilen in der Arbeitsdatei

Matrixeingabe

Definition von Fehlend

Verwendete Falle

Verstrichene Zeit

Cluster-Zugehérigkeit CLUG6_1

04-APR-2007 06:21:02

C:\Dokumente und
Einstellungen\Gusti\Eigene
Dateien\Gastwirte neu.sav
<keine>

<keine>

<keine>

16

CADOKUME~N\GustiA\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp

Benutzerdefinierte, fehlende Werte
werden als fehlende Werte behandelt.

Statistiken basieren auf Fallen, bei
denen fir alle verwendeten Variablen
Werte vorhanden sind.

CLUSTER /MATRIX IN
('C\DOKUME~1\Gusti\LOKALE~1\Te
mp\spss260\spssclus.tmp’)
/METHOD BAVERAGE /ID=fragebnr
/PRINT SCHEDULE CLUSTER(5,7)
/PLOT DENDROGRAM /SAVE
CLUSTER(S6) .

0:00:00,05
Average Linkage (Between Groups)
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Linkage zwischen den Gruppen

Zuordnungsiibersicht

Zusammengefihrte Erstes Vorkommen des
Cluster Clusters
Nachster
Schritt | Cluster 1 | Cluster2 | Koeffizienten | Cluster1 | Cluster 2 Schritt
1 9 14 ,861 0 0 6
2 4 6 2,777 0 0 6
3 13 16 3,019 0 0 5
4 2 5 4,905 0 0 11
5 3 13 6,746 0 3 9
6 4 9 7,820 2 1 9
7 7 15 8,537 0 0 12
8 10 11 9,574 0 0 11
9 3 4 10,605 5 6 10
10 1 3 11,934 0 g 12
1 2 10 15,483 4 8 13
12 1 7 16,343 10 7 13
13 1 2 23,152 12 11 15
14 8 12 27,046 0 0 15
15 1 8 29,937 13 14 0
Cluster-Zugehorigkeit
Fall 7 Cluster 6 Cluster 5 Cluster
1:V-01 1 1 1
2:V-02 2 2 2
3:v-03 3 1 1
4:V-04 3 1 1
5:v-05 2 2 2
6:V-06 3 1 1
7:V-07 4 3 3
8:L-01 5 4 4
9:L-02 3 1 1
10:L-03 6 5 2
11:L-04 6 5 2
12:L-05 7 6 5
13:G-01 3 1 1
14:G-02 3 1 1
15:G-03 4 3 3
16:G-04 3 1 1
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Dendrogramm

* *+ « x x * HT ERARCHICAL CLUSTER

* * *

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

CASE

Label Num

L-02
G-02
v-04
V-06
G-01
G-04
vV-03
vV-01
v-07
G-03
V-02
V-05
L-03
L-04
L-01
L-05

14

13

15

10
11

12

Rescaled Distance Cluster Combine

|

UBUOOtUUCdOCUoouCobooLUOOuU
J

ANALYSTIS* * *
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