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1. Beschreibung der Lokalen Aktionsgruppe
1.1. Festlegung des Gebiets und Beschreibung der Gebietscharakteristik

Das Schilcherlangst identisch mit dem Verwaltungsbezirk Deutschlandsberg ishdeil der im
Raumordnungsgesetz verankent Region SldweststeiermarkSeit 1.1.2015 umfasst das
Schilcherland. 5 Gemeinden(vor derGemeindeStrukturReformwarenes40 Gemeinden)

Gretsdorf,

Abbildungl: links Bezirk Deutschlandsberd AG Schilcherland bis Ende 20igchts: ab 2015

Alle 15 Gemeinden haben ihreleilnahme am Leaddfrogramm 2014 ¢ 2020 durch
Gemeinderatsbeschlissaych zur entsprechenden Eigenmittensicherstelluestéatigt.

Racheder LAG Schilcherland: 864 km2
Einwohner It.Registerzahlung 2011 60.689
Bevolkerungsdichte: 70,0 EW / km2

(Quelle:Statistik Austria, Registerzahlung 2011)

Die topographische Abgrenzung der Region ergibt sich durch den Radlpass im Suden, das Sausal, den
Eichbergund den Rerschigg imOsten, das Kainachtal im Norden und die Koralem steirischen
Randgebirge im Westen.Dieser Gebirgsverlalfennzeichnetzudem die westliche Grenze des
Bezirks sowie auch die nalithe Grenze zwischen den Bunkdeslern Steiermark und Kérnten. Der
bewallete Kamm des Radlberges bildet im Suden die Staatsgrenze zu SlovmeeBesonderheit

der Region ist die landschaftliche Vielfalovandwirtschaftlich und wirtschaftlich intensiv genutzten

Talern (Sulm und Laf3nitz) tber den Weinbau in den Higellasigezum alpinenteils hachalpinen
Naturraum der Koralm.

Das Schilcherland ist eine Region die sich durch eine Dreiteilung der Landschaft auszeichnet. Im Osten
der Region gibt es weite FluRtaler (LaRnitz, Sulm, Saggau), im Westen und Siden wird die Region
durch Gebirgsbzw. Mittelgebirgsziige begrenzt (Koralm und PoRRruck). Zwischen diesen beiden
Gebieten liegt das sudweststeirische Higelland, welchedem das Hauptanbaugebiet des
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namengebenden Produktes, des Schilchers, &idem konzentriertsich ein Gr8teil der
touristischen Aktivitat auf diesen Bereich.

Im Bereich der Fluf3tdler uberlagern sich verschiedenste Einflussspharen. Einkeggitder
Schwerpunkaufderintensiven Landwirtschaftowieder wirtschaftlichen und siedlungstechnischen
Entwicklungandererseits auflen groRenVerkehrsachsen. Digerkehrstechnische Erschliel3uirg
Bezug auf den offentlichen Verkehr, beschrankt sich in erster Linie ebenfalls auf die Tallagen.

1.2. Angaben zur Bevolkeungsstruktur

Im Hinblick auf die Bevolkerungsentwicklung ergibt sich ein zweigeteiltes Bild. Im ndrdlichen Bereich
des Bezirkes, in etwa bis zur Bezirkshauptstadt Deutschlandsberg, zahlt das Schilcherland zu den
wachsendewS3IA 2y Sy d RS NI {egesdeSstidicheNDeilssowie 2lie BefggeHiete einem
ahnlichen Strukturwandel wie etwa obersteirische Gebiete unterliegen.

Einwohneinnenlt. Registerzéhlung 201160.689

Davonwaren30.804 Personen weiblich@,75 %) und 29.885 Persomes@nnlich (49,25 %). Dies
entspricht dem steirischen und 6sterreichischen Durchschnitt.

1981¢ 2011 2011-2030
Absolut % Absolut %
Schilcherland +1.174 +2,0 + 974 +1,6
Steiermark +24.089 +2,0 +40593 +3,4
Osterreich +848.914 +11,2 +630.204 +7,5

Tabellel: Bevolkerungsentwicklung (Quelle: STATISTIK AUSTRIA)

Die Bevodlkerungsentwicklungvird in Zukunft leicht steigend sein, jedoch weit unter dem
Osterreichischerund auch steiischen Durchschnitiegen Zugleichwerdendas Schilcherland durch
die Alterungund der damiteinhergehenden, sinkenden Anzahleon Personen im erwerbsfahigen
Altervor groReHerausforderungemgestellt

2009 2030
0¢19 | 20¢65 65 u. 0¢19 | 20¢65 | 65 u. alter
Schilcherland 20,9 61,2 17,9 17,4 56,0 26,2
Steiermark 20,0 61,4 18,6 17,7 56,9 25,4
Osterreich 211 61,5 17,4 19,1 57,3 23,6

Tabelle2: Altersstruktur (Quelle: STATISTIK AUSTRIA,-PR@Hose 2009

Der Anteil derausléandischen Bevdlkerung lag in Deutschlandsberg im Jahr 2013 mit 3,2% unter dem
landesweiten Vergleichswert von 7,5% und dem 6sterreichweiten von 11,9%.
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2. Analyse des Entwicklungsbedarfs

2.1. Beschreibung der Region und der soziobkonomischen Lage

Infrastruktur:

Diewirtschaftliche und infrastrukturell&ntwicklung des Schilcherlandes fand bisher in erster Linie
entlang der Hauptverkehrsachse, dB76, statt. Im Laufe der letzten Jahre riclatsich der Fokus
zusehends auch auf das LaRnitztal urelich Bau befindliche Koralmbahn. Verkehrstechnisch wird

hema Region S mark Juli 2012

1 Eibiswald 20 Glenstitten
2 GroBStFloren 21 Stralbin Stk

13 Unter-Bergla
14 Amfels
15 Leutschach
16 Envenhausen
17 Spielfeid

O Kemstadt @ Industriell-gewerblicher O i Teilregionale Versorgungsfunktion
Schwerpunktraum o
() DanianataeZantm o cnn EEEEEEEEEENL e A Wiahnetaadast

RASAS oaWF KNKdzy RSNI AY T NI
verandern, ume wichtiger ist es dieses
Potental fur die gesamte Region,
insbesondere auch die peripheren Gebiete,
zu nutzen. Das bedeutet, dass sich die
offentliche Verkehrsinfratruktur mit der
GKB, dem Ausbauler SBahn, der zu
kunftigen Koralmbahn zufriedestellend
entwickelt, jedoch auch die Mangel bei der
inner-regionalen  @fentlichen  Verkehrs
(OV)ErschlieRung gelost werden miissen.
Vor allem hinsichtlich der
Chancengleichheit. Hier sind es haufig
Frauen die auf den offentlichen Verkehr
angewiesen sind, sowie altere
Menschen und Jugendliche

Abbildung 2: Funktionsschema Region -Suldwweststeiermark (Quelle: DI Tischler ZT GmbH)

Im Bereich der FluRtaler
(Laf3nitz, Sulm, Saggdiegen
sowohl dieSchwerpunke der
intensiven  Landwirtschaft,
der wirtschaftlichen und
siedlungstechnichen

Entwicklung  sowie  der
grofRen Verkehrsachsen
(L601, B76, B74, B69,
Koralmbahn, @ GKB). Die
verkehrstechnische Er
schlieBung, in Bezug auf den
offentlichen Verkehr,
beschrankt sich in erster
Linie ebenfalls auf die

~ @l B

Sicermart, =

WOHNST
Siidwest

e twosisarmnt
Siedlungsdichten um
Entwicklungsachsen

Arbeitskarte
Einwohner pro Raster (125x125m)

W 2w
W s
W aero
Ausgewshite Haltestellen

©  Bushaliestoben

@ seanhatestaien
Ausgewshite OPNV Linien (2013)
B ——  Businien (600: 605; €20: 760)
== S8ann Linen (S5; 56; 561 57)
Einzugsbereiche
[ Businien (500m)
B 5800 Linien (1000m)
Zontren

@  REGIONALES ZENTRUM
®  Toirogionales Versorgungszentrum

Tallagen. Abbildung 3: Siedlungsdichte um Entwicklungsachsen/Verkehr (Quelle: STATISTII
AUSTRIA, GiSteiermark)
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Wirtschaft undBeschaftigung

Der Bereich der Koralm und des Pol3rucks gehort zu den strukturschwachsten Gebieten der gesamten
Sudweststeiermark. Hier ist sowohl die VerkehrserschlieBung als auch samtliche weitere
Infrastruktur stark ausgedunnt. Die Versorgung @rientierung der hier lebenden Bevolkerg ist

im wesentlichen Richtung zentraler Orte im Tal gerichtee die Abbildung 3 verdeutliciftvie z.B.
Eibewald, Wies, Schwanberg, Deutschlandsberg, Bad Gams,, &taimach

Im Vergleich zum 0sterreichischen und

Beschaftigungsstruktur 2013 auch steirischen Schhi fallt im
Schilcherland nach wie vain erhdhter
Deutschiandsberg e Osterreich Anteil der unselbststandig Beschaftigten
e A = u,'ﬁ in Land und Forstwirtschaft sowie dem
’ Bereich der Industrie und des
30,0 259 produzierenden Gewerbes auHier vor
“47 642 677 allem mit Schwerpunkte in Elektronik,
Elektraechnik u. Fhrzeugbau

Hohe Beschaftigungsanteile bestehen
auch im Bereich Pharmazie, Gurmmmnd
Kunststoffwarenerzeugung, in ddblas
und auch Nahrungsmittedustrie
Nachdem der Grof3teil der Frauen im
tertiaren Sektorarbeitet, ergeben sich hier
im strukturellen Breich im Steiermarkvergleiclauch klare Nachteile fir Frauen in der Region
weshalbsieverstarktin Ballungszentredrangen

N Primar Sekunddr Tertidr Tourismus

Abbildung 4: Beschéftigungssiktur (Quelle: WIBIS Factsheet,
2013)

Diese Struktur ergibt sich durch

- viele regionale gewachsene und namhafte internationale Firmen in den zentralen, @dieei 40
% aller Arbeitsplatze auf Deutschlandsberg und Lannach entfallen

- der primaren forst- und landwirtschaftlichen Erwerbstatigkeit im Bereich der Koralm und des
PoRucks

- und aufgrund des intermgen Weinbaus in den Higellagen, der seit den 1980er Jahren mameh
an Bedeutung gewinntDies wr allem auch durch die autochth2 Yy S wSo a2 NlleB>X RSy
2 Af ROl OKS NI alf @X A ge®daseiRi#) Dieser wird aldlleinstellungsmerkmal

genutzt und Namensgebr der Region positioniert.
Betriebsstruktur %-Satz / Anzah| Einige GroR3betriebe mit mehr als 2t
ArbeitgeberBetriebe Mitarbeiterinnen  beschaftigen im
G 100 % 1757 Schicherland rund ein Drittel der
esamt 2 gewerblich Beschaftigten. 99,9 % d
Kleinstbetriebe (29 BE) 19,7 % 1455 Betriebe haben weniger als 5
: : Beschéftigte wodurch da
Kl 1 BE 28,4 % 262 . ’ . Do
einbetriebe (149 BE) 8.4 % 6 Schilcherland als sehr kleinbetrieblic
Mittelbetriebe (50-249) 173 % 34 strukturiert, charakterisiert werden
GroRbetriebe (ab 250 BE| 34,6 % g kann

Tabelle3: Betriebsstruktur2013(Quelle: WIBIS Factshegt

Im Jahr 2013 waren im Bezitleutschlandsberg 24.288 Personen unselbsténdig beschéftigt, davon
11.190 Frauen (46,1 %) und 13.099 Manr{gB,9) Das Schilcherland hat neben einer
Wanderungsbewegung in den Zentralraum Graz auch mit einer nicht unerheblichen
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Binnenwanderung- zu leben.Der Auspendldnneranteil lag im Jahr 2011 bei fast 40 % aller
Erwerbstatigen, die ihren Arbeitsplatz auRerhalb des Bezirkes hatten. Rund ¥4 der Arbeitsplatze im
Schilcherland entfiel auf Einpendlerinnen aus anderen Regi@iese Binnenwanderung lassteab
zugleich hoffen, dass durch eine wirtschaftliche Entwicklung entlang der Koralmbahn eine verstérkte
Abwanderung Richtung Graz eingedammt werden k&wezielt muss dies auch durch Angebote vor
allem fir junge Frauen geschehen.

Eine weitere groRe Herafmgderung ist in der Verbreitung von Teilzeitarbeit bei Frauen ab etwa 30
Jahren zu sehen, die in Zusammenhang mit Betreuungspflichten fir Kinder steht. Frauen mit Kindern
und familiaren Versorgungspflichten sind am Arbeitsmarkt deutlich schlechter positioMit 48
institutionellen Kinderbetreuungseinrichtungen (im Jahr 2012/13) liegt die Zahl der betreuten Kinder
pro 1.000 Einwohnerinnen im Bezirk Deutschlandsberg im Schnitt bei nur 24 im Vergleich zum
Osterreichschnitt von 39 und Steiermarkschnitt & Auch wenn tber LEADER nur Impulse gesetzt
werden koénnen, gilt efiir diese ProblematiBewusstsein zu schaffen und dem entgegen zu wirken.

Die Arbeitslosenquote betrug im Jahresschnitt 2013 6,9% und somit sowohl unter dem

Steiermarkwert von 7,4% und dem Osterreichwert von 7,6%, wobei die Arbeitslosigkeit der Manner
mit 7,6% deutlich tGber jenem der Frauen mit 6% lag. Im Vergleichszeitraum waren 11,3% der
Auslanderinnen arbeitslos.

Landwirtschaft;

Im Schilcherlandst nach wie vor ein erhdhter Anteil der Beschaftigten im Bereich der Fonstl
Landwirtschaft(im Steiermark und Osterreichvergleich) zu verzeichnéiese Erwerbstatigkeit im
primaren Sektor konzentriert sich stark auf die Region der Koralm und die PolR3rucksgiradich
im intensiven Weinbawor allemin den Hiigellagerbegriindet.

LandForstwirtsch. Bodennutzungs| LandForstwirtschaftliche Betriebe
flache in ha (Anzahl)
1999 2010 Differenz 1999 2010 Differenz
Schilcherland 74.622 73.495 -1.5% 3.944 3.134 -20,5 %
Steiermark 1.502.506| 1.433.357 -4,6 % 48.123 39.281 -184 %

Tabelle4: Agrarstrukturerhebung 1999, 201@uelle: Statistik Austrix

Die gesamte landund forstwirtschaftlicheBodennutzungsflache im Schilcherland hat sich vom Jahr
1999 bis zum Jahr 2010 um 1,5 % verringert, wo hingegen sich die Anzahl der Betriebe dB¢h um 2
% dezimiert hat. Steiermanleit war der Riickgang der genutzten Flackieaimal so hochjedoch
wurdenim Schilcherlanim Verhéltnis mehr Betriebe geschlossdsa imSteiermarkSchnitt.

Die Bodenflachen werden zu 33 % von der Landwirtschaft genutzt, zu 65 % entfallen sie auf die
Forstwirtschaft und zu 2 % auf sonstige NutzmgHervorzuheben ist der Olkiirbisanbau als
zweitbedeutende Ackerkultur nach dem Maisanbau im Bezirk. Die Ausweitung der Anbauflache von
414 ha im Jahr 2004 auf aktuell 1.264 ha ist der Initiative der steirischen Olspur zu verdanken.

Die Weinbauflache im Sdtherland betragt 400 ha und wird von 360 Betrieben bewirtschaftet,
wobei vor allem der Schilcher im Mittelpunkt stehDessenAnbauflache (Rebsorte Blauer
Wildbache) betragt rund 68 %, Uber 25 % wird WeilRweinanlagen ausgepflanzt. ealitat der
Weire ist aul3erordentlictinoch, die Marktsituation kann als generell gut bezeichnet werd8omit
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sind die Weinbaubetriebe zumeist auch in ihrem Fortbestand gesichert, was in der Aoker
Viehwirtschaft oftmals aufgrund fehlender Nachfolge Probleme aufwir@t auch Auswirkungen auf
den Erhalt der derzeitigen Kulturlandschaft mit sich bringt.

Stark rickgingig ist der Viehbestand. Im Vergleichszeitraum von 1999 bis 2010 hat sich der
Rinderbestand um 19,2 % verringert, jener der Schweine um 3,3 % und im Geftégd um 8,7%.

Mit Sensibilisierungsmaflinahmefiir Qualitdt und Regionalitdeinerseits und Starkung der
kleinstrukturierten Landwirtschaftandererseits soll diesem Trend entgegengewirkt werden.

Tourismus:

Derzeit kommt im Schilcherlatediglich dem Sommer/Herbsttourismus eine gewisse Bedeutung zu
wobei vor allem das Hugelland und die Fltéder touristisch erschlossen sindie 199.388
N&chtigungen im Jahr 2013 entsprechen einem Anteil von 1,8 % aller Nachtigungen in der Steiermark.
Dies bedeutet 3,3, Nachtigungen je EinwohngiStmk: 9,3). Die Auslastung der Betriebe liegt bei
20,2% (Stmk: 34,4 %) und die durchschnittliche Aufenthaltsdheer3,0 TagenD.h. dass das
Schilcherland in erster Linie von steirischen Tagestdonsh mit seinen Angeboten rund um die
Schilcher WeinstrafRe besucht wird.

Nachtlgungs Aufent.- Vollbe Anteil Uber AuglaQQeF

dichte haltsdauer | leaunastage nachtungen anteil - Uber-

(N&cht./EW) gungstag Sommerhalbjahr | nachtungen
Schilcherland 3,3 3,0 74 70,0 245
Steiermark 9,3 3,2 126 54,8 37,6
Osterreich 15,6 3,6 144 50,6 73,0

Tabelle5: Tourismusindikatoren 2013 (Quelle: WIBIS Stmk 2014, STABIS Stmk. 2014)

Einkommen:

51 a NHzG G 2 YSRAIF YSAY12YYSY AY {OKAfOKSNIFYR Aa&f
2013 nach wie vor noch unter dem Osterreich und Steiermarkschnitt. Wobei das

NHzG G2 YSRALFYSAY{12YYSY @2y CNIdzSy YAQG mermitdcynin
€ HdcpyInn tASIGOD

Bruttomedianeinkommen 2008-2012
2.350

2.300
2250 -
2.200 ~

Angaben in €

2150

2100

2.050

2.000

2008 2009 2010 2011 2012
2.154 2197 2.219 2.253 2.318
2114 2.145 2.164 2.195 2.263
2.068 2.116 2.101 2122 2.198

Osterreich
=& Steiermark
—— Deutschlandsberg

Abbildung 5: Bruttomedianeinkommen (Quelle: Joanneum Research, 2013)

Zwei wesentliche Faktoren kommen hier zum Tragen: zum einen der hohe Beschéftigungsanteil der
Manner in der Industrie, wo Uberdurchschnittligit bezahlt wird, zum anderen ein héherer Anteil
an Teilzeitbeschaftigungsverhaltnissen von Frauen.
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Entsprechend dem allgemeinen Trend nimmt die Zahl der Haushalte starker zu als die
Einwohnemnerzahl.Die Betreuung von pflegebedirftigen Persorveind durch eben diese kleiner
werdenden Haushalte, durch das Ausdunnen von verwandtschaftlichen Netzwerken in der
raumlichen Nahe verstarkt zu einer offentlichen Aufgabe oder einer Aufgabe fir das Gemeinwesen.
Das betrifft vor allem die Lebensgestaltunghvérauendie einen groRen Teil der hauslichen Pflege
abdecken.

Bildung & Demografie

Wohnbevilkerung** 2002-2014 - insgesamt
Wohnbevolkerung 2002-2014 - Frauen
Yohnbevolkerung 2002-2014 - Manner

Wohnbevilkerung (¥2) 1991-2001

25-64-13hrige mit Hochschulabschluss* 2001-2012
25-64-13hrige mit AHS- oder BHS-Abschluss™ 2001-2012

2 5-64-1dhrige mit Pflichtschulabschluss* zoo1-2012

Arbeitspldtze Land- und Forstwirtschaft 2001-2012
Arbeitsplitze Industrie und Gewerbe 2001-2012

Arbeitspldtze Dienstleistungen 2001-2012

Zahl der Arbeitslosen 2002-2014 - insgesamt

2ahl der Arbeitslosen 2002-2014 - Frauen

2ahl der Arbeitslosen 2002-2014 - Manner

-80,0 -60,0-40,0 -20,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0120,0

oODeutschlandsberg mSteiermark

Abbildung 6: Indikatoren sozi@konomischer Entwicklung (AMS Osterreich, Statistik Austria)

Das Bildungsangebot im Schilcherlarmh Schulenund vor allem auch im Bereich der hdheren
Bildungseinrichtungeist zwar vorhanden, allerdings besteht Verbesserungsbedarf in der Ausstattung
und langfrisigen Absicherung von Standorten, da ein Grof3teil der Kosten fur den Erhalt von den
Gemeimden getragen werden muss.

Die Bezirkshauptstadt Deutschlandsberg ist der wichtigste Schulstandort des Baigrkings gibt

es im Bezirk keingertidren Bildungsangebote.

Allg. Allg.-

bildende bildende |bildende [Hochschul
Pflicht- Hohere |Hdhere verwandte
schule Schule Ausbildung

M30,1% 38,2%  14,6%  3,4% 7,3% 1,8% 4,6%
MGZ,Q% 24,6%  7,3% 2,1% 1,4% 0,7% 1,0%

Tabelle6: Bevolkerung &Bildungsniveau (Quelle: Landesstatistik Steiermark, 2013)

Das Bildungsniveau zeigt in den letzten Jahren undzéhhten einen stetigen AnstiedvVobei im
Schilcherlandder Anteil der Akademikerinnen in der Bevélkeruggstiegen ist, aber nicht im
gleichenAusmaR wie im Osterreichschnider Anteil an Personen mit abgeschlossener Lemaeht
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derzeit noch einen uUberdurchschnittlichen Anteil aus, was fir die ZuklesfiStandortes mgeiner
stark industrielgewerblichen Ausrichtung von grof3er Bedeutung ist.

Deutschlandsber¢ Steiermark Osterreich

2012 2012 2012
AllgemeinbildendePflichtschule
gesamt 16,7 16,1 19,1
Frauen 22,4 20,4 23,2
Manner 11,2 11,7 14,9
auslandisch&/ohnbevélkerung 34,6 40,8 41,7
Lehrlingsausbildung
gesamt 46,0 41,0 35,6
Frauen 34,7 32,2 27,7
Manner 57,0 49,7 435
auslandisch&/ohnbevélkerung 26,8 23,8 22,0
Berufsbildendemittlere Schule
gesamt 16,3 154 154
Frauen 20,0 19,1 18,1
Manner 12,7 11,7 12,7
auslandisch&/ohnbevoélkerung 9,9 7,9 7,9
AllgemeinbildendéhdhereSchule
gesamt 3,6 51 5,7
Frauen 41 5,3 6,2
Manner 3,0 4.9 5,2
auslandisch&/ohnbevoélkerung 7,0 6,6 6,6
BerufsbildendéhthereSchule
gesamt 7,6 7,8 8,3
Frauen 7,9 7,4 7,9
Manner 7,3 8,3 8,7
auslandisch&/ohnbevoélkerung 5,2 54 5,5
Hochschule/hochschulverwandtehranstalt/Kolles
gesamt 9,8 14,6 15,9
Frauen 10,9 15,7 17,0
Manner 8,8 13,6 14,9
auslandisch&/ohnbevoélkerung 16,5 15,4 16,3
gesamt 100,0 100,0 100,0

Tabelle7: 2564 jahrige Wohnbevdlkerung: Ausbildung/Staatsangehdrigkeit/Geschlecht (Quelle: Statistik Austria)

Die Abwanderung von jungen Erwachsenen muss dimtdressante Angebote in der Region
reduziert, die Riickkehr nach einer Alldbng in urbanen Zentren attraktiviewerden Vor allem fir
junge Frauen wird es hier neue innovative und zielgruppenorientierte Zugange brauchen.
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Abbildung 7: Bevdlkerungsprognose 202830: gesamt/unter 2@jahrige (Quelle: WOHNST, DI Tischler ZT GmbH)

2.2. Reflexion und Erkenntnisse aus der Umsetzung von Leader in der Periode
2007 72013

Die LAG Schilcherland wurde in verschiedenen Zusammensetzungen und Gebietsabgrenzungen
bereits ab der ersten 6sterreichischen LEAIPERode anerkannDie Abgrenzung als eigene LEADER
Region wurde nach der Trennung dedten LAG Weststeiermark (Periode 2€ID6) in
Lipizzanerheimat und Schilcherlaats sinnvoll erachtet. Einerseits aufgrund der Topografie und
anderseits durch die erfolgreiche Umsetzung der Entwicklungsstrategie in der Periode 2013.

Um die erfolgreiche Umsetzung von Projekten zu deleésten, hat man sich bereits in der letzten
Forderperiode im Projektauswahlgremium dariiber geeinigt, dass nur jene Projekte beflirwortet
wurden, diezusétzlich zu den geforderten allgemeinen Fdorderkriterien (der Entwicklungsstrategie des
Schilcherlandes entsprechend, regionale  Tragerschaft,  Nachhaltigkeit, etc.) auch
durchden schriftichen Nachweis Uber die notwendigen Eigenmittel fir die gesamte Projektlaufzeit
mittels Bankgarantie/Bonitatsauskunft/Gemeinderatsbeschlgssichert wurden zuziiglich- wenn
thematisch notwendig ¢ zu Flachenoptionsvertragenund Kooperationgereinbarungen mit
GrundbesitzerlnnerRartnerinnemnnen, etc.

Diese Kriterienvorgabe hat auch sichergestellt, dass fast alle eingereichten Projekte inhaltlich und im
vollen finanziellerRahmen umgesetzt werden konnten ued die Rickgabe niclatusgeschopfte
Fordermittelam Ende der Periodeermieden werden konnte.

Ausgehend von der SWeAhalyse der letzten LEADEROGrdergeriode, konnten den darin
diagnostizierten Schwéachen dsshilcherlandes wie z.B. der fehlende einheitliche AuRenauftritt, die
Vermarktung der Region, der Mangel an Realisierungen im Bereich Tourismus und Landwirtschaft, zu
geringe Kooperationen unter den verschiedenen Bereicbhed geringe Innovatiordurch die
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konsequente Verfolgung und Umsetzung déberzies, der Markenentwicklung Schilcherland
entgegengewirkt werden und sind erste Erfolge sichtbBie Fortsetzung deMarkenstrategiemit
der Etablierung einer Regionsmarkemd Qualitdtsmarkenstrategie ilusammenarbeit mit einem
breiten Spektrum afPartnerinnenwurde fir diekommendeForderperiodealsein Hauptanliegerder
Beteiligten definiert. Dem dennoch weiterausbaufahige Vernetzungs und Koordinationsgrad
zwische Wirtschaft, Landwirtschafffourismus und Kultur sptlurch die im Zuge des Leitprojekt
aal N} SYyadNr d STRS SOKRE AQKSNI 9 Ay NA QikdigieifeBden S Ay S|
KoordinationsstelleRechnung getragewerden.Vor allem die Tourismusstruktur mit ihren derzeit
funfautonom agierenden Tourismusverbanden bietetSehilcherland noch grof3es Potehtvas die
zukunftige Vernetzung und Ressourcenbundelung betriffter wird eine gemeinsame Basis
angestrebt um Ressourcemgemeinsambesser zunutzen und nachhaltige bereichsiibergreifende
Projekte erfolgreich umzusetzen.

Erganzt wurde die Strategie durch touristischendwirtschaftlicheund wirtschaftliche Leitprojekte

und die Entwicklungen rund um die KoralmbaKultur-Archaologische Projekte wie die Kernburg
Deutschlandsberg, die Glaserwiese oder das Koralpenglas sollen zukinftig gebindelt mit
gemeinsamen Mal3nahmen innerhalb der ArchaoregionS#iermark erfolgen.

Es wurde in der leten Zeit auch immer deuther, dass es wichtig jsich auch in der LAG mit Fragen
eines gelingenden Zusammenlebens und der Herstellung von Chancengleichheit starker
auseinanderzusetzen. Das betrifft sowohl die Chancengleichheit zwischen den Geschlechtern
(Arbeitschancen, Verdiest, Frauerin Fuhrungspositionergber auch die Teilhabe von Kindern und
Jugendlichen, Generationensolidaritat, die Einbindung von Zugezogenen aus -dend lAusland

oder die Inklusion von Menschen mit Behinderung.

Als Notwendigkeit in der Planung und Umsetzung aller zuklinftigen Maflinahmen hatusictie
Berucksichtigung der Diversitatsperspektive gleichermallen herausgestélienso die
Berucksichtigungder wesentlichen Faktoren zur zufriedenstellenden Daseinsvorsorge aller
Bevolkerungsgruppen. Lebenslanges Lernen wurde schon bisher als Querschnittsthema mitbedacht
und wird auch zukinftig eine wesentliche Rolle spielen. dither zu stellen, dasalle genannten
Querschnittshemen in ausreichendem Ausmdi&riicksichtigt werdenwurde einerseits in der
PersonerAuswahldesLAGSteuerungsGremiumdir 2014¢ 2020daraufRucksicht genommemaber

auch in derzusatzlickerstellten Kriterien zur Projektbeurteilgn

Die Querschnittsthemen Gleichstellung der Geschlechter, Jugendliche, Daseinsvorsorge
(Nahversorgung, Mobilitat, Energie, soziale Dienstleistungen, etc.), Lebenslanges Lernen (LLL),
Integration/ Inklusion/ Diversitat sind als Themen zu verstehen, de Altionsfelder betreffen.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass viele Projekte und strukturelle Vorhaben zusammenspielen
missen um die Lebensqualitat fir alle Bewohnerlnnen der Region zu erhéhen. Dazu bendétigt die
Region neue Angebote, Mdglichkeiten undKultur um mitzugestalten, sowie hohe
Wohnstandortqualitat. Das wiederum bedeutet Vorhandensein eines guten Offentlichen
Verkehrsnetzes, Nahversorgungsmdglichkeiten und soziokulturelle wie familienfreundliche
Angebote, vor allem aber eine hohe Identifikationit der Region und damit eine gemeinsame
Verantwortung fur die Region, die Menschen die hier leben und zur Erhaltung der Natur und
Kulturlandschaft, sanftem Tourismus und dem nachhaltigen Umgang mit Ressourcen. Aus dieser
Erkenntnis wurde die neue Strafie fur das Schilcherland gesamtheitlich geplant
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2.3. SWOTFAnalyse der Region

Im Zugedes Beteiligungsprozesses der Region Sidweststeierrsalaf 8) wurde ebenso die
Starken/Schwachen Analyse fir die TeilregRohilcherland erstellt. DiesAnalyseerfolgte unter
Bertcksichtigundgriherer Erkenntnissaund unter breiter Beteiligungvon Bewohnerlnnen und
Akteurlnnenausverschiedensten Bereichen des Schilcherlandasézlich flossendie Ergebnissdes
Jugendbeteiligungsprozesse, der regionalen Fokusgruppe zur Frau&leichstellungsstrategie
sowieeiner ExperthtnenUmfrageausden BereicherGender Mainstreamindiversitét, Jugendliche,
Daseinsvorsorge und Lebengl@s Lernen ifolgenderAnalyseein:

Starken

Schwachen

Starke regionale Zentren mit guten Bildungsangeboten,
Vereinen und Institutionen

Hochqualitative Angebote in Nischen mit expamd
innovationsorientierten Leitbetrieben,

Die Marke Schilcherland

WertschopfungsPartnerschaften durch die Marke
Schilcherland u. Teilmarken (Olspur, Schilchedand
Spezialitaten)

Bestehende Technologidmpuls- und Griinderzentren
Bestehende Kooperationsind Partnerschaftskultur
Regionales Leitprodukt Schilcher

Produktvielfalt in dekleinstrukturiertenLandwirtschaft

Leistbare[ Wopnraum ip PeAndedis,tanzAzu
02 ANLAOKI Fudal SYuUNBYa

Lebendige Kulturszene

(Gesdbkchaftliches) Engagement der Bevolkeruwgr allem
von Frauen

Unterdurchschnittliche Wertschépfung in Region

Hoher Auspendleranteil bei niedriger
Arbeitsplatzdichte

Rekrutierungsprobleme bei qualifizierten
Arbeitskréaften

Brain Drain nach Graz unddriiber hinaus

Kaufkraftabfluss in Stadtind Ortszentren zu Gunste
von Einkaufsund Fachmarktzentren

Innerregionale Verkehrsanbindungen (insbes. OPN
Tourismusverbandsstrukturen
Chancengleichheit aller Bevolkerungsgruppen

Beteiligungsmoglichkeiten uningebote fur
Jugendlichginsbesondere junge Frauen

Kinderbetreuungsméglichkeiten (Nachmittag,
Kleinkinder)

Kaum Kooperationen im sozialen Bereich
(Informationstransfer Uber Angebote)

Kaum Frauen in 6ffentlichen und wirtschaftlichen
Fuhrungspositionen

Chancen

Risken

Lage im Einzugsbereich d. Agglomerationsraumes Graz u
hochrangigen Verkehrsinfrastrukturachsen

Koralmbahn mit Bahnhof Weststeiermark
Nutzung der Marke Schilcherland
Innovation in Zusammenarbeit Tourismus & LW

Nutzung der Agglomerationsnaheorschung & Entwicklung
Nachfrage nach hochwertigen Produkten und
Freizeitangeboten

Nutzung erneuerbarer Energietrager (z.B. Windkraft
Handalm/Freilanderalm)

Nahe und Beziehungen zu Slowenien

Starke regionale Produzenten (industrigéwerblich und
landwirtschaftlich)

Vielféltige Kulturlandschaft. baukulturelleDenkméler
Mikro OV Lésungen
Kreative Nachnutzung von Leerstand

Neue Modelle fur mehr Lebensqualitat durch Vernetzung
und Kooperation

Barrierefreiheit

Verlust kulturlandschaftlicher Vielfalt ghen
Bergregionen

Starke Zersiedelung mit hohen Infrastruktasten
Globale und Uberregionale Standortkonkurrenz
Erhalt des Stral3ennetzes

Unzureichendes Stronund Datennetz

Sterben der Ortskerne

Uberalterung und Abwanderung von jungen
Frauen vorden peripheren Randregionen (Stiden ur,
Koralm)

Verlust regionaler Identitat
Zunehmende Perspektivenlosigkeit von Jugendlich

Altersarmut, Vereinsamung durch abnehmende
Generationensolidaritat

Soziale Vorurteile hemmen Austausch und Ressou
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2.4.Darstellung der lokalen Entwicklungsbedarfe

Folgende regionale Bedarfe ergeben sich fur das Schilcherland aus 8dOSbzio6konomischer
Analysesowie aus den Workshops und Ergebnissen des Beteiligungsprozes€28iaag 06/14:

Wertschopfung

- Erhalt eines lebenswerten/sehenswerten Wirtschaftsraumed Schaffung von Arbeitsplatzen
durch innovativeAnsatze undPartnerschaften

- Gelebte Regionalitédh Betrieben(Wirtschaft, Landwirtschaft & Tourismus)terstiitzenund
vor den Vorhang hole(Motivation), auch als Beitrag zum Klimaschutz durch kurze Wege

- 2 SNI a OK | LJF dzy 3 & | Sqivér&heitung; \retelieRirigedz]SINA 2 yizF | dza 6 | dzSy &
- Diversifizierug in der kleinstrukturierten Landwirtschaft unterstitzen (inkl.

Produktentwicklung)
- Erwerbsfahigkeit aller Bevolkerungsgruppechern(Chancengleichheit)

- Entwicklungund NY RSf dzy 3 @2y ! y3S020Sy dzyR t NBRdzZl (i Sy
und somit Bnalt und Schaffung von Arbeitsplatzen

- NutzungregionalerRessourcen (regional abgestimmte Weiterbildung, Unterstiitzung von Frauen)

Natirliche Ressourcen und kulturelles Erbe

- Nutzung des Poterdls Koralmbahn (Mobilitd& (KlimaschutzRessourcenund
Umweltschonung)

- Ausbau des offentlichen Verkehrsangebotes insbesondere flr wenig mobile Bevgi&erun
gruppen (Kinder/Jugendlichea. junge Frauerdtere Menschen)

- Anbindung an das Uberregionadfentliche Verkehrsangebot (8ahn)

- Vermittlung/Bewusstseinsbildung von Regionalitat und Nalulturraum

- Erhalt der Biodiversitét, insbesondere in den Hiigatl Berglagen der Region

- Bewusstseinsbildung auf privater/kommunaler/betrieblicher Ebena Zhema Ressourcen
und Energieeffizienz

- Nutzung naturraumlicher Vorteile im Hinblick auf Energieeffizienz (Energieraumplanung)

- Regionale Zentren in ihrer Funktion erhalten/starken
- Erlebbare Geschichte (Archéologie)

GemeinwohlStrukturen und Funktionen

- Gezielte Angebote fiir Jugendlichea. fir junge Frauemsbesondere auch niederschwellige
Angebote im Bereich der offenen Jugendarbeit

- Beteiligungsangebote fiir alle Bewohnerlnnen
- Beratungsund Bildungsangebote fir alle Generationen (Lebenslanges Lernen)

- Unterstutzung der Ehrenamtlichkeit und Nachbarschaftshitfebesondere von Frauen, die sich
hier Giberwiegend engagieren

- Vernetzung und Unterstitzung regionaler Kulturschafferrd@reinem Fokus auf Jugendkultur
und Uberregionale/international®artneworganisationen

- Erh6hung der Lebensqualitat durch zielgruppenorientierte Angebote und Erhaltung bzw.
Schaffung sozialer Infrastruktur

- Nachnutzung kommunalen Leerstandes, sowie Belgburt f G SNJ a Y SNJY Suwia.fora 2 1 A | §
benachteiligte Bevolkerungsgruppen
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3. Lokale Entwicklungsstrategie

Durch die Situationsbeschreibung, die Starken/Schwachen Analyse und die Ableitung der daraus
resultierenden Bedarfe konnten Ziele der Region fig wachsten Jahre definiert werden. Diese
werdendurch die Umsetzung von Projekten, die in thematischen Handlungsfeldern zusammengefasst
wurden,angestrebt

Um das Hauptziel der lokalen Entwicklungsstrategierreichennamlicheinen starken Beitrag zur
Verbesserung der Lebensqualitéat und auch der wirtschaftlichen Bedingung&chilcherland zu
leisten ist es wichtig, die einzelnen Handlungsaw. Aktiongelder auch miteinander in Beziehung zu
setzen und Projekte mit interdisziplindgneCharakter zu entwickeln.

3.1.Aktionsfeld 1:Wertschopfung
3.1.1. Auswahl der Aktionsfeldthemen drBeschreibung der Ausgangslage

LY 1'10A2ya¥St R wendenSaNdi BaBiahmed dmyd Jamgestrebten Ergebnisse
l1{GA2yaTSt RGUKSY! aal NJ S { OKAf OKS NI I géRRindeldzy R 2
Kooperationen, Vernetzungen und Partnerschaften sollen innovativ aufgebaut und genutzt werden

um Wertschopfungserhdéhung, sowie die Sicherung und Schaffung von Arbeigstéterreichen

Aktionsfeldthema:Marke Schilcherland und Wertschépfung®artnerschafen

In der Vorperiode wurde im Schilcherland intensiv an der Entwicklung der Regimh®achmarke
Schilcherland gearbeitet. Durch Umfragen und in Workshops entstanch dMiitwirkung vieler
Meinungsbildneinnen, Vertretedinnender maf3geblichen Institutionen und auch Personen aus allen
Bereichen der Bevolkerung ein Ubereinstimmendes Bild des Schilcherlandes und seiner Werte. Daraus
wurde ein Markenhandbuch abgeleitet undedSchilcherlandlarkenzeichen kreiert. In unzéahligen
Informationsveranstaltungerin Gesprachen und Sitzungen wurde unter Miteinbezug aller Bereiche
(Wirtschaft, Landwirtschaft, Tourismus, Kultur und kommundidene) von den Zen dieser
Markenstrategie wiegdem Mehrwert und der Notwendigkeit der Vernetzung im Schilcherland unter
einer Dachmarke, der gemeinsamen Positionierung, der Steigerung der regionalen Identitat nach
innen und aul3en, der Starkung der regionalen Zusammenads¥iBekanntheit des Schilcherlandes

und seiner Produkte, der Steigerung der regionalen Wertschopfung, der Steigerung der Qualitat der
Produkte und Angebote, der Erhaltung der Kulturlandschaft, sowie der Vermarktung der daraus
gewonnenen Produkte Uberzgtiund konntenviele konkrete MaRRhahmen umgesetztenden.
Auszugsweise sind dies:

- die Definition der Kriterien und Rahmenbedingungen fir diartneschaften fur die
wSIA2YAYIFEN]S af OKAt OKSNI YR { GSASNXI NJ &

- undRAS vdzr t AGNGAL dzaT SADEKNEm 3 of{f OKAf OKSNI | yR v dz
- die Gewinnung erster RegionsmarkBartnerinnen

- und Qualitatsmarke#Partnerinnen(Gastronomie ausgezeichnete Buschensck&n, Produkte
und Dienstleistungen aus dem Wirtschaftsbergjch

- die Einfuhrung eines Corporate Designs des Schilcherlandes,
- Einfiihrung einiger Merchandisigfytikel,
- Platzierung zahlreicher Medieneinschaltungen,

- Initiierung vonPartnesschaften zwischen qualitativ hochwertigen Gastronomiebetrieben und der
Landwirtschaft (iiber die Plattform der Schilcherle®pkzialitaterund der Olspuy,

- Gemeinwohl und Miteinander als Teil der innerregionalen Idenétéennen und umsetzen
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Darauf aufbauend wird nun das Ziel verfolgt, das Angebot an regionalen und hochwertigkerkten
und deren Vermarktung mafRgeblich zu erhéhen und sichtbarzu machen.
Die Evaluierung des konkreten Betd einerseitsund des Poterials an regionalen Rohprodukten
andererseitsaber auch Wertschopfungskettesoll als Ausgangspunkt fur die Initiierung notwendiger
neuer Produkte undVertschépfungsketten im Schilcherland dieném landwirtschaftlichen Bereich
bedeutet diesvon der Urproduktion tber die gewerbliche Verarbeitung his Gastronomie bzw.
Konsumeninnen Wertschopfung®artnerschakn zu schaffennd vor allem Arbeitspla&zu sichern
und frauenspezifische neue Arbeitsplatze zu schaffen.

Bislang fehlt eine gemeinsame, nachhaltige und langerfristijgmmunkations und
Marketingstrategie. Diese gemeinsam zu erarbeiten und zielfihrende Mal3nahmen zu beschliel3en
wurde als Zietlefiniert. Fur die Koordination dieser notwendigen Strategie bzw. der Malihahmen
sowie zur weiteren MarkeRartnerinnerAquise und Betreuung, wurde vonleal Beteiligten
(Gemeinden, Tourismus, Wirtschaft, Steirische Olspur (als Vertreter der Kulinarikjh&tnd
Spezialitaten, Weinbau und Kultur) eine gemeinsame Koordinationsstegjeriihtet.

Ein weiteres groReSommitment zur Umsetzung dieser gemeinsamen Markenstrategie wurde in der
Zusammenfuhrung aller touristischen Homepages (von allen bestemdiidf Tourismusverbanden

des Schilcherlandes), der Olspur, des Weinbaus und den SchilchSpanihlitaiten auf
www.schilcherland.abeschlossen, womit ein grol3er Mehrwert fiir die gesamte Regiber auch

alle Interessierten anschilcherland gegeben ist. Viele Inpksnenaus der Kooperation mit dem
Rheingau furukinftigeMalRnahmen im Schilcherland herangezogen werden, so vor allem im Bereich
des Weinbaus, des Tourismus und der Kultur, bzw. im Austaustter Etablierung der jeweiligen
Marken in beiden Regionen.

Die vielfaltige Kulturlandschaft des Schilcherlandes mit seinem BedgAlmenland Uber das Wein

und Hugelland, bis hin zu den Flusstadlern und Teichlandschaften ist nicht nur ein wichtiger
Regenerationsraum, sondern spielt auch eine wesentliche Rolle in der Umsetzung einer erfolgreichen
Markenstrategie.

Diese besondere Natuund Kulturlandschatft ist es auch, die eine Region lehamd besuchenswert
macht. Auch wenn Kulturlandschaftsteg&vie z.B. in der Bergregion Koralmicht mehr ausreichend
bewirtschaftetwerden, ist die Erhaltung der nogienutztenBereiche eine wesentliche Aufgabe.

Das Schilcherland ist nach wie vor sfarkdwirtschaftlich gepréagind bringt ein breites Spektrum an
landwirtschaftlichen Produkten hervomMit dieser Ausgangssituation kann dem zunehmenden
Interesse an qualitatsvollen regionalen Lebensmitteln im Schilcherland mit Mal3nahmen innerhalb der
Markenstrategie Schilcherland Rechnung getragen werden. Diese Madgéma in der im
Schilcherland vorwiegend kleinstrukturiertebandwirtschaft werden in erster Linie von den
Landwirtinnen umgesetzt werden. Sie liefern auckinen wichtigen Beitrag zur
Kulturlandschaftspflegelem Erhalt deBiodiversitatund dem Umweltschiz

Zudem soll durchWissensvermittlungu.a. auchbei Kindernund JugendlicherVerstandnis und
Interesse fur Umwelt, Natur und Regionalitat geweckt werd8iehe 3.2.). Die Marke Schilcherland

bzw. die damit verbundenen Netzwerke sollen Antrieb fir dsskéftliche Themen und
Bewusstseinsbildung sein (Gesundheit, Familienfreundlichkeit, Kinderbetreuung, Bte.)
Koralmbahn als hochrangiger Verkehrstrager der Zukunft wird die Entwicklung des Schilcherlandes
mafgeblich beeinflussen. Auch wenn konkrete@dahmen in erster Linie in den Bereich der
Ressourceneffizienz mit Mobilitdt und erneuerbare Energ(&ap. 3.2 fallt und somit den
Umweltschutz unterstiitztsetzt die Region auch auf die wirtschaftliche Entwicklung durch regional
abgestimmtePlanungen.

3.1.2. Grundstrategie bzwstrategische Stol3richtung aen Aktionsfeldthemen
Aktionsfeldthema:Marke Schilcherland und Wertschépfundgzartnerschafen
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Die Grundstrategie in diesem Aktionsfeld zielt auf Produktl Angebotsentwicklung und in gewissen
Segmenten auf die Marktdurchdringuad.

Konkret geplanteMafRnahmen sollerdie Wertschopfungm Schilcherland erhdhen, Arbeitsplatze
sichern, bzw. neue Zukunftsperspektiven schaffen (Arbeitsplatze fir Jdighed Fraua,
Direktvermarkterhnenetc.), die Lebensqualitdsowiedie Biodiversitat und die abwechslungsreiche
Kulturlandschafterhalten. De regionale Produktvielfalt unefualitat wird erweitert und sichtbar
gemachidie Zusammenarbeiind Vermarktungoptimiert und professionalisiertArbeitsplatze; vor
allem fir Frauer werden gesichert und weitere geschaffen

Die Positionierung regionaler Erzeugnisse mit Rohstoffen aus der Region oder innovative, in der
Region entwicke#t und hergestellteProduke sindwesentlich.

Die touristische Positionierung durch Thememd Ressourcenbindelung ndials Notwendigkeit
gesehenKonzepte und v.a. Umsetzungen von zusatzlichen Angeboten im Naherholungsbereich fir
alle Altersgruppen tragen zur Wettbewerbkfgkeit des Schilcherlandes bei.

Die Zusammenarbeiind Vernetzundur die erfolgreicheUmsetzung denachfolgend angefiihrte
MalRnahmerumfasst die Bereichges Tourismus, derandwirtinnerund Direktvermarktetnnen(v.a.
Plattform der Schilcherlan8pezititaten), der Steirischen Olspurdrtretend fir dieKuinarik und der
Kernélprodazierenden, des Weinbausder Wirtschaft und der Kultur, unterstitzt durch die
Gemeinderim Schilcherland

Im Bereich der Wirtschaft ist die Nahversorgung mit regionalen Ukted ein Thema, ebenso die
Positionierung regionaler Produkte aus allen im Schilcherland vorhandenen Branchen und Bereichen,
wobei entweder der regionale Rohstoff oder der Prozess von der Entwicklung Uber die Produktion
und die Auslieferung im Schilcherth erfolgt und ein innovatives bzw. Leitprodukt des Betriebes
darstellt.

Innerhalb der Markenstrategie sollen im Zuge der landwirtschaftlichen Produktentwicklung neue,
innovative bzw. regionaltypische Produkte kreiert werdenWertschopfungsketten von der
Urproduktion Uber die Verarbeitung/Veredelung bisden Konsumentinnebzw. zur Gastronomie
initiiert werden um den Bedarf an regionalen Lebensmitteln fur die qualitétsvolle Gastronomie, fir
die Verbraucherinnein und auRerhdb der Region abzudeckemmitiativen zum Umstieg von der
konventionellen auf die biologische Landwirtschaft gieglantund werdenjedenfallsunterstitzt.

Zu den Themen Biodersitdt und Kulturlandschaft, regionale Ressourcdinergieeffizienz,
Umweltsctonung,regionale Lebensmittéd Verarbeitungklimaschonende Lebensmiti€besundheit
und Wirtschaftskreslaufesoll Wissensvermittlungor allemfur Kinder und Jugendliche erfolgen. Um
bereits in jungen Jahren ein Bewusstsein fur regionale Identitat wrdnvortungsbewussten
Umgang mit diesen Themen zu schaften altes Wissen nutzbar zu machen

Neben den Mobilitatspotenzialen welche durch den Bau der Koralmbahn entstsietie Aktionsfeld

2, Aktionsfeldthema Verkehrsind Energiepotential Koralmbahrsetzt die Region aul3erdem auf die
wirtschaftliche Entwicklungwelche durch diese InfrastrukturmaRnahmen moglich wird. Eine der
schwerpunktmafiigen Entwicklungen soll am Bahnhof Weststeiermark bzw. am Leibenfeld entstehen.
Durch vorausschauende und regidrabgestimmte Planungen soll die wirtschaftliche Entwicklung
vorangetrieben, im gleichen Zug aber auch der Flachenverbrauch in fruchtbaren Tallagen in Grenzen
gehalten werden. Die Region hat zu diesem Zweck bereits 2011/2012 eine Flachenbilanz erarbeitet
welche als Planungsbasis fur thelustrie und GewerbeEntwicklung der n&chsten Jahre dienen soll.
Neben regional/national bedeutenden Standorten wurden ebenfalls kleinregional wichtige Standorte
ausgewiesen, was fur die Entwicklung einer teils periph&egion von aul3erordentlicher Bedeutung

ist.
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3.1.3. Angestrebte Resultate am Ende der Periode (2023)
Aktionsfeldthema Marke Schilcherland und Wertschopfundfartnerschafen

- DasAngebotund die Vielfaltan regionalenund zertifiziertenlandwirtschaftlichkulinarischen
Produktenwurdenerhoht.

- Im landwirtschaftlichen Bereich bedeutet direue Produkte und Wertschdpfurggstten von
der Urproduktion Uber die gewerbliche Verarbeitung bis zur Gastronomie bzwzum
Konsumenterfzur Konsumernin.

- Durch dise Zertifizierung landwirtschaftlicher und gewerblich verarbeitetdJrprodukte
wurdenneue Absatzmoglichkeiten erschlosserd die Wertschdpfung erhoht

- EinLieferservice fur regionale Produktairde eingerichtet.

- Der EinsatzegionalerLebensmittel in der Gxonomie im Schilchiand und dartber hinaus
wurde erhoht und fir den Gast transparent dargestellt.

- Den Gasten stehen in diesen gekennzeichneten Gastronamie@ Beherbergungsbetrieben
sowie in den Qualitdt8uschenschanke des Schilcherlandeausreichendregionale und
qualitativ hochwertige Produkte zur Verfigung

- Die Anzahldieser a v dzl tMarkedBaétnerinneds 6 3S1 Syy il SAOKy &rdSy DI
Beherbegungsbetriebe und ausgezeichneten Buschenschankes auch jener inBereich der
Wirtschaft und des Handwerks hat sich erhoht.

- Den Konsumentlnne¢theimisch und Gast) steht im regionalen Handel ein gréf3eres Angebot an
hochwertigen regionalennd auch biologischeRrodukten zur Verfligung.

- Durch die begleitende Bewusstseirdbng wird das regionale Angebot genutzterden
Transportwege kurz gehalten usdmit ein wertvoller Beitrag zur gesunden Ernahrung und zum
Klimaschutz geleistet

- Arbeitsplatzevor allem in delLandwirtschafund in der Verarbeitungverdengeschaffen bzw.
gesichert AuRerdeneistet diese Markenstrategie auch einen wertvollen Beitrag zur Erhaltung
der Kulturlandschaftind zum Klimaschutz

- Zur Positionierung und Wertschdpfungserhdéhung aller Bereiche unter der Marke Schilcherland
wurde erstmals mit allenbeteiligten Partnerinnen (Gemeinden, TourismusWirtschatft,
Steirische Olspur,SchilcherlaneSezialitaiten, Weinbau und Kultureine gemeiname,
nachhaltige Kommunkations und Marketingstategie mit gemeinsam definierten und
gebindelten Maketing- und KommunikationsmaRhahmemarbeitet und umgesetzt

- RegionsMarkenPartnerinnendes Schilcherlandesagen mit ihrer MarkenPartnerschaftdie
Phlosophie des Schilcherlandest.

- QualitditsmarkerPartnerinnen deren Produkte dieregionalen, Qualitdts und Innovations
Kriterien erfullenwerdeninnerhalb der Markenstrategie in den Vordergrund gestellt.

- Durch verschiedenste Mal3nahmen innerhalb demginsamen Kommunikationsstrategie, inkl.
Erhebung des Gasteverhaltens und der Géastewilinsche und Einbeziehung vorhandener
regionaler Ressourcewerden konkrete Erlebnisraume geschaffeamovative, neue Angebote
entwickeltund vermarktetZusatzliche Naherholungsangebote werden geplant bzw. umgesetzt.
Verschiedene Schilcherlatitbergreifende Marketingmal3nahmen, wie z.B. eine gemeinsame
GuscheinLésungwerdenumgesetzt. 2 themenspezifische Positionierung und Vermarktung
des Schilcherlandgst klar erkennbar

- Zuden ThemenschwerpunkteSchilcher, Genuss & Kulinarik, Bewegung & Gesundheit, Kunst,
Kultur & Tradition stehen den Géaste, interessierten Bewohnénnen und Wirtschafts
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PartnerinnerErlebnisraumebuchbare Packagesd gebiindelte Iformationenzur Verfigung.
Diese sind Uber die gemeinsame Regiordomepage, Primbedien und Socidlledia
Einrichtungereinfach abrufbar und nutzbar.

- Durch Kooperationsmaflinahmen nhitstitutionen innerhalbund aul3erhallder Region sowie
auch anderen LAG&n (nationd und international) wird Knowhow und Erfahrung in allen
Bereichen der Wirtschaft, Landwirtschaft, KultuGender Mainstreaming, Jugendnd
Tourismus, insbesondere iedMarkenstrategie ausgetausciest Pratices analysienind das
Wissenrerweitert.

- Insbesondereist im Bereich der Kulinarik, dem Weinbau, der Kulturd Tradition eire
Kooperation mit der LAG Rheingaw weiteren Schulung, Qualifizierung, Produktpositionierung
und Vermarktung geplant

- Wissen und Verhalten zu Biodiversitdt und Kulturlandschaft, regionale Ressourcen,
Energieeffizienz,Umweltschutz regionale Lebensmittel & Verarbeitung, Gesundheit und
Wirtschaftskreislaufevurde in KooperationsmafRnahmen mit der LAG Sudsteiermarkessert
und rachhaltiges Bewusstsein fir Regionalitéat geschaff@ahe auch Kap. 3.2.3)

- MaBBnahmen zur erfolgreichen Positionierung des Schilcherlandes als kompetente
Forschungsregion zum Thema Landwirtschaft, speziell im Bereich MieirDbstbauverden
initiiert.

- Regional abgestimmte Planungen zur schwerpunktmé&Bigen Entwicklung am zuklnftigen
Bahnhof Weststeiermark bzw. am Leibenfeldrden erfolgreich umgesetzt

3.1.4. Erfolgsinditoren (messbare Indikatoren miingabe der Basiswerte und
Sollwerte)

Aktionsfeldthema: Marke Schilcherland und WertschoépfunBartnerschafen

Als messbarer Indikator zahlt die Anzabuer regionaler landwirtschaftlicher/kulinarischierodukte
(Ausgangswert/Zielwert 28) sowie die Anzahl der etablierten neuen Wertschéfsketter bzw.
Partnerschafn von der Urproduktion Uber die Verasitung bis zum Konsumenté&ur Konsumentin
(0/13).

Erstmals wird neben der Qualitat auch die Regionalitat von landwirtschaftlftuetuktenzertifiziert

und kontrolliert und mit der Anzal der zertifizierten Produkte (0/400) gemessn.
Ebenso ist ein etabliertes und gut genutztes Lieferservice (0 / 1) wichtig fur den Einsatz regionaler
Produktebeim Konsumenten bzvin der Gastronomie und im Handel.

Die Anzahl derSchilcherlandQualitatsmarkerPartnerinnenin Gastronomie, Beherbergung und
Buschenschanken selthéht werden (2055).

Durch die Zertifizierung, Bewusstseinsbildung und MarketingmalRnahmen soll destzJulieser
zertifiziertenregionalen Produkte, die Ubeie gemeinsame Plattform der Schilcherle®pezialititen
erfolgt, gemesserwerdend 6,k d,500.000--)

Das Wissen urklimaschonendeegionale Lebensmittel und deren Verwendung und Verarbeitung
soll in Workshops und Infoveraiatungen erweitert werda (0/12), ebenso durch themenspezifische
Medienberichte (0 A5).

Die Produktpositionierung im Schilcherland und in Kooperationsregionen soll u.a. durch
Verarstaltungen bzwPrasentationen belegt werden (80).

Die Steigerung der Bekanntheit regiondfeodukte aus Wirtschaft und Handwerk wird u.a. durch die
Anzahl der zertifizierten SchilchandQualitatsbetriebe (412) und die themnspezifischen
Medienartikel (0A5) belegt

Lokae Entwicklungsstrategie der LAG Schilcherlaretsion 3; Mai 2021 Seite20/ 78



Zur touristisch/kulturellen/bereichsubergreifenden Positionierung des Sehilmhdes st eine
Gasteumfrage erfolgen (0}, sollenneueund erweiterte Angebote/Erlebnisraumeand/bzw. daraus
buchbare Packagemntstehen (025). Zur Definition der gemeinsamen Strategiellenthematische
u. strategische Workshops stattfinden, zu den@i200) Teilnehmemnen erwartet werden Als
Ergebnis wird zumindest folgende Anzahl Marketingoutputs definiert (015) wobei u.a. die
Themenbiindelung in einer gemeinsamen Homepagegelingt. Das bedeutet, dass 5
Tourismusverbandslomepages, die Olspittomepage, die Weinbadomepage aufgelost und die
Themen in der bestehenden LA@. RegiondHomepage geblndelt werderDie Anzahl der

RegionmarkenPartnerinnenwird erhéht. (130220). Konzepe, Bedafsanalysen bzw.
Pilotprojekte fir regional abgestimmte Inkubaten im Bereich WirtschaftLandwirtschaftund
Forschung konnte umgesetzt werden (0/2).

3.1.5. Aktionsplan (MaRnahmen)zur Erreichung der Resultate
Aktionsfeldthema:Marke Schilcherland un#VertschépfungsPartnerschafien

Produktentwicklung in der Landwirtschatft, Initiierung von Wertschopfungsketten:

Auch im Schilcherland ist der Ruckgang an landwirtschaftlichen Betrieben entsprechend dem
Osterreichischen Trend anhaltend. Doch konnten in detmtén Jahren u.a. durch Initiativen der
beiden etablierten Teilmarken des Schilcherlandes, der Steirischen Olspur und der Schilcherland
Spezialitaten undauch mit der MarkenstrategieSchilcherland erste Gegenmaflnahmen gesetzt
werden. Diese sollen wie nafthgend dargestellt forciert werden.

Die Vielfalt, die Verfligbarkeit un@ualitat der Produkte im Schilcherland soll weiter ausgebaut
werden. Einerseits besteht Interesse seitens der Gastronomie, andererseits sollen bestehende
Absatzmoglichkeiten bei regialen und Uberregionalen Handelsbetriebemd -ketten forciert
werden.

Aber auch die Verfligbarkeit qualitatsvoller, 6kologischer Produkte direkt vor Ort soll jederzeit
gewabhrleistet sein. 2 Wissensvermittlungor allem bei Kinderrdugendlichemnd Jungfamilietiber
Regionalitaund Qualitdt und auch Méglichkeiten des Eigenanbaus soll unterstitzt werden.

Von der Urproduktion Uber die Verarbeitung/Veredelung (agetverblich) bis zur Gastronomie bzw.

zu den Konsumentinnersollen neue innovative bzw. nicht mehr vorhandene Produkte und
Wertschopfungsketten entsteherBeispielsweise deknbau von Getreide Verarbeitung zu Meht

+SNI NDbSAlGdzy3d 1T dz bdzRSty Ay RS Riothd SidINEMNIAGNE S dzy R
Schilcherlandrrihstiicks ider Gastronomie/Beherbergung oder zwerkauf in der Backeredder
regionalen Lebensmittelhandeln vielen weiteren Produktbereichen besteBntwicklungs und
Handlungskdarf. Auch die Entwicklung neuannovativerProduktkeationen soll angeregt werden.

Vernetzung Landwirtschaft/GewerlieGastronomie:

Wie schon zuvor angefiihrt, werden durch die Markenstrategie in der Gastronomie Qualitat und
Regionalitat als Kriterien in den Mittelpunkt gestelewisse Produktgruppeond Produkinengen
miissen regionalabgedeckt werden. Somit erhdht sich in der Gastronomie der Bedarf an
landwirtschaftlichen Roh aber auch verarbeiteten Produkten.
Hierflr ist die Vernetzung eine wesentliche Voraussetzung und die zuvor angefiihrten MaRhahmen in
der Produktentwicklung bzw.ein Aufbau von Wertschopfungsketten.

Schilchdiand-Spezialitat/enc Plattform

Gewabhrleistung der Regionalitéat bei landwirtschaftlichen Qualitatsprodukten

Bestehende und neugnnovativelandwirtschaftliqie Produkte des Schilcherlandesrden mit dem
QualitatsY Sy y T SAOKSY af{ OKAf OKSNI YR {LISTAIFItAGNGa of |
auch gewerblich verarbeitete Produkte) ausgezeichnet
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Verteilungs und Vermarktungsu. Vertriebsplattform:

Durch die MaRnahmen in der Gemomie, die Podukt- u. Wertschépfungsketteentwicklung ist der
Verein der Schilcherlar8pezialitdten zunehmend efprdert, ein umfassendes Lotks und
Lieferservice aufzubauenDie Steigerung des Absatzes im Hanidekin vorherrschendes Ziel und
Argument fur die Akquise und Betreuung neuer landwirtschaftier und gewerblicher
Produzentinnenund Partnerinnen MaRnahmen fir die Vermarktung dieser Produldad zu
definieren und umzusetzen

Biologische Landwirtschaft

Landwirtnnensollen motiviert undunterstitzt werden, von der konventionellen Landwirtschaft auf
biologischen Anbau und Aufzucht umzustellen. Dies soll u.a. auch durch die Steigerung der Nachfrage
durch Gastronomie undonsumeninnen erfolgen.Aber auch biologischer Anbau in Hausgarteh sol
durch Bewusstseinshildungdalinahmen forciert werden.

QualitdtsmarkerPartnerlnnen

Partnerlnnenmit Qualitatsprodukten bzw. Dienstleistungen sindakguirierenum die Vielfalt und
Qualitat im Schilcherland darzustellen und entsprechende Mal3nahmen (innerhalb der
Kommunikationsstrategie) sind konzipierenund zu verwirklichen

Packages & Erlebnisraume

Zur Vermarktung des Schilcherlandes sind zu erarbeiteobe die Qualitds-Produkte und -
Dienstleistungen vomangig zu bertcksichtigesind

Durch die Planung und auch Schaffung néamw. attraktivererSport, Kultur und Freizeitangebote
soll die touristische Relevanz des Schilcherlandes gestarkt, die Aufeddh@tsler Gaste verlangert,
die Wertschopfung und auch das Angebot fir die Bevolkeenhght werden.

Touristische Themenbindelung & nachhaltige Positionierung

Zukunftig soknim Schilcherland die unkoordiniertdtinzelMalinahmenund Einzelveranstaltungen
und die unubersichtlicheFolder Vielfalt(ohne Wiedererkennungswertyebindelt werden. Das
Schilcherland positioniert sidiber gemeinsam erarbeitete Themenbuindel ehilcherg Genuss;
Bewegung/Gesundheit; Kunst/Kultur/Tradition ¢ in Anlehnung an die Steiermafllourismus
Strategie

Gemeinsame Kommunikationsstrategie innerhalb der Marke Schilcherland

Wie zuvor erwahnt, soll erstmalig ein gemeinsames, nachhaltiges und langerfristiges
Kommunikations und Marketingkonzept in Abstimamg mit allen Bereichen (Wirtschaft, Kultur,
Landwirtschaft & Tourismus) erarbeitet werden. In der Umsetzung soll der effiziente Einsatz der
geblindelten Mittel flr eine nachhaltige, weitreichende und erfolgreiche Positionierung des
Schilcherlandes sorgeRin grof3er Mehrwert durch entstehende Synergien wird erwartet.

Im Mittelpunkt ¢ auch fir die Initiierung von Erlebnisraumen im Schilcherlandd der Erstellung

von Packages (die, wenn moglich alle Bereiche inkludieren sollen) werden jedenfalls dielidurch
al Nl S of{ OKAf OKSNIXFYR vdzZ t AGNGG | dza3aST SAOKySiGSy
stehen, die den vereinbarten Qualitatskriterien entsprechen mussen.

Alserster Baustein dieser gemeinsamen Kommunikationsstratfidgt die Zusammenfihung aller
touristischen Homepages (von allen bestehentlerf Tourismusverbanden des Schilcherlandes), der
Olspur, des Weinbaus und den Schilcheri&pezialitaten aufwvww.schilcherland.gt womit ein
groRer Mehrvert fir die gesamte Region, aber auch fur jedsm jedeEinzelneam Schilcherland
gegeben ist.

Eine Gutscheinlésung tber Branchen wie Tourismus, Wirtschaft, Handwerk, Direktvermarktung, etc.
gemeinsam mit der LAG Lipizzanerheimat und SiudsteiermarkR&rining.
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Kultur:

Innerhalb der Kommunikationsstrategie sollen die hochwertigen kulturellen Angebote im
Schilcherland eine besondere Positionierung erfahren. Zudem ist die erfolgreiche Darstellung
BundelungVernetzung und Abstimmung der kulturellen Angebat¢ereinander und die Einbindung

in Packages und Erlebniswelten des Schilcherlandes geplant.

Uber die Kooperation mit anderen L&G wie beispielsweise mit der LAG Rheingsiuger Austausch
vonExponatenAusstellungen undber KilturschaffendeangedachtHier wird auch daran gearbeitet
kulturelle Angebote mdglichst allen Bewohnerinnen zugéanglich zu machen.

Qualifizierung

Qualitatsdienstleistungen und Qualitdtsprodukte des Schilcherlandes werden iMderipunkt
gestellt (HP, touristische Folder, Offentlichkeitsarbeit, Packags), und sollen somit weitere
Betriebe anregen, entspchende MalRnahmen zu ergreiferwie z.B. die Nutzung von
Wissensvermittlunggngeboten.

Austausch und Kooperation

Wie beeits in der Vorperiode soll mit Gberregionaleni&ernationalen KooperationPartnerinnen

¢ u.a. mit dem Rheingauder Austausch vor allem in den Themenbereichen Marke
Produktentwicklung und Produktqualifizierung (landwirtschaftlidulinarisch, handwerklich),
touristische Positionierung, Kunkultur-Tradition stattfinden.

Spezielle Informationsveranstaltungen fir Landwirtinnen sollen ergdnzend stattfinden.

Regionaklirtschaftliche Potenziale gezielt nutzen

Die wirtschaftliche Struktur des Schilcherlandes wird mal3geblich durch eine im steirischen Schnitt
Uberdimensionale industrietjewerbliche Ausrichtung gepragt. Neben einer groBen Anzahl an
regional gewachsenen KMUsind auch international herausragende Betriebe mafigebliche
Arbeitgeber Voih NI @ DSNI RS AY . SNBA OHKberRabGcNImweitSrgnlUNRIg A | 0 ¢
RSNJ !'dzi2zY20Af AYyRdzA(GNRS oal Iyl Z ¢/ a LYGSNY LI GAa
Unternehmenspojekte, daher muss sich das Schilcherlandls attraktiver Betriebsstandort
weiterentwickeln. Aus diesem Grund wird im Umfeld der neuen Infrastrukturachse entlang der
Koralmbahn an einer strategisch gut vorbereiteten Standortentwicklung gearbeitet, welshe
bestehenden Firmen ermdglichen soll sich zu erweitern, bzw. neugegriindeten Betrieben ermdglichen

soll einen Standort im Schilcherland aufzubauen. Zu diesem Zweck soll basierend auf einer
wirtschaftlichen Umfeldanalyse auch eine Grobkonzeption einem8ss Inkubators im Umfeld des

Bahnhofs Weststeiermark erarbeitet werden.

Projekttragerschatften:

Zum jetzigen Zeitpunkt ist der Verein Schilchert&pezialitédten, dr Weinbauverein Schilcherland
Weststeiermark, die Lebensmittelkooperatieutschlandsbeysowie die LAG Schilcherland selbst
an einer konkreten Projekttragerschaft interessieffelir weitere MalRnahmen missen die
Projekttragerschaften noch konkretisiert werden.

3.1.6. Beschreibung von Kooperationsaktivitaten

Wie in den vorangegangenen Punktangefiihrt, liegt diesem Aktionsfeldthema die unabdingbare
Kooperaton der angefiihrten Beiche, Institutionen, Betrieheetc. einerseits innerhalb der Region,
aber auch darUber hinaus zugrunde.den letzten Jahren konmerstmals eine gute Vernetzung e
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Bereiche Wirtschaft, Landwirtschaft, Kultur und TourisimusSchilcherlanéufgebaut werden. Die
SchilcherlaneKoordinationsstelle, die von all diesen Bereichen auch finanziell mitgetragen wird, ist
die Vernetzungsdrehscheibe und sorgt fir den Austauscthgemeinsame Entscheidungen in allen
die Marke Schilcherland betreffenden und in diesem Aktionsfeld angefiihMaf@nahmen.
Besonders enge Kooperatiem bestehenbereits mit dem Verein Schilcherlar8pezialitdtenund
somit mit den Direktvermarkterinnender Olspur,den Gastronomieund Buschenschankbetrieben
dem Weinbauverein Schilcherlandien Kulturinitiativen den Tourismusverbandemund der
Wirtschaftskammer.

Fur die geplante Produktentwicklung, der Sensibilisierung und Qualifizierung wied nech
intensivere Kooperation mden Schulen und Bildungseinrichtunger Landwirtschaftskammemd
eine gemeinsame Abwicklung mit der LAG Sudsteiermark angeskEsigibt Gesprache mit der
Lebensmittelkooperative Deutschlandsbeupd dem Bioverband Osterreictder Genussregion
Osterreich den Betrieben (Wirtschaft & Tourismus) und natiirlich den Gemeinden

Wie unter Pkt. 3.9 ausfuhrlich dargestellt, war in ddvisherigen Markenentwicklung der
Erfahrungsaustausch mit anderen Region bzw. anderen LAGB, die vor gleichen
Herausbrderungen stehen bzw. standen und eine erfolgreiche Markenpositionierung geschafft
haben, eine wesentliche Grundlage flir umgesetzte MaflRnahmen. Wertvolle Inputs durch Best
PracticeBeispiele wurden in den lgen sechsJahren von den jahrlichen Exkursionen in nationale
und internationale - Regionen gewonnen (Eifel/D, Frutigen/CH, Sudtirol, Rheingau/D,
Bodenseeraum/Bregenzerwald/D&A), wobei eine erfolgreiche KooperakBamnmerschafimit dem
Rheingau entstandeist.

Ly Y22LISNI A2y YAG RSNI[!D wKSAyYy3aAldz 4AYR {12Yy1NB
und Wertschépfung®artnerschaften geplantProjektthemenwie Weinbau, Tourismus, Kultur
Tradition,  Kulinarik, = Produktentwicklung, ol gemeinsam  umgesetzt werden

Wir sind naturlich auch aufgeschlossen flr Kooperationen mit anderen L-8adgonen, die
Interesse an der Zusammenarbeit habéfie in allen anderen Aktionsfeldthemen idabei der
Austausch und die Zusammenarbeit vor allenthaumit den angrenzenden LAGs eine wertvolle
Bereicherung und wird wann immer maogliclg thematisch abgestimmt bzw. in konkreten Projekten

in Kooperation abgewickelkonkret angedacht ist dabei im Bereich der Bewusstseinsbildiing
Regionalitat & Qualitd von Lebensmitteindie Kooperationmit der LAG Sidsteiermarkn
Kooperationmit den LAGen Lipizzanerheimat und Sudsteiermark ist der Austausch innerhalb der
Markenstrategien und die Umsetzung diesbezlglicher gemeinsamer Aktionen angedacht.
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3.1.7. Zusammenfassende Darstellung in ¥éirkungsmatrix geman Vorlage

Aktionsfeld 1 : Landliche Wertschépfung

Interventionsebene

Indikatoren

Basiswerte

| Sollwerte

Quellen (Belege)

Externe
Rahmenbeding.

Beitrag zur Verbesserung der Lebensqualitéinserer

Index fir Lebensqualitat

Impact / Region.
Oberziel
Outcome / DieWertschépfungin unserer Region ist 2020 gesteigert. | Wertschépfungsindex 9 24
Ziel (Marke Schilcherland und Wertschépfungspartnerschaftel (neue Produkte, Wertschopfungsketten,
Markenpartner, Umsataylarketingmaf3nahmen,
Packages, Koordinaationsstelle)
1
Output Neue landwirtschaftliche/kulinarische Produkte u. Anzahl neuer Produkte 0 28
WertschopfungsketterfUrproduktionVerarbeitung Anzahl Wertschépfungsketten 0 13
Konsument) wurden entwickelt u. platziert
Output 2 Regionalitat u. Qualitat der LARrodukte durch Kooperation
& Zertifizierung mit "Gutes aus meinRegion" ist gesichert
u. transparent nachvollziehbar Anzahl zertifizierter SchilcherlamdSpezialit&t 400
- - - - - - Produkte 0
Output 3 Verfiigbarkeit und Vielfalt regionaler landwirtschaftlicher
Produkte wurde gesteigert
Output 4 Anzahl QualitatdarkenPartnerinnenn 20 55
ErhohungEinsatz regionaler Produkte in Gastronomie dur{ Gastronomie, Beherbeung & Buschenschéanken
Vernetzung L\WGastronomieund Belieferung Konsumenten Lieferservicdir Endkonsumentemurde 0 1
eingerichtet und wird genutzt
Output 5 . i L ox « . .| Umsatam Handel flrzertifizierte Schilcherland 0 € 1,500.000,00
Absatzgewinn durch Zertifizierungvanf OKA £ OK S N s P .
. g R . g van( { LIS | A-IPriodukieNibed Rittform Sdilcherland
SpezialitadProdukten im Handel e
Spezialitéatenn Euro
Output 6 ] ) ) Workshops, Infoveranstaltungen 0 12
Wissen um regionale Lebensmittel und deren Verwendun
u. Verabeitung Medienberichte 0 15
Output 7 Produktpositionierung im Schilcherland &
Kooperationsregion/en Anzahl Veranstaltungen/Prasentationen 0 30
Output 8 Anzahl SchilcherlanQualitatsBetriebe aus 4 12
Steigerung Bekanntheit regionaler Produkte aus Wirtscha Wirtschaft und Handwerk
u. Handwerk AnzahlMedienartikel 0 15
Output 9 Umfrage zu Gasteverhaltem/iinschen 0 1
Neue bzw. erweiterte Angeboteu. Erlebnisraume 0 25
gemeinsame Positionierung des Schilcherlandes (Tourisn buchbare Packages
LW, Wirtschaft, Kultur) und Themenbiindelung Teilnehmer Workshops 0 200
Neue MarketingOutputs inkl. 1 gemeinsamer| 0 15
Homepage
Output 10 | Wwissen um Wert der Regionalitat und Identifikation mit def Anzahl RegionsmarkerPartnerinnen 130 220
Marke wurde gesteigert
Output 11 Pilothafte Umsetzungskonzepfiir regionalabgestimmte | AnzahlUmsetzungskonzept Inkubatoen 0 2
Inkubatoren im Bereich Wirschaft/Landwirtschaft/Forschut
Input / xManagement Controlling Marketing undAdministration
Aktivitaten xProjekte lancieren und entwickeln Ressourcen Kosten
LAG Mgmt.
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