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Verbraucherverhalten hat sich verandert

Chart 2

Frage: Wenn man die letzten 5 bis 10 Jahren zurlickblickt: Wie stark hat sich das Verhalten der Verbraucher bzw. Konsumenten gedndert? Wiirde Sie sagen -

Das Verhalten der Verbraucher bzw.
Konsumenten hat sich verandert -

Sehr

Ziemlich

Etwas

Gar nicht

Wirtschaftsentscheider
in Prozent

Basis: Expertenbefragung
(Ergebnisse in Prozent)
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Der Fahrplan in die Zukunft — Wohin geht die Reise!

NEO-OKOLOGIE GENDER SHIFT

GESUNDHEIT SILVER SOCIETY e
SICHERHEIT

( NACHHALTIGKEITS-
GESELLSCHAFT

spPerRTVITY () () vownAGING

INDIVIDUALISIERUNG

()

SUPER-SAFE-
SOCIETY

O Fastcarson (

GESELLSCHAFT

-~ AGELESS
peroxing () O Sohstming

TRUST
Q) TechnoLosy C

SINGLE-
GESELLSCHAFT
Q sio-800

FOREVER

KOMPLEMENTAR. .
M () YOUNGSTERS

TRANSPARENZ-
BENSQUALITAT =
i O MARKTE GUTBURGER

AMBIENT-ASSISTED-
LIVING SLOW CULTURE

SELF-TRACKING

E-HEALTH

SMALL-WORLD-
NETWORKS

DIGITAL
REPUTATION
P o N O Ve
o A A
IDENTITATS. ME-CLOUD
MANAGEMENT

N\,
A

O
GAMIFICATION  PREDICTIVE MAKER-
. ANALYTICS MOVEMENT DIVERSITY

MASSIVE OPEN
ONLINE COURSE

SUPERDADDYS

) PROLL.
PROFESSIONALS

WORK-LIFE-
BLENDING

SILVER SOCIETY

) ALPHA SOFTIES

) SEX-DESIGN

CORPORATE

Chart3

GESUNDHEIT

NEW WORK

() AcHTSAMKEIT

WORK-DESIGN

LERENS
OUTSOURCING
ENERGIE GESE(LSCHAFT
UNIVERSAL
DESIGN
{J roooies
START-UP.CULTURE
HEALTHNESS
SLASH-SLASH-
BIOGRAFIEN

SILVER
POTENTIALS
PERMANENT BETA

EALTH

WISSENSKULTUR

LIQUID YOUTH

NEUGIER
MANAGEMENT

() MULTIGRAFIE

AL
b SRS FEMALE UFELONG
KOLLABORATION ECONOMY SHIFT LEARNING
BILDUNGS- BUSINESS O O
TUTORIAL .
MULTIPOLARE CYBERCRME OPEN ey CREATIVITEENS GENDER SHIFT
WELTORDNUNG (™) INNOVATION
INFORMATION SOCIAL
DESIGN BUSINESS WOMANOMICS,
ON-DEMAND STW! S-
GLOKALISIERUNG (] SUSINESS feci /el PHASEN-FAMILEN
OPEN SCIENCE REGENBOGEN
N WONEY | FAIR TRADE FAMILIEN
9, NEUE MOTTER
x NEARSHORING ts]cxmrg\t’?t SERVICE-OKONOMIE CO-WORKING TIGER-WOMEN
WISSENSKULTUR GLOBALISIERUNG 4
FLEXICURITY () swapping WIR-KULTUR
RISING
SMART DEVICES SOCIAL NETWORKS ( AERIG
O )
ANTIFRAGILITAT zeR0 O A j
INTERNET = -
N DER DINGE KONNEKTIVITAT S
MOBILITAT (O croworunoing SICHERHEIT (D UgamcHT INDIVIDUALISIERUNG
247
GESELLSCHAFT fe
IMPLEXITY
ARELE MEGACITYS GLOBAL CITYS SMART CITYS
[ CARSHARING A O Pt P ’4)
2 O
URBAN s LANDFLUCHT SCHRUMPFENDE
e-comuerce () AUTONOMES | MANUFACTURING URBAN MINING FRBANG STADTE URBANISIERUNG
: FARREN ), O
KONNEKTIVITAT MIGRATION
POWER
REAL DIGITAL AUGMENTED OF PLACE EMOuILIF
REALITY THIRD PLACES ) O O BIKE-BOOM
WEARABLES LANGSAN-
NERKEHR GLOBALISIERUNG
b KREATIV-OKONOMIE CIRCULAR EConomY () MOBILITAT
O A O A
O O O O O
COLLABORATIVE UNTERWEGS- MOBILE MIXED END-TO-END
LIVING MARKTE COMMERC MOBILITY TOURISMUS

URBANISIERUNG NEW WORK NEO-OKOLOGIE

Quelle: zukunftsinstitut rﬂar



Gesellschaftlicher Wandel verandert Konsumentenbewusstsein
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Chart5

Die wichtigsten Marktveranderungen

Frage: Nachfolgend finden Sie verschiedene Schlagworte im Zusammenhang mit dem Verbraucherverhalten bzw. mit Markttrends. Welche davon haben an
Bedeutung gewonnen (1), besitzen eher gleichbleibende Bedeutung (2) bzw. haben an Bedeutung verloren (3)?

Folgende Schlagworter gewonnen gleichbleibend verloren
haben an Bedeutung - Online Shopping 91 I C3 B2
Mulitchannel O e —— 0
Nachhaltiges Kaufen 73 I | 17 | N 9
Regionalitat 73 I |23 | |4
Glaserner Konsument 73 I—— 25 ] 2
e Erlebniseinkauf . _ _ _ _ _ _ 71 I v W4
Verlust an Kundenbindung 67 I [ 27 ] H 6
Kritische, misstrauische Kunden 64 I [ 32 |3
e Herkunft 64 I e mo
Smart Shopping 63 I [ 30 | 11
Bio 62 I -y I 6
PRSP HighSpeed . _ _ _ _._ _ _ _ 62 I | EvyA. w4
Aktionskauf 60 I [ 34 ] 5
Demographischer Wandel 57 I (39 | 11
il Weiterempfehlung . _ _ _ .. _ _ _ _ __ 56 I 30 . W5
Faire Trade 56 I 39 H 5
Wertewandel 55 I YA i 7
i Convenience . _ _ _ _ ___ _ _55 IS C—r— W5
Neue Armut 55 D [ 35 ] B 3
Handelsmarken 53 I 38 | Il 9
o Marktsattigung . _ _ _ _._._ _ _._.__ 5 I @ v e3
Hybrides Kaufverhalten 49 35 | I 6
Globalisierung 49 I 4 I 6
e Sinkende Kundenfrequenz _ _ _ _ _ .. _ .. _ _ _ _ _ 4/ I e I I
Schulden 44 IR TR S
Stimmungsgesellschaft 43 I 43 ll 8
] Verunsicherte Konsumenten_ _ _ _ _ . _ _ _ _ _ _ _ _ 4 IS oot eew 1o
Zukunftspessimismus 4] D TR 4
Overstoring 32 . 36 | 11
R Markenbewusstsein _ _ _ _ _ _ . _ . _ _ _ _ _ __ 31 EENNNNNN O e 18
Below the line Aktivitaten 30 N T 9
Business Development/Geschéfts-, Markentwicklung 28 I [T 6
i GroRflache - _ _ . _ _ . _ . __.___._. 26 NN OO e 19
Survival of the Cheapest 25 N [T Il 14
Kaufsucht 2] BN (TR el 00
Oberflachliche Kunden 18 N [T . )0
Klassische Werbung 4 @ T I 51




Der Nationalstolz der Osterreicher

Chart 6

@ Die Landschaft und die Berge machen stolz

Diese Aussagen kdnnen uns
Osterreicher stolz machen -

Auf die landschaftliche Schénheit

Auf unsere Bergwelt und die Almen
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N

Auf den hohen Erholungs- und Freizeitwert unserer Natur

Auf die regionalen Lebensmittel und Spezialitaten

Auf die von den Landwirten bewirtschafteten
Berg- und Almregionen
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Auf die Osterreichische Kiiche

Auf die weitgehend intakte Natur, hohe Umweltqualitat
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Auf 6sterreichische Traditionen und Brauchtum

Auf die von den Landwirten
bewirtschaftete Kulturlandschaft
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Auf die kulturellen Leistungen des Landes

Auf die soziale Sicherheit im Land

Auf die Leistungen der osterreichischen - 23
Wissenschaft und Forschung
19

Auf die Leistungsfahigkeit der sterreichischen Wirtschaft
Auf die Geschichte des Landes - 18
Auf die sportlichen Leistungen der- 15
Osterreicher bei Wettkdmpfen

Auf die politische Stabilitat - 13
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Auf das Ansehen unserer PoIitikerI 2
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Worauf kdnnen wir Osterreicher stolz sein? Vergeben Sie bitte Schulnoten von 1 bis 5, eins heiRt sehr stolz und fiinf bedeutet ganz und gar nicht stolz!

31

gar nicht

stolz
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n=400 Online-Interviews, reprasentativ flr die dsterreichische Bevdlkerung
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent

Osterreichische Bevédlkerung
(Ergebnisse in Prozent)
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Assoziationen mit der alpinen Bergregion Osterreichs

Chart7

@ Niemand denkt spontan an die Landwirtschaft

Es verbindet am ehesten mit den

. L . Osterreichische
alpinen Bergregion Osterreich -

Bevolkerung insgesamt

Natur, schone Landschaft, Liebe zur Natur, Natur genieRen, _

Schonheit, Natur pur, Freiheit, schone/herrliche Aussicht 40

Erholung, Freizeit, Ruhe, Entspannung, Gesundheit _ 28
I

Tourismus, Urlaub

Gute Luft, frische Luft, gesunde Luft
Sportmaoglichkeiten, verschiedene Sportarten (Bergsteigen, Klettern) - 12

Almen, Wiesen, schone Almen - 11

Alpen, Gletscher, Gebirge, Berge/Gebirge/Regionen g
(GrolRglockner, Hohe Tauern,...), Nationalpark
Berge, schone Bergwelt, Wanderwege

Tierwelt, Kihe, Wild - 7

Hitten, Hotels, AlImhitten, Berghotel - 6

Bergseen . 3

Bergsteigen I 1

Anderes - 7

Weil} nicht, keine Angabe . 3

Frage 2a: Was verbinden Sie gedanklich am ehesten mit den alpinen Bergregionen Osterreichs? Geben Sie Stichworte dazu an.

n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung Osterreichische Bevélkerung
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent (Ergebnisse in Prozent)
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Chart 8

Erwartungen an landliche Berggebiete

@ Die Bewirtschaftung ist gedanklich weit weg

Es erwarten sich von landlichen

Berggebieten - Osterreichische
Bevolkerung insgesamt
Natur soll so bleiben, Natur soll erhalten bleiben, unberthrte Natur,
naturbelassen, intakte Natur, Natur pur, Naturschutz

Stille, Ruhe, Erholung, kein Stress, Riickzug,

50

Gepflegte Landschaft, Sauberkeit, gesunde Umwelt, Pflege

Almen, Almen Wirtschaft, Aimhutten, bewirtschaftete Almen, Bewirtschaftung, Landwirtschaft
Freiheit, Erlebnisse in der Natur, Bergerlebnisse, sehenswerte Umgebung,
Schonheit, schone Landschaft, Tradition

gute, saubere, gesunde, frische Luft - 8
Freizeitgebiete, Freizeitangebote, Sport (Wandern, Skifahren,...) - 6

Regionale Produkte, Regionalitat, regionale Kost - 5
Sanfter Tourismus, Fremdenverkehr - 5
Wanderwege, gut beschildert . 4
Tierschutz, Tierwelt . 3

Abgeschiedenheit, abgeschiedene Hitten, Einsamkeit I 1

Unterstltzung zur Erhaltung, Unterstitzung der Bergbauern (finanziell und politisch) I 1

Nichtsl 1

Anderes . 3

Weil nicht, keine Angabe - 5
Frage 2b: Was erwarten Sie sich von ldndlichen Berggebieten?

¢
n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung Osterreichische Bevolkerung r K £
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent (Ergebnisse in Prozent)



Chart9

Aussagen Uber die dsterreichischen Bergregionen und Almen

@ Die landwirtschaftliche Nutzung steht im gedanklichen Hintergrund (recognition)

Bei diesen Aussagen denkt man auch so - .. L
Osterreichische

Bevolkerung insgesamt

In den Berggebieten kann man sich gut erholen und wieder Energie auftanken
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Die Berggebiete sind wichtig fiir den Tourismus in Osterreich
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Dort ist die Natur noch intakt, es gibt gute Luft, sauberes Wasser und herrliche Landschaft

Lebensmittel und Produkte aus den Berggebieten Osterreichs haben eine besonders hohe Qualitit
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Gigantische Tourismus-und Luxusprojekte gefdhrden die Berggebiete
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Die Bergregionen sind eine typisch Osterreichische Kulturlandschaft
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Die Bewirtschaftung der Berggebiete lohnt sich fiir die Bauern immer weniger

Die meisten Stadter kennen die Bedeutung der Almwirtschaft und

der Landwirtschaft in den Berggebieten nicht mehr

Die Berggebiete Osterreichs sind besonders schwierig in der landwirtschaftlichen Bewirtschaftung

w
=

w
o

Die Bevolkerung, insbesondere die Jungen ziehen von den Berggebieten in die Stadte
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Es findet ein touristischer Ausverkauf und zuviel Massentourismus in den dsterreichischen Berggebieten statt

N
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Dort in den Bergen gibt es noch richtige Wildnis und urspriingliche Natur
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Die Berggebiete sind wichtig fur die osterreichische Landwirtschaft

Die Berggebiete werden am Wochenende von den Freizeitnutzern férmlich gestiirmt

[EEN
w

In den Bergregionen ist die Welt noch in Ordnung

)]

In den Berggebieten hat man die Natur technisch gut im Griff (Muren, Lawinen, sonstige Katastrophen)
In den Berggebieten leben verhaltnismaRig wenig Menschen, aber viele hundert Millionen Euro

sind fir Infrastruktur und Lawinenschutz auszugeben

Die Landwirtschaft in den Berggebieten wird vom Staat viel zu viel geférdert

=
SN

2

Frage 3: Welche der nachfolgenden Aussagen lber die 6sterreichischen Bergregionen und Almen decken sich mit ihrer Meinung? Bei welchen davon wiirden
Sie sagen, so denke ich auch, dass ist auch meine Meinung?

¢
n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung Osterreichische Bevélkerung r K e
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent (Ergebnisse in Prozent)



Chart 10

Die Zukunftsbedeutung der Berggebiete Osterreichs

(@ Bergregionen im Aufwind

Es werden in Zukunft an Bedeutung -

Bevolkerung insgesamt

Werden an Bedeutung gewinnen

Besitzen gleichbleibende Bedeutung

Werden eher an Bedeutung verlieren

Frage 4: Werden die Berggebiete Osterreichs in Zukunft eher an Bedeutung gewinnen oder an Bedeutung verlieren bzw. besitzen sie eher eine gleichbleibende
Bedeutung

t
n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung Osterreichische Bevélkerung r K e
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent (Ergebnisse in Prozent) a



Wichtiger Freizeitraum

Chart 11

@ Freizeitwert steigt

Die 6sterreichischen Berggebiete sind
eher ein wichtiger - Lebens- und
Wirtschaftsraum

19

Osterreichische Bevélkerung insgesamt

Bewohner Bergregion

- stadtischer Bereich

bis 30 Jahre

31 bis 50 Jahre

51 Jahre und alter 21

Freizeitregion

39

41

38

46

26

53

Sowohl als auch

42

44

53

Frage 6: Wenn Sie an die Osterreichischen Berggebiete denken: Sind die dsterreichischen Berggebiete eher ein wichtiger Lebens- und Wirtschaftsraum oder

eher eine wichtige Freizeitregion?

n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung

Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent

Osterreichische Bevélkerung
(Ergebnisse in Prozent)
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Chart 12

Interesse fiir die Berggebiete in Osterreich

(@ Hohes Interesse vorhanden

Es interessieren sich fiir die Berggebiete
in Osterreich -

ganz und keine
sehr ziemlich >  eher weniger gar nicht Angabe

insgesamt
ssdtschersercc [N 22 D s e 14 | 1 :
e 0 D E 17 so [ =

Frage 7: Wie sehr interessieren Sie sich fiir die Berggebiete in Osterreich? Wiirden Sie sagen die Berggebiete interessieren mich-

n=400 Online-Interviews, reprasentativ flr die dsterreichische Bevdlkerung

Osterreichische Bevélkerung 2 i
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent [ﬂ G

(Ergebnisse in Prozent)




Information Uber die Bergregion und ihre Zukunftsherausforderungen

Chart 13

(@ Diinne Informationsbasis

Es fUhlen sich Gber die Bergregion und
ihre Zukunftsherausforderungen -

sehr informiert

Osterreichische Bevélkerung - 9
insgesamt

Bewohner Bergregion - 15

- stadtischer Bereich . 7

bis 30 Jahre - 11
31 bis 50 Jahre . 8
51 Jahre und alter . 8

ohne Matura .

mit Matura - 11

Nutzer der Osterreichischen Bergregion - 11

- haufig
- selten . 6
-nie O

Frage 8: Wie gut flhlen Sie sich (iber die Bergregionen und ihre Zukunftsherausforderungen informiert? Wirden Sie sagen
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55

73
50

52
47
62

56
55

69
41
25

weniger informiert

eher gar nicht

informiert

42 I3

24 I3
47 I3

45 I4

50 I3

36 Iz

39 .5

44 |1

31 |1

n=400 Online-Interviews, reprasentativ flr die dsterreichische Bevdlkerung

Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent

Osterreichische Bevédlkerung Al
m,ﬂ

(Ergebnisse in Prozent)




Chart 14

Verantwortung fir die Zukunftsentwicklung der Berggebiete

(D Die Konsumentenverantwortung nimmt zu

Es ist besonders fiir die Entwicklung in
der Zukunft der Berggebiete in

Osterreich verantwortlich - Osterreichische
Bevolkerung insgesamt

Die regionale Politik (Gemeinden und Blirgermeister)

(o)}
N

(9]
w

Die Bauern der Region

I
(o]

Die Bewohner der Berggebiete

Die Konsumenten, die regionale Produkte aus den Bergregionen kaufen 48 Lernprozess: 24% (2007)

Die Tourismuswirtschaft bzw. die Touristen

D
(%]

Die Landespolitik (Landeshauptleute und Landesrate)

»
[ul

Die EU und ihre Fordermittel

w
N

Die Bundesregierung

N
[0}

Die Landwirtschaftskammer

=
IS

Handel und Gewerbe in den Bergregionen

Die grolRen Lebensmittel- und Supermarktketten

\'I
=
N

Die Stadter {§ 1

Frage 9: Wer ist besonders verantwortlich fiir die Entwicklung in der Zukunft der Berggebiete in Osterreich?

¢
n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung Osterreichische Bevélkerung r K e
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent (Ergebnisse in Prozent)



Wertvergleich der agrarische Produkte

Chart 15

(@ Der Mehrwert ist unbestritten

Es sind agrarische Produkte und
Lebensmittel aus dem Berggebiet oder
aus dem EU-Raum -

Osterreichische Bevolkerung insgesamt
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Frage 10: Sind agrarische Produkte und Lebensmittel aus dem Berggebiet Osterreichs mehr, gleichviel oder weniger Wert als agrarische Produkte und

Lebensmittel aus dem EU-Raum?

n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent

Osterreichische Bevélkerung
(Ergebnisse in Prozent)
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Chart 16

Der Mehrwert von agrarischen Produkten aus der 6sterreichischen Berglandwirtschaft

Frage 11: Um wieviel diirfen agrarische Produkte und Lebensmittel aus der Bergregion Osterreichs im Vergleich zu Produkten und Lebensmittel aus dem EU-
Raum kosten?
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5 Mehrwert ca. 20%
0
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Kaufbereitschaft in Prozent
n=400 Online-Interviews, reprasentativ fir die dsterreichische Bevolkerung r K e '
Erhebungszeitraum: 2. Februar 2017; maximale statistische Schwankungsbreite bei n=400 +/- 5 Prozent n‘l a



Fazit:

Das Urbane definiert die Zukunft und bestimmt damit auch die
Berggebiete und deren landlichen Rdaume. Eine Verstadterung der
Tallagen ist bereits im Gange.

Einerseits schaffen die Osterreichischen Bergregionen die nationale
Identifikation andererseits werden sie hauptsachlich als Freizeitraum
gesehen. Die Berglandwirtschaft steht im Abseits der offentlichen
Aufmerksamkeit. Naturschutz steht vor Naturnutzung.

Trotz des hohen Interesses an den Bergregionen prasentiert sich der
aktuelle Informationsstand dariiber eher bescheiden. Oberflachlichkeit
beschreibt den Zugang der (urbanen)Bevoélkerung zur Berglandwirtschaft.
Die Verantwortung fiir die Bergregion wird vor allem vor Ort gesehen
(regionale Politik, Bauern, Bewohner), allerdings ist ein Lernprozess in
Sachen ,Konsumentenverantwortung” fiir die Berglandwirtschaft und
deren regionalen Agrarprodukte feststellbar. e :
Agrarische Produkte aus der &sterreichischen Bergregionen haber
deutlichen Mehrwert, der mit ca. 20 Prozent (zu Verglei
Produkten aus dem EU Raum) anzusetzen ist. Vo

n der Einlésung
‘Mehrwertes sind vor allem die bensmittel

Chart 17



