Gemeinsam besser
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Was ist Regionalitat?
Und wenn ja wie weit?




Trend 1

Regionalitat = Heimat + Spezialitat

Regionalitat # Regionalitat

mit Ausnahme der
Herkunft kein Unterschied

zu vergleichbaren Produkten Wahrnehmung
z.B. Milch aus der Steiermark
Produkte werden gekauft weil Kaufmotiv

sich der Kaufer mit der
Herkunftsregion identifiziert

Heimat / Zugehorigkeit
Vertrauen / Sicherheit

Heimatkonzept

© KeyQUEST Marktforschung GmbH 2010
Seite 44

darunterliegende
Motive

Produkte aus der Region
haben besondere

Produktqualitat
z.B. Marillen aus der Wachau

Produkte werden gekauft
weil Sie neben der Herkunft noch
besondere Qualitaten aufweisen

sich aus der Masse abheben

Spezialitatenkonzept
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Keine einheitliche Definition im
Einzelhandel
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Regionalitat:
Kundensicht (Mostlandl-Befragung)

Gemeinde +
Nachbarn Osterreich

3% 5%

Bezirk :
16% ‘

Hausruck

31%
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Einkaufsverhalten im regionalen
Lebensmitteleinkauf



Trend 2:
Regionalitat ist neues ,Bio”

Regionale Waren werden

immer beliebter im
Lebensmitteleinkauf




Regionaler Einkauf
Einkaufsverhalten- Meinungen

v ,2/3 der Osterreich kaufen 1 x
wochentlich regionale Lebensmittel”
(AT Kearney 20]3)

v ,95 % der Kunden aus dem
Mostlandl kaufen generell regionale
Produkte”(CGut&Co 20176)

v ,Am hdufigsten werden im Mostland
Brot/Gebdck und Fleisch eingekauft”
(CGut&Co 20176)



Produktpraferenzen regionaler Produkte - Mostlandl 2016

Brot und Geback
Honig, Marmelade
Fleisch und Geflugel
Milchprodukte
Erdapfel

Gemuse

Eier

Gewlirze, Ol, Essig
Wurstwaren
Teigwaren, Nudeln
Apfel und Birnen
Bier

Fruchtsafte, Most
anderes Obst

Fisch

Spirituosen
Fertigprodukte
Wein

0%

20%
16%
5%
2%
20%

77%
76%
70%
68%
67%
67%
51%
49%
46%
46%
44%
36%
29%
40% 60% 80%

in % der Nennungen (n=600)

85%

100%



Trend 3:
Bevorzugte Betriebstypen im
regionalen Lebensmitteleinkauf

Discounter
4% Selbstversorger
Lebensmitl:el 6% Bio-Laden,
Fachgeschaft Regional-Laden
26% 7%
Bauernmarkt
13%
Supermarkt

19%




Trend 4:
Ausgaben Regionaler Lebensmittel

Monatsausgaben pro Betriebstypen
im regionalen Lebensmitteleinkauf

Ab Hof/ Bauernmarkt Bio-Regional-Laden Supermarkt/ Lebensmittel- Lebensmittel-
Verbrauchermarkt Fachgeschaft Discounter

im Durchschnitt 150 € pro Monat




Trend 5:
Mehrheit Kunden: bereit fur
.Mehr-Ausgaben® bei reg. LM

uber 20 % bis 5 %
7% 9%
16 bis 20 %
17%
Mittelwert
M bis15 %
13%

6 bis10 %

54%




Trend 6:
Anteil Regionaler Einkauf gestiegen

Veranderung Einkaufsverhalten
Gegenuber vor 2-3 Jahren

Kaufe weniger regionale Produkte

o0
P unter5%

Kaufe mehr regionale Produkte




Trend 7:
Produktqualitat und Herkunft sowie
Unterstutzung regionaler Erzeuger

48

Wichtigste Grinde Kaufentscheidung
regionaler Produkte - ungestutzt

23

13

in % der Nennungen




Wichtigste Griunde und Motive zur
Kaufentscheidung regionaler Produkte

Auffindbarkeit

Vertrauen

\\ Produktqualitat

= Geschmack
Erkennbarkeit -

/ \ Frische
/

Herkunft ~

Verfugbarkeit



Trend 8:
Angebotslicken Regionales Angebot

P,

Fleisch, Gefliigel | 32%

Fisch | 3

Gemiise | 12%

Obst

lberall mehr

7%

5%

Milchprodukte Gesamt | 5%
Nudeln | 4%
Wurst | 2%
Bio-Produkte generell | 2%
knoblauch | 2%
Mehr ab Hof-Verkaufe | 1%
Marmelade | 1%
Fette, Ole | 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
in % (n=500)




Trend 9:
Veranderungen Direktvermarktung

Bedeutung Direktvermarktung
stark zugenommen
(= Produzentenseite)

Kunden wunschen auch hier

(authentisches) ,Einkaufserlebnis®
(=Kundenseite)




Direktvermarktung
Ergebnisse aus der Marktforschung

v Vertriebswege: Hof- und
Bauernladen, Direktbelieferung
Einzelhandel/Gastronomie

v’ Fur 40 % hat Bedeutung der
Direktvermarktung zugenommen

v' Die Zahl der,, Nebenbei*
Direktvermarkter nimmt ab, die
JIntensiv-Vermarkter”steigen




Direktvermarktung
Zukunftige Herausforderungen

v starkere Emotionalisierung und
Profilbildung

v’ klare und schnell erkennbare
Kennzeichnung der Produkte

v' Klare Abgrenzung zum Begriff ,Bio*
60% der Konsumenten glauben Bio
= Regional

v’ Direkter Kontakt zum Produzenten
erwunscht: ,Einkaufserlebnis”auf
dem Hof oder Bauernmarkt spielt
wichtige Rolle



Schlussfolgerungen und
Empfehlungen furs Mostlandl




Direktvermarktung
Handlungsempfehlungen

v Genaue Analyse der Moglichkeiten
und Beddrfnisse der Region

v Eingrenzung und Kennzeichnung
der Region zur Schaffung von
Transparenz und Vertrauen

v’ Differenzierte Preisstrategie:
Preise nicht uber Bioprodukte

v Emotionale und identifizierende
Inszenierung der Produkte




Direktvermarktung
Handlungsempfehlungen

v Mehrere Kanale fur die
Informationsvermittiung nutzen

v Ausweitung der moglichen
Zielgruppen und deren Ansprache

v Bundelung der Kompetenzen in
ahnlichen bzw, verwandten
Bereichen

v' Erzeuger- und Vermarktungs-
gemeinschaften




Problemstellung
Ausgangslage im Mostlandl

v Anfragen unterschiedlicher
Zielgruppen nach Mostland/-
Produkte

v' Kein Gesamtuberblick der
Leistungspalette

v Viele ,Einzelkampfer mit
ahnlichen Problemstellungen

v' Fehlendes Detailwissen und
Moglichkeiten im Bereich
Vermarktung und Vertrieb




.Erzeuger- und
Vermarktungsgemeinschaft

Mostlandl®




Vision und Mission
Erzeugergemeinschaft Mostlandl

v Ansprechpartner fur Mostland/-
Produkte

v Kooperations-, Kontakt- und
Projektplattform

v ,Mittlerstelle” fadr Anfragen,
Probleme und Kooperationen

v Leistungsubersicht regionaler
Produkte

v Bundelung der Kompetenzen




Und was denkt ihr daruber?
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~Was wir brauchen, sind ein

paar verruckte Leute. Seht
Euch an, wohin uns die

Normalen gebracht haben."

Sir George Bernard Shaw



Struktur ,Erzeuger- und
Vermarktungsgemeinschaft

Mostlandl®

GF1: Aktive Vernetzung und Multiplikation ®

Erzeuger- und

GF2: Logistik-Hilfstellung

Teilnehmer/Mitglieder/Partner

Geschaftsfelder/Aufgaben/Leistungen (=GF) Vermarktungsgemeinschaft
"Mostland!"
GF3: Gemeinsame GF4: Know-How-Transfer und Atsc i i ini ;
: . Geschaftsfuhrung/Fuhrung/Administration
Marktbearbeitung = Erfahrungsaustausch/Aus- und Weiterbildung 9 9

Marketing

Finanzierung



4 Arbeits- und Geschaftsfelder (=GF)

GF1: Aktive Vernetzung und Multiplikation

GF2: Logistik-Hilfstellung

Geschaftsfelder/Aufgaben/Leistungen (=GF)

GF3: Gemeinsame GF4: Know-How-Transfer und

Marktbearbeitung = Erfahrungsaustausch/Aus- und Weiterbildung
Marketing



Arbeits- und Geschaftsfeld 1 (GF1)
Aktive Vernetzung und Multiplikation

Mitarbeiter- und Maschinenborse Erstansprache fiir (alle)
regionalen Direktvermarkter

Direktvermarkter-Handbuch/
Leistungsaufstellung Aktive Vermittlung zwischen
Teilnehmer und Kunden

Direktansprache
Handel, Gastronomie,
sonstige Zielkunden

Individuelle Vernetzung mit
Kunden und Zielgruppen

GF1: Aktive Vernetzung und Multiplikation



Arbeits- und Geschaftsfeld 3 (GF3)
Gemeinsame Marktbearbeitung

GF3: Gemeinsame

Marktbearbeitung =
Marketing
Logo/AuBenauftritt

oos) ©

eigene Homepage mit Prasenz soziale
Leistungsaustusch Netzwerke
a
K

PR- und WerbemaBBnahmen

Homepage Plattform
sowie Mitglieder




Bekanntheits- und Nutzungsgrad
regionalen Lebensmittelinitiativen
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Freie Image-Assoziationen ,Mostlandl”
nach Ubergeordneten Kategorien

C
Gemuse I
Getranke
Grieskirchen

Gastronomie Heimat Mostlandl

Leader-Region

Apfelprodukte. opst™
e bstbaumer © 10N

Streuobstwiesen

Birnenprodukte }Qegmna];tat
landwwtschafthch
Buschenschank




Freie Image-Assoziationen ,Bezirk Grieskirchen®

nach Ubergeordneten Kategorien
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Homat Landwwtschaftsprodukte
r oo LOEE Zusammenarbeit
Bioladentssen
bauernmarkt E|nkHUfen
BIBI’ hensqualitdt ~ Selbstvermarkter

Geselligkeit
n u S r I e |_e|n0|PersonI|chke|tTh erme



A,

(/'\/

Kontaktinfos )i~ -
Y Cut&Co

STARTEN

Gut & Co - Gumpinger Test & Consulting e.U.
Ing. Mag. Georg Gumpinger

Kenzianweg 8, 4780 Scharding
T: 0043-7712-4994-6070

F: 0043-7712-4994-6071
M:0043-660-8237311

E: info@gutundco.at

H: www.gutundco.at
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