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COPYRIGHT

Das vorliegende Werk ist urheberrechtlich geschitzt. Kein Teil davon darf ohne
schriftliche Einwilligung von INTEGRAL GmbH und tfactory in irgendeiner Form
(Fotokopie, Mikrofilm oder ein anderes Verfahren), auch nicht zum Zwecke der
Unterrichtsgestaltung, reproduziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme
verarbeitet, vervielfaltigt oder verbreitet werden. Zitate und Nachdrucke, auch
auszugsweise, sind nur mit ausdricklicher Genehmigung und Quellenhinweisen
gestattet.

Dieses Werk ist ausschlieRlich zur Verwendung im Unternehmen des Empfangers/der
Empfangerin bestimmt. Ein Weiterverkauf oder eine Veroffentlichung — ganz oder in
Teilen — ist nicht gestattet. Das gilt insbesondere fiir das enthaltene Bildmaterial.

Die in diesem Werk enthaltenen Bilder sind (sofern nicht anders angegeben) Eigentum
von Thinkstock bzw. iStock und unterliegen den Lizenzbestimmungen dieser
Unternehmen.

> INTEGRAL : Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY

»Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019 qugtory



| Foodtrends: Gesundheit,
| Regionalitit, Spiritualitat” (gast.at)

Y

,Regionalitat zahlt mehr als bio.”
, (Die Presse)

GRAL & T-FACTORY
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MYTHOS REGIONALITAT: ZIELSETZUNGEN

Erste dsterreichische Untersuchung zum Thema
,Regionalitat” auf der Basis der Sinus-Milieus®

Inhalte

 Begriffsklarung * Funktionaler

,Region”“ und ,Regionalitat” und emotionaler Nutzen

Semantische Exploration des Begriffs

* Preiserwartungen

* Detaillierte Analyse
regionaler Angebote

Lebensmittel — Gastronomie - Tourismus * Labels

: Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
> INTEGRAL: »Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019 ofq’s!ory



Bild von Pixabay

,,REGIONALITAT* IN SECHS AKTEN

1. Der verunsicherte
Konsument

3. Regionalitat
iIst mehrdeutig

5. Regionalitat
hat Zukunft

Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
»Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019

2. Regionalitat
als Anker

4. Regionalitat
ist definierbar

6. Vermarktung von
,Regionalitat” hat Potenzial



Osterreich ist verunsichert. Es gibt eine Die Welt draullen wird als gefahrlich und
spezifisch osterreichische Suche nach Halt unsicher wahrgenommen, die Zukunft ist
und Orientierung. bedrohlich.
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Konsumenten sind verunsichert und suchen nach Orientierung
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BEDURFNIS NACH HALT IM LEBEN STEIGT WEITER

Zustimmung zu:

60
6 57 57 >

53
DEUTSCHLAND

Keine Daten fur 48
51 2012-2013 verfligbar

44 44
42

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Quelle: INTEGRAL, Personliche, computergestitzte Interviews (CAPI), rep. Osterr. 14+ Jahre, n=2.000, 2011 :
8 INTEGRAL IMAS & INTEGRAL, OVA 2012-2018, Personliche, computergestiitzte Interviews (CAPI), rep. Osterr. 14+ Jahre, n=7.500/Jahr SINus:
Flr Deutschland: Best of Planning, ca. 15.000 personliche Interviews/Jahr



EINKAUFEN KANN SEHR SCHWIERIG SEIN...

Kein
Wird schon ausreichend darauf geachtet B Man sollte mehr Wert darauf legen Konsumenten-
Engagement
Wenn moglich, Produktion aus der eigenen Region 7
Wenn méglich, Produktion aus Osterreich “ 10
Faire Bezahlung der Produzenten (Bauern/Arbeiter) 33
Nahrungsmittel aus biologischer Produktion _ 12
Faire Handelsbedingungen (angemessene Preise) 36
Gute Arbeitsbedingungen der Produzenten _ 38
(Bauern/Arbeiter) >3
Gentechnikfreie Nahrungsmittel “ 36
Glauben Sie, dass die meisten Konsumenten beim Einkaufen schon ausreichend auf diese Aspekte Wert legen, oder sollte mehr Wert darauf gelegt werden?) Basis: Alle Befragten

9 INTEGRAL: Quelle: INTEGRAL, Onlinebefragung, rep. Osterreich 18-69 Jahre, n=1.016, November 2018 Angaben in % sSInus:



Gefuhle: Regionalitat kreist um

,Heimat“ und verbindet sich mit
unterschiedlichen Erwartungen

Produkte: per sichere Konsum
(Sicherheit in unterschiedlichen Facetten)

.7 Quelle: INFEGRAL &F-FACTORY =i # €5 44 dici
A ,MVthcﬁgionaMa{:’;gmarz/_Aprn 2009% & %« bt
A e R v LT j :



- INTERESSE AM THEMA
= ,,REGIONALITAT* &,,REGIONALE LEBENSMITTEL"

Starkes Interesse am Thema Regionalitdt und regionale Lebensmittel.

®m Eher interessant

Mittelwert 14 bis 29 Jahre, n=246

Teils-Teils

Thema ist sehr/eher interessant (Top2)

TOTAL

Manner, n=504

81% Frauen, n=506

m Sehr interessant

30 bis 59 Jahre, n=615

1,8

B Eher nicht interessant
60 Jahre und alter, n=149

m Uberhaupt nicht interessant
Pflichtschule, n=201

Fachschule/Lehre, n=498

S
[N\ [N\

Matura/Uni, n=311

Fr. 1: Uber das Thema ,Regionalitat“ und ,regionale Lebensmittel“ wird immer wieder in den Medien berichtet. Wie interessant ist dieser Themenbereich fiir Sie ganz allgemein? Basis: Alle Befragten
. Quelle: INTEGRAL & T-Factory: ,,Mythos Regionalitat” )
11 N d ” ’ 0,
|NTEG RAL - Onlineinterviews, rep. O. 16-69 Jahre, Basis n=1.010, Marz 2019 Angaben in % qugory



, )
. REGIONALITAT — WAS IST DAS?

Regionalitat wird verbunden mit...
N .

Gutes Gewissen . Forderung der regionalen
Wirtschaft

A

Forderung kleiner Betriebe

Regionalitat
: = Umweltfreundlichkeit [
Besondere Frische » -
Transparenz des
Herstellungsprozesses
Frauen

Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY: ,Mythos Regionalitat”, Gruppendiskussionen mit 18-29jahrigen, Wien Marz 2019
b i
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3. ,Regionalitat”

-

Regionalitat wird verbunden mit...

. Y-

| Regionale Wahl-
Schaffung bzw. Die Region als Schutzzone F kompetenzen als Ausweis
Bewahrung einer flir mich und meine ; eines besonderen
lebenswerten Umwelt Familie - Geschmacks bzw. eines
*’Q uberlegenen Bewusstseins

Dasaostmaterlallstls ’ Das Sicherheits- und
\Yi[e) <P : - Wohlfihlmotiv

.;“ S —‘.

Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY: ,,Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019



Produkte aus dem

naheren Wohnumfeld —

wobei der Radius
schwankt

Mit Regionalitat werden oft
frische Produkte (Eier, Brot,

Gemuse, Milchprodukte,
Fleisch, Obst) assoziiert

Produkte aus Osterreich. Fir

Wiener sind Produkte aus

Vorarlberg regional, solche

aus dem naheren Ausland
aber nicht

Regionale Produkte kauft
man nicht zuletzt aus
Misstrauen vs. Industriellen

Produkten aus dem Ausland
(Gen-technik, Hygiene-
standards, Tierhaltung etc.)

,,Regionalitdt” im engeren Sinn ldsst sich klar beschreiben

Manchmal auch: Produkte
aus internationalen
Regionen —wenn hier ein
,regionales
Qualitatsversprechen”
glaubwirdig gegeben wird

Regionale Produkte =
Produkte mit
VMehrwerte (und
deswegen auch mit
hoherem Preis)



,Regionalitat” hat ein hohes N !

Entwicklu ngspotenzial Mit ,,Regionalitit” I3sst sich ein
Fur Lebensmittel - Fir Handwerk Preispremium von 10-20 % erzielen '
Far Gastronomie und Tourismus ¥




= DAS ANGEBOT
= AN REGIONALEN PRODUKTEN IM LEBENSMITTELHANDEL ...

Drei von vier Osterreicher/innen wiinschen sich eine Ausweitung des Angebots an regionalen
Lebensmitteln im Lebensmittelhandel.

m st bereits ausreichend
m Sollte etwas ausgeweitet werden

m Sollte stark ausgeweitet werden

Fr. 7: Sollte es generell mehr regionale Produkte im Lebensmittelhandel geben — oder gibt es aus |hrer Sicht bereits ein ausreichendes Angebot an regionalen Produkten? Basis: Alle Befragten

. Quelle: INTEGRAL & T-Factory: ,,Mythos Regionalitat” )
16 H d ” ’
INTEGRAL : Onlineinterviews, rep. O. 16-69 Jahre, Basis n=1.010, M&rz 2019 Angaben in % ofﬂﬁ!u?ry
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| 6. Vermarktung von ,,Reglonalltat hat Poten2|al |

o 10T oy ) Wy

[ 5 Dle Vermarktung von ,,Reglonahtat“ ist aktuell noch unbefrledlgend

~ d ,a., ' i

i

| 11'1’}" {& i R | T R T T .' : e B bl -L;,‘F%
B ) Das Bild der potenziellen Kaufer e 10 I A ,;r
gl 19 Yi. p [ L) ! ' ¥ ; i | ‘! oh 3

| ist unklar — Wissen Uber deren ‘ ' b |

W Motive ist aber unerlisslich fiir die
%- | adaquate Vermarktung von Reglonalltat

Quelle INT" L&T

\CTORY i o ",
3rz/ April 2019, .

5 Mythos Re] ntalltat




= DIE VERMARKTUNG VON ,,REGIONALITAT*

Postmodernes Augenzwinkern Sachliche Produktdarstellung

:  Osterreichtum” : Angebot der unterschiedlichen Regionen
losgeldst von bestimmten Regionen

: Deftiges Essen, unbekimmerter Genuss

Eigentliches Potenzial von Region:

Sichererer Konsum Gelungene Ziel-
(klares Produkt- gruppenansprache
versprechen) (spezifische Beddrfnisse)

Emotionale Anbindung
(Verankerung in Heimat)

. Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
8 INTEGRAL: Mythos Regionalitit“, Marz/ April 2019 Ofactory



ZIELGRUPPEN UND SPEZIFISCHE BEDURFNISSE

Regionale Wahl- : Speziell Etablierte, aber auch Performer und teilweise

kompetenzen als Postmaterielle und Konservative
Ausweis eines

besonderen
Geschmacks bzw. Milieulogik
eines

I_g}lberlegenf%n : Anspruch auf Status und Prestige aufgrund der
cwusstseins persdnlichen Leistungen und Verdienste; Ubernahme
von Verantwortung fur die kommenden Generationen

Angebot ,,Regionalitat‘

Wertschatzung von Tradition
Entdeckung des Besonderen im Nahbereich
Demonstration des Gberlegenen Geschmacks

. Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
19 INTEGRAL: »Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019 qugory



= ZIELGRUPPEN UND SPEZIFISCHE BEDURFNISSE

Das postmaterialistische
Motiv

: Speziell Postmaterielle, auch Konservative (und

% j Schaffung bzw. angrenzende Bereiche, auch in die Mitte hinein)
= Bewahrung

einer
lebenswerten
Umwelt : Selbstverwirklichung in sozialer Verantwortung, teils
christlich motiviert; hohe Relevanz von Nachhaltigkeit,
Okologie und sozialer Gerechtigkeit

Milieulogik

Angebot ,,Regionalitat‘

: Okologische Sicherheit und Nachprufbarkeit

: Erdung durch Heimat (aber durchaus mit Blick auf
Europa und die Welt)

. Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
20 INTEGRAL: »Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019 thg!ory



ZIELGRUPPEN UND SPEZIFISCHE BEDURFNISSE

wonltohmoty W Femiiews
~ Wohlfahimotiv
- : Adaptiv-Pragmatische, auch Burgerliche Mitte (teilweise

Die Region als Konsumorientierte Basis und Hedonisten)

Schutzzone
fir mich und Milieulogik

meine Familie : Anpassungs- und Leistungsbereitschaft und Streben nach
angemessenem Wohlstand, Sicherheit und Verankerung

Angebot ,,Regionalitat*

: Zugehorigkeit zur Heimat und Abgrenzung gegentber
aulleren Bedrohungen

: Vertrauen in gesunde und allgemein wertgeschatzte
Produkte

. Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
21 H
INTEGRAL »Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019 qugory




22 \g Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
. »,Mythos Regionalitat”, Marz/ April 2019




(Be)Deutung des Komplexes ,,Reglonahtat“

Relevanz im Food-, Gastro- und Tourlsmusberelch

Die Trends der Zukunft
sumenten, differenziert nac

h Wertewelten|

Erwartungen der Kon
Sinus-Milieus®

Wahrnehmung des Angebots s

Kommunikation sowie relevante und tiberzeu
- mit thk auf d|e W|chtigsten Influencer

owie Positionierungsliicken
gende Argumente

RAL & T-FACTORY
Pl " —_—_pril 2019

e —




]
= QUANTITATIVE GRUNDLAGENSTUDIE

) METHODE
Q : Online-Befragung

STICHPROBE
9

: n=1.000 Interviews

@ ZIELGRUPPE
: QOsterr. Bevolkerung 16-69 Jahre

@ REKRUTIERUNG
: INTEGRAL Online-Pool
—  Gegrundet: 2000
— 30.000 Mitglieder, groliteils offline rekrutiert

24 : Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
INTEGRAL : »Mythos Regionalitat” of‘!?!"Y



QUALITATIVE VERTIEFUNG

’ METHODE
Q 2 Gruppendiskussionen in Wien

Knapp 2 h Dauer

é‘!_,_ 6 TN pro Gruppe

Getrennt nach Geschlecht

@ ZIELGRUPPE
Osterr. Bevolkerung 18-29 Jahre
@ REKRUTIERUNG
T-FACTORY

25 INTEGRAL

Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
»Mythos Regionalitat”

Ofactory



REPORTING-FORMATE

@ UNTERSCHIEDLICHE PRASENTATIONSFORMATE

Expertenvortrag
Ausfuhrliche Prasentation
Workshop inkl. Kommunikationsberatung

MANAGEMENT SUMMARY

Ca. 10 Charts mit den essentiellen Ergebnissen

OPTIONAL: DETAILLIERTER BERICHT
E INTEGRAL & T-FACTORY

26 Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
INTEGRAL »Mythos Regionalitat”

Mythos

Eme Grundlagenstud|e von INTE

GRAL unT FACTORY ;
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e

Zeitplan
. e —

ertenvortrag buchbar ab Mitte Mai

= EXp
Workshop & detaillierter

= Ausfiihrliche Prasentation bzw.
Ergebnisbericht buc

hbar ab Ende Mai

ﬁ NS

V;/\;

Quelle: INTEGR &T FACTORY
»Mythos Regionalitat”, Marz/ April




= REPORTING-FORMATE

Expertenvortrag 60 Minuten
Prasentation 2 Stunden
Workshop 3,5 Stunden
Management Summary v v v
Detaillierter Bericht (130 Charts) \/ \/
Elektronische Kreuztabellen \/
Umsetzungs— und Preisé‘excl. MwSt.rr
. . J Das Angebot ist drei Monate giiltig:
Kommunikationsberatu ng Zahlungskonditionen: 50%d\/orauszahltng, 14 Tage
nette: N
U_nser_eAllge_meinen Geschattsbedingungen finden
| 1800€ | 4500€ | 7.600€ |icuine
. Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY
29 INTEGRAL! ,,I\L/lethos Regionalitat” of‘!?!m'y


http://www.integral.co.at/de/impressum/impressum3.php
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\\NL Quelle: INTEGRAL & T-FACTORY | NTEG T A fCI cto ry
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