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Der Bezugsrahmen des Projekts

5 Gemeinden der Region oberes Kremstal
Inzersdorf, Kirchdorf, Micheldorf, Oberschlierbach, Schlierbach

Fragestellungen

Regionalitat aus der Perspektive der Bevdlkerung verstehen und deren
Bedeutung fur regionalen Konsum erkléaren

Methodische VVorgangsweise Fokusgruppen

Regionales Einkaufsverhalten

Methodische Vorgangsweise Standardisierte Befragung
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Was bedeutet Region? - Verschiedene Perspektiven

Alltagssprachliche  Ortshezeichnungen und landschaftliche Charakteristikg
Perspektive (geografische Konstruktion)

Perspektive von Forderbezogener Begriff (politische Konstruktion,
Regionalmanagerinnen Schaffung einer Identitatsregion, vertraute Sozialraume)

Private Dimension (soziale Beziehungen und Kontakte)

Wirtschaftliche Dimension (Tausch/Kauf, Arbeit)
Implizite Orientierung
der Bevolkerung Dimension kollektive Aktivitaten (Vereine, Interessen)

Imaginative Funktion (Eigene Positionierung, Vertrautheit)
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Schlusselmerkmale der Region oberes Kremstal

Lebensqualitat als Ubergreifendes Merkmal der Region

natirliche Umwelt (abwechslungsreiche Landschaft, Sport, Erholung)
in der Natur gelegen und doch zentral (leichte Erreichbarkeit stadtischer Zentren)
funktionierende Infrastruktur (Schulen, Ausbildung, Geschafte, Freizeit)
Uberschaubarkeit (hoher Kontaktdichte, Uberblick tiber das Umfeld)

Wirtschaftskraft der Region

Arbeitsplatze durch groRere Unternehmen (Wirtschaftskraft und Einkommen)
Lehrstellen (Zukunftsperspektive fur Jugend)
Einkaufsmdglichkeiten und Dienstleistungen (Abdeckung wichtiger Bedirfnisse)
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Komplexitat der Bedeutung regionaler Produkte

Genussregion , Schlierbacher Geflugel”

e Vermarktung regionaler Produkte mit ihrer Herkunftsbezeichung

Nutzung eines bereits bekannten Namens (Stift, Kése) als Transportmedium

0

Biindelung der Vermarktung ahnlicher Produkte (Traunviertler Weidegénse,
Schlierbacher Bio- Wildhendeln, Schlierbacher Biotruthahn, Kremstaler Weidepute)

Professionalisierung der Produktion und der Kooperation zwischen Produzentinnen
(Ausbildung, Verbande)

Betonung von Qualitatsverweisen und Qualitatskontrollen (etwa Bio-Produkte)

Einbindung in groRraumige Wirtschaftsbeziehungen

Mitwirkung der Bevélkerung und regionaler Betriebe (z.B. Wirte)

Generierung regionaler Folgeeffekte (z.B. Tourismus)
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Regionale Nahrungsmittel

« Markte vorhanden, polit. Bedeutung in Auf3endarstellung hoch; wirtschaftliche Bedeutung gering

Viele Direktvermarkter mit wenig Interesse an lokalen Marktplatzen (6konomisch nicht sinnvoll)
Vermarktung eher auf Uberregionalen Mérkten!

Guter Bekanntheitsgrad, aber geringe Bedeutung regionaler Produkte fiir regionale VVersorgung

Vertrauen in Produzentinnen ist wichtiger als Regionalitat der Produkte

Am lokalen Markt ist Abgrenzung zu anderen Produkten entscheidend; wichtig sind Vertrauen in
die Produktion (Nattrlichkeit) und das Anbieten von Spezialitaten

Regionale Lebensmittel sind fur ,,bewusste* Konsumentinnen attraktiv (Naturlichkeit,
Gesundbheit, biologisch einwandfrei) — Abgrenzung zu Gromérkten

Spannungsfeld zwischen regionalen und biologischen Nahrungsmittel

Regionale Lebensmittel mitunter zur Steigerung der Attraktivitat von Geschéaften eingesetzt
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Instrumentalisierung der Regionalitat

Regionales wird Uberwiegend Gberregional vermarktet!

 Die Region als ,,Marke* ist vorrangig im Gberregionalen Vertrieb wichtig und muss
extern ihre Wirkung entfalten

» Es gibt mehrere erfolgreiche Unternehmer/innen mit regionalem Verstandnis
(unternehmerische Einzelinitiativen)

 Schlierbach fungiert als Ausléser und Bezugspunkt (Genussregionen); wichtig dafur ist
Bekanntheit des Klosters (und fur das Geflugel der Kése)

« Allerdings steht dabei das Produkt und die Produktion im Zentrum, nicht die Herkunft
(z.B. bei Bachhalm-Schokolade)

 ,,Region* soll bei Nahrungsmitteln auf Vertrauen und Natirlichkeit hinweisen
(allgemein: Qualitat)

Insgesamt sind Beziige auf die Region derzeit mehr als Marketinginstrument

denn als Identifikationsmarker zu verstehen

Regionalitat und Einkaufsverhalten im oberen: w}gﬁmitéﬂ

Das Modell fur die Fragebogenerhebung

Erwartung von
Verhaltenskonsequenzen Einstellung zum
Einkauf bei

Bewertung der Fleischer/Backer

erwarteten
Verhaltenskonsequenzen

Einstellung
wichtiger Personen

Einkauf bei
Fleischer / Backer

Bereitschaft, den Subjektive Norm

Wiinschen wichtiger
Personen zu ensprechen

Ortsidentitat /
Ortshindung Regionale Identitat
Gemeinschaftsverstandnis
Wahrgenommene
Kontrollierbarkeit
-

W W W

des Verhaltens
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Die Stichprobe

Befragte Personen: 939

ErEmaTaz chr Tatséchli(l:lher Prozgntsatz fur die
funf Gemeinden

Stlchprobe (Grundlage: Volkszahlung 2001, Statistik Austria)
Geschlecht
Weiblich 73,6 51,8
Ménnlich 26,4 48,2
Alter (in Jahren)
Bis 25 45 15,3
26-50 49,1 445
Uber 51 46,5 40,4
Gemeinde Prozentanteil (Haushalte)
Inzersdorf 12,1 11,6
Kirchdorf 45,2 30,1
Micheldorf 30,4 38,9
Oberschlierbach 35 2,7
Schlierbach 8,8 16,7
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Einkaufsverhalten beim Fleischhauer

Wahrgenommene Kontrollierbarkeit des Verhaltens
Offnungszeiten

Erreichbarkeit Leistbarkeit

Sozio- Lebensmittel-
praferenz

demographie ) s

- Biologisch

Geschlecht --____ )
- Aus der Region

Einkauf beim

Alter T Fleischhauer Mit Klarer
B Herkunfts-
bezeichnung

Bildung A
I
I
Gemeinde- | Sonderangebote
groRe ','
,'I A Fertigprodukte Legende
I \
- ' \ s - kein Einfluss
Subjektive : \ “ .
Norm ! N S schwacher Einfluss
H \ Regionale )
- e starker Einfluss

Identitat

Bekanntschaft Integration
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Einkaufsverhalten beim Backer

Wahrgenommene Kontrollierbarkeit des Verhaltens

Erreichbarkeit Leistbarkeit Offnungszeiten
N .
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Sozio- N e Lebensmittel-
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Biologisch
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Herkunfts-
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Kaufmotive bei Fleischhauereien oder Supermarkten

Rang Mittelwert Supermarkteinkaufer Rang Mittelwert
Herkunftsbezeichnung 1 4,8344 Geschmack 1 4,5298
Be:g:gazxfrsnmi::ii:g;ser 2 4,7580 Freundliche Bedienung 2 4,3974
Geschmack 3 4,7355 Beg[ﬁﬂ;ﬁ{;‘m?g’,‘fc'ﬁfe'ft“r 3 4,3960
Qualitat 4 4,7325 Herkunftshezeichnung 4 4,3667
Herkunft aus der Region 5 4,7025 Erreichbarkeit 5 4,3533
Freundliche Bedienung 6 4,6519 Qualitat 6 4,2384
Vertrauenswiirdige Produkte 7 4,5732 Vertrauenswiirdige Produkte 7 4,1733
Nahversm%r;:g:tezbingus Prinzip 8 45223 Glinstiger Prefs 8 40998
TR 9 43671 Produkte, die ich genief3e 9 4,0467
Erreichbarkeit 10 43165 Praktische Offnungszeiten 10 4,0265
Produkte, die ich genieRe 1 41806 (RGNS ER [REEAN 13 3,7748
Praktische Offnungszeiten 16 3,8418 R e R 14 3,7467
Gnstiger Preis 18 3,7278 Nahversolgjzlftgg::?etégz%s Prinzip 16 3,6644
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Schlussfolgerungen

Regionalitat ist ein diffuser Begriff, der je nach Intention unterschiedlich definiert und
verwendet wird

Regionsbegriff dient als Marketinginstrument fur den Vertrieb ,,regionaler* Lebensmittel

Léandliche Regionen transportieren einen Mythos (Produktqualitat, Herkunft, Transparenz)
— stehen sie im positiven Gegensatz zu anonymen Produkten mit unklarer Herkunft

Das Vertrauen in die Produzentlnnen ist wichtiger als die regionale Herkunft der Produkte

Die Beziehung zur Person des drtlichen Lebensmittelgeschéfts ist wichtiger als die Beziehung
zum regionalen Produkt

Erwartungshaltungen an den lokalen Lebensmitteleinzelhéndler hoher als an Supermaérkte

Regionale Lebensmittel mitunter zur Steigerung der Attraktivitat von Geschaften eingesetzt
(gilt fur groRe Lebensmittelketten genauso wie fir kleine Nahversorger)

Regionalitat und Einkaufsverhalten im oberen Kre L\ﬂ]g%m-tm

Die Publikation

Cheistian Korunks

Roman Sandgruber
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