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Vorbemerkung

Von Mitte Oktober bis Anfang November 2022 wurde in einer Zielgruppenbefragung, die wohl
bisher umfangreichste repréasentative Konsumentenstuaie2000 Burgerinnen und Burger

AY 5S8SdzialOKtlFyR TdzY ¢KSYlI awS3IAaz2yl SN [SoSy
durchgefuihrt. 2000 Burgerinnen und Burger aus ganz Deutschland wurden online beteiligt.

Die Studie hat das Ziel fundierte Antworten auf die Frage zu geben Uber welche Hebel die
Wahrnehmung von Produkten aus der Region Brandenburg positiv beeinflusst werden

kann.

Der eigentlichen Konsumentenbefragung vorangestellt waren Workshops mit
Reprasentanten der Regionen Brandenburgs, Unternehmerinnen und Unternehmern der
Ernahrungswirtschaft und Beraterinnen und Beratern aus den Bereichen Marketing und
Kommunikation die in der Hauptstadtregion seit Jahren regiondkeanchenbezoges
Wertschépfungsprojekte begleiten und gestalten.

Eckdaten der anschlieBenden Zielgruppen-Befragung

> 2.000 Online-Interviews

Gesamt-Stichprobe n=2.000

> Bevdlkerungsreprasentativer Querschnitt von Personen im Alter von
18 bis 69 Jahren, die regelmaRig selber Lebensmittel einkaufen

> Vier regionale Sub-Stichproben:
> 400 Personen aus Brandenburg
> 400 Personen aus Berlin

> 400 Personen aus den restlichen neuen Bundeslandern (Mecklenburg-
Vorpommern, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen)

> 800 Personen aus den alten Bundeslandern (Baden-Wirttemberg, Bayern,
Bremen, Hessen, Hamburg, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen,
Rheinland-Pfalz, Saarland und Schleswig-Holstein)

> Interview-Zeitraum vom 18. Oktober bis 02. November 2022
> Feldinstitut: Kantar GmbH, Minchen

> Datenanalyse: Brandmeyer Markenberatung in Kooperation mit
Dr. Ottmar Franzen, Konzept & Markt GmbH

Die Ergebnisse der Studie umfassen uber 300 Auswertungscharts der durchgefiihrten
Befragung Sie enthaltenFakten und Argumente zu de Starken und Vorteilen von
Lebensmitteln aus der Region Brandenburgzwr Wahrnehmung, Relevanz und
Zukunftspotentialen regionaler Produkte zu Gemeinsamkeiten und Unterschieden
innerhalb von Zielgruppen und Absatzgebieten

Die vorliegende Zusammenfassung der auf Initiative und unter Regie von pro agro erstellten
Gesamtstudie verfolgt das Ziel die bedeutendsten Erkenntnisse kompakt zusamiri@ssen
und Handlungsfelder eindeutig zu benennen und einzuordnen
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Der Verband p agro konzentriert sich in diesem Sinnas Interessenvertreteder Agrar

und Erndhrungswirtschaftder sich insbesondere fir die Vermarktung von regionalen
Produken und die Qualifizierung der Branchenunternehmenseiat ¢ auf die Ableitungen

die denAbsatz regionaler Produkte zu fordewermogen. Im Vordergrund steht demnach
nicht die Frage einzelunternehmerischer Markenkommunikation, sondern der Versuch
Chancen MalRnahmen und die richtigen Hebel zu verdichten, um zukunftig erhebdiche
Marktanteile fir Produkte aus Brandenburg in den Warenkoérben der Konsumentinnen und
Konsumenten zu erkampfen.

Einige Ergebnisse der Studie machen Mut: So ist die Beliebtheit regionaler Lebensmittel
ungebrochen\iele Befragte wollen nach Ende derreafeiR SNJ I SFNKE G Sy a Y NR & ¢
regionalen Lebensmittelkonsum eher steigern undelleicht am wichtigsten Berliner und
Brandenburger stehen zu ihrer Region.

Lassen Sie uns mit koordinierter Kraft und gemeinsamen Konzepten unsere Potentiale heben.
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Vorstandsvorsitzende pro ageV.
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Kristin Maurer
Fachbereichsleiteridgrar und Erndhrungswirtschafiro agro e.V.
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Themeniibersicht:

1.

Regionale Lebensmittel und Kerlgruppen
Eine Typologie der bedeutendsten Konsumententypologien unter Berlcksichtigung
von Alter, Fwshaltginkommen, Einkaufshaufigkeit, Einstellung, Einkaufsorte

. Der Faktor Brandenburg: Image/ldentitéat

Was und wie denken Konsumentinnen uddnsumenten tber das Land Brandenburg,
die Produkte der Erndhrungswirtschaft oder Erze@ger

Kaufmotivation, Erreichbarkeit, Informationsverhalten
Kaufbereitschaft, Produkte, Preiselastizitat
Positionierungen

Kommunikation
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Regionale Lebensmittel und Kezielgruppen

Die Studie identifiziert bei Uber 50 Prozent der Befragten eine hohe Affinitat zum Kauf
regionaler Produkte. Diese Konsumentengruppe lasst sich in drei Konsumerentyp
aufgliedern:

23 ProzentAnspruchsvolle Regionalkaufer (trendbewusst)
16 ProzentQualitatsbewusste Regionalkaufer (frischeorientigrt
15 ProzentPreisbewusste Regionalkaufer

Im Folgenden konzentrieren sich diasgewahlten Auswertungedusammenfassungen und
wichtigsten RuUckschlisse auf diese Zielgruppemt dem hoéchsten regionalen
Konsumpotential.

5AS RNBA 6SAGSNBY ARSYOGAFATASNISY %A St 3 NHzZLILY
[ S6SyaYAldi Sigtéverdds Ny I OKE N&
Demografie

| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste | Preisbewusste

Alter: Alter: Alter:

18 bis 24 Jahre I 13% 18 bis 24 Jahre I 9% 18 bis 24 Jahre M 9%

25 bis 34 Jahre NN 25% 25 bis 34 Jahre N 20% 25 bis 34 Jahre Il 10%

35 bis 44 Jahre I 25% 35 bis 44 Jahre I 22% 35 bis 44 Jahre I 16%

45 bis 54 Jahre I 13% 45 bis 54 Jahre N 12% 45 bis 54 Jahre I 12%

55 bis 64 Jahre I 17% 55 bis 64 Jahre NN 27% 55 bis 64 Jahre NG 33%
65 bis 69 Jahre HHl 7% 65 bis 69 Jahre M 10% 65 bis 69 Jahre I 20%

Die ZielgruppenAnspruchsvolle und Qualitdtsbewusstenterscheiden sichin ihrem
Altersaufbau nur unerheblich und haben eine starke Basis in der Altersgruppé®5
Jahren. Dagegen sind preisbewusste Regionalkaufer eher altenehit als50 Prozent Uber
55 Jahren.

Haushaltsinkommen

| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste | Preishewusste

HH-Einkommen: HH-Einkommen: HH-Einkommen:
<1.000€ W 8% <1.000€ I 6% <1.000 € I 17%
1-2.000 € I 25% 1-2.000 € N 22% 1-2.000 € N 30%
2-3.000 € NN 23% 2-3.000 € I 26% 2-3.000 € I 26%
3-4.000 € I 4% 3-4.000 € N 241% 3-4.000€ NN 15%
4-5000€ NI 11% 4-5000 € NN 13% 4-5000€ I 9%

>5.000€ M 9% >5000€ I 9% >5000€ M 3%
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Die preisbewussten Regionalkaufer verfigen tber gering&idkbmmen (knapp 50 Prozent
nur bis zu 2000e). Anspruchsvolle und Qualitatsbewusst@terscheiden sichm HH
Einkommen nichviel, liegen aber insgsamt rund 200@ hoher als die Preisbewussten.

Einkaufshaufigkeit Relevanz regionaleLebensmittel

| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste
Einkaufshaufigkeit aus eigener Region Einkaufshaufigkeit aus eigener Region
Uberwiegend I 16% Uberwiegend HEE 14%
Haufig I 52% Haufig I 5%
Gelegentlich IR 29% Gelegentlich I 20%
Eher selten 1 2% Eher selten 1 1%
So gut wie nie 1 1% So gutwie nie 0%

| Preisbewusste

Einkaufshaufigkeit aus eigener Region

Uberwiegend HE 11%
Haufig I S1%
Gelegentlich I 34%
Eher selten B 4%
So gut wie nie | 0%

bAOK{G NoOSNNI}IaOKSYR &AyR RANLEbEnsmiteMiis®igendr dzNJ o 9
w S 3 A Rigalisbei allen Typen sehr hoch und kein wirkliches Differenzierungsmerkmal fiir

eine zielgerichtete Ansprache. Einzig bei den Qualitatsbewussten ist ldeiner Peak
wahrnehmbar.
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Einstellung

Als eine der ersten wichtigen Erkenntnisse der Studie kann vermerkt werden, dass die
hochsten Zustimmungswerte bei Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln erreicht werden,
die keinen direkten Zusammenhang zunodukt haben. Da8ekenntnis zur Unterstitzung
regionaler Betriebe und Strukturen, das Gefuhl mit dem regionalen Kauf der Umwelt etwas
Gutes zu tun stehen noch vor dem sehr guten Geschmack. Selbst bei den folgenden Top
Nennungen sind es Faktoren des gesellschaftlichen Fortschritts

0! NDSAUGAa0SRAYIdzyISYKECASNB2KE KGN RAGA2Yy St S

| Anspruchsvolle |

Einstellung zu regionalen Lebensmitteln

Man unterstiitzt kleine und mittelstdndische Batriebe, lokale 87
Strukturen '
Man tut der Umwelt etwas Gutes B.6
han unterstiitzt faire Arbeitsbedingungen hei der Froduktion 8.5
Schmecken sehr gut B4
Wan unterstiitzt Erhalt traditioneller Pflanzensorten und B4
Mutztierrassen '
han tut etwas fir das Tierwohl und die artgerechte Tierhaltung 23
5ind besonders gesund 2.1
Werden besonders streng kontrolliert g0
Werden meist handwerklich erzeugt 8.0

| Qualitatshbewusste

Einstellung zu regionalen Lebensmitteln

Man unterstitzt kleine und mittelstandische Betriebe, lokale 2.0
Strukturen '
Man tut der Umwelt etwas Gutes 8,9
Schmecken s=hr gut &85
Man unterstutzt Erhalt traditioneller Pflanzensorten und 83
Mutztierrassen ’
Man unterstiitzt faire Arbeitshedingungen bei der Produktion 81
han tut etwas fur das Tierwohl und die artgerechte Tierhaltung 80
Sind besonders gesund 7.2
Wearden meist handwearklich erzeugt 72
Wearden besonders streng kontrolliert 6,8

a
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| Preisbewusste

Einstellung zu regionalen Lebensmitteln

Marn unterstiitzt kleine und mittelstindische Betriebe, lokale 55

Strukturen '

Mar tut der Umwelt etwas Gutes 84

Schmecken sehr gut 79

Man unterstiitzt Erhalt traditioneller Pflanzensorten und

. 7.6

Mutztierrassen

Ian unterstiitzt faire Arbeitsbedingungen bei der Produktion 7.5

Man tut etwas fiir das Tierwehl und die artgerechte Tierhaltung 7.3

Werden meist handwerklich erzeugt 6,6

Sind besonders gesund 6,6

Werden besonders streng kontrolliert 6,0
Ern&hrungsweise
| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste

Erndhrungsweisen Ernahrungsweisen

Ausgewogene Erndhrung - von allem was [ 64% Ausgewogene Ernahrung - von allem was N 66%

Flexitarier [ 22% Flexitarier [ 21%
vegetarier W 12% Vegetarier [l 16%
Veganer | 2% veganer | 3%
Vollwertkost [l 14% Vollwertkost [l 22%

| Preisbewusste

Erndhrungsweisen

Ausgewogene Ernahrung - von allem was [ I 9%
Flexitarier [l 12%
Vegetarier [ 5%
Veganer | 1%
Vollwertkost W 11%

Die dreiZielgruppen haben eine sehr homogene Erndhrungsweise. Es tberwiegt deutlich die

' dz2A3S623SyS 9ONYNKNHzy3d a@2y +FEtSY Stoglaaod .St
aCt SEAGINASNYya o6SA RSy ! yaLINHzOKa@z2tt Sy dzyR
agSYAISNE | 06SNJ 60SaaSNBa CtSAaOKa yIFKStS3aSy
Vergleich unterreprasentiert.
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| Anspruchsvolle

| Qualitatsbewusste

Einkaufsorte regionale Produkte

Einkaufsorte regionale Produkte

Supermarkt (im normalen Sortiment) [N 65% Supermarkt (im normalen Sortiment) NN 77%
Discounter I 35% Supermarkt (an extra Sténden/Regalen) I 39%
Supermarkt (an extra Stinden/Regalen) [N 31% Metzger/Backerei [ 38%
Metzger/Backerei [ 30% Wochenmarkt [ 38%
Wochenmarkt [ 27% Discounter [ 30%
Direkt beim Landwirt/Hofladen [ 21% Direkt beim Landwirt/Hofladen [l 26%
Bio-Fachhandel [ 20% Bio-Fachhandel Il 22%
| Preisbewusste
Einkaufsorte regionale Produkte
Supermarkt (im normalen Sortiment) N 79%
Discounter I 42%
Metzger/Backerei [ 30%
Supermarkt (an extra Standen/Regalen) [l 23%
Wochenmarkt [ 22%
Direkt beim Landwirt/Hofladen [l 16%
Bio-Fachhandel M 10%

Wer zukunftig hohere Marktanteile fir regionaleebensmittel heben willmuss wissen, wo
seine Keruzielgruppen regionale Produkte einkaufen. Der Supermarkt und der Discounter
sind mit Abstand die TofAdressen.Andere Einkaufsorte werden erwahnt, wobei nur

Metzgereien, Backereien und Wochenmarkte eine gewisse Rolle spielen. Eine beachtenswerte
Differenzierung der Einkaufsorte ist beim Qualitatsbewussten zu erkennen, der insbesondere

an frischeorientierte Einkadsmaoglichkeiten interessiert ist.




Zusammenfassung:

Verbraucherkommunikation ist dann erfolgreich, wenn sie die richtige Zielgruppe mit den
richtigen Aussagen trifft.

> Drei der sechs Zielgruppen sind besonders relevant fir die
Vermarktung von Regionalprodukten und sollten deshalb in den Fokus
gestellt werden. Gemeinsam stehen diese fur 54% der Kundschaft.
> Die drei Typen der Regionalkdufer sind alle
) besonders affin fur regionale Lebensmittel
> kaufen Gberproportional oft regionale Produkte ein
> haben meist eine hohere Preisbereitschaft
Y planen auch zukinftig verstarkt Regionalprodukte zu kaufen

> Gleichzeitig unterscheiden sich die drei Zielgruppen der Regionalkdufer
u.a. nach

) Einstellungen zur Erndhrung und Anspruchshaltung bei Lebensmitteln
> Gewohnheits- vs. Trendorientierung

) Preisbereitschaft

) Soziodemographie

Die vorgestellten Konsumententypologien bieten ein gutes Orientierungsraster, um die
richtigen Medien und MaRRnahmen zu identifizieren. Sowohl die demografischen Klassen, als
auch die gewonnene Transparenz zu Einstellungen und Einkaufsorten bietet gute

Mdglichkeiten der gezielten Ansprache.

Gerade auch im Kontext von Branchemd ImageKommunikation der brandenburgischen
Ernahrungswirtschaft lassen sich aus den Studienergebnissen eindeutige konzeptionelle
Grundaussagen ableiten und kommunikativ verdichten




Der Faktor Brandenburg: Image/ldentitat

9 a

These eindeutig.

11 yyadS Ay RSNJ abl Gdz2NJ RSNJ { I OKS &
und Zustimmung zu positiven Aussagen steigt. Die Ergebnisse der Studie bestatigen diese

Wie beuteilen und sehen die Menschen in Deutschland das Land Brandenburg ganz

allgemein?

Frage 3
Bitte beurteilen Sie zunéchst einige allgemeine

Aussagen lber Brandenburg. (1/2)

Brandenburg ...

-m- Total
hat eine schéne Natur
hat attraktive, besondere Landschaften ‘ R
ist eine bodenstandige und authentische Region ' II
/
ist ein Land, in dem Traditionen gelebt werden ! u
|
ist eine Region mit einem groRBen Kulturangebot | ] :
A
hat eine saubere, intakte Umwelt ]
1?0 2?0 BTL‘ 4?0 50 6,0 /j‘O 8?0 BTG ‘\l;-,G

Durchschnittswerte einer Skala von , 1=5timme dberhaupt nicht zu” bis ., 10=5timme voll und ganz zu”

Basis: Alle Befragten (n=2.000)

Frage 3
Bitte beurteilen Sie zunéachst einige allgemeine
Aussagen uber Brandenburg. (2/2) -m- Total
Brandenburg ...
ist fur mich durch die Nahe zur Metropole Berlin attraktiv | I
ist eine attraktive Region, um dort zu leben ll
ist eine moderne und fortschrittliche Region ’l
e : | !
ist flr sein gutes Essen bekannt T ; |
ist fir mich eine attraktive Urlaubsregion u '
10 20 30 40 50 60 7.0 80 90 100
Basis: Alle Befragten (n=2.000) Durchschnittswerte einer Skala von , 1=Stimme (iberhaupt nicht zu* bis , 10=Stimme voll und ganz zu"

L yGSNI FEt Sy
ab GGNI 1GABSY S

wirklich aus.

0Sa2yRSNBY

STNI3IGSYy Ay 5SdziaOKflyR SNHSo6SY
[ F YRAOKI FTUBFYia dzyR

wahrnehmbare, beachtenswerte Positivzuordnungen. Alle anderen Aussagen schlagen nicht

f AS3ISys>s
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Brandenburger und Berliner gleichauf: Schone Natur und Landschaften sind
Trumpf!
Froge 3 . . ) . . -m- Brandenburg
Bitte beurteilen Sie zunéchst einige allgemeine Berli
Aussagen Uber Brandenburg. (1/2) ~m-berlin
-m- Rest Neue Bundesldander
Brandenburg ... Alte Bundeslander
[hat eine schone Natur | i 3 /ll/l/ll ]
hat attraktive, besondere Landschaften T /l [ |
ist eine bodenstandige und authentische Region /7/!.
ist ein Land, in dem Traditionen gelebt werden Jli
ist eine Region mit einem grofRen Kulturangebot T.\I.
, ; ¥
[ hat eine saubere, intakte Umwelt Ll ]
1t0 20 30 4,0 50 6,0 T‘ID B“O g0 100
Basis: Alle Befragten der jeweiligen Region (Brandenburg n=400, Beriin n=400,
Rest Neue Bundesldnder n=400, Alte Bundesidnder n=800) Durchschnittswerte einer Skala von , 1=5timme Gberhaupt nicht zu” bis , 10=5timme voll und ganz zu”

Brandenburger und Berliner beurteilen mit fatdckungsgleicher positiver SkaiBewertung

im Bereich von 7.5 bis 8.5 (10 = stimme voll und ganzdassdas Land Brandenburg: eine
schone Natur, attraktive, besondere Landschaften, eine bodenstéandige, authentische Region
- und mit ersten Einschrankungegelebte Traditionen und eine intakte, saubere Umwhait
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Auch bei den Zielgruppen Anspruchsvolle und Qualitdtsbewusste sticht der
Trumpf!

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer

Frage 3 Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkdufer
Bitte beurteilen Sie zunéchst einige aligemeine Preisbewusste Regionalkaufer
Aussagen lber Brandenburg. (1/2) Gleichgltige Impulskadufer

Preisbewusste Routinekaufer

Brandenburg ... -e- Genussaffine Probierkaufer

hat eine schéne Natur
hat attraktive, besondere Landschaften | : : : :
ist eine bodenstandige und authentische Region /b

ist ein Land, in dem Traditionen gelebt werden [ )

ist eine Region mit einem grofRen Kulturangebot

hat eine saubere, intakte Umwelt L@
1,0 20 30 40 50 6,0 100
Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zielgruppensegments (Qualitéitsbewusste frischeorientierte Regionalkdufer n=317,
Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkéiufer n=457, Preisbewusste Regionalkéufer n=305, Gleichgiltige Impulskaufer
n=332, Preisbewusste Routinekéufer n=286, Genussajfine Probierkiufer n=303) Durchschnittswerte einer Skala von , 1=5timme Gberhaupt nicht zu® bis , 10=Stimme voll und ganz zu™
Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkdufer
Frage 3 Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkdufer
Bitte beurteilen Sie zunéchst einige allgemeine Preisbewusste Regionalkaufer
Aussagen liber Brandenburg. (2/2) Gleichgtltige Impulskaufer
Preisbewusste Routinekdufer
Brandenburg -e- Genussaffine Probierkdufer
i i i i i ’_?"
ist fir mich durch die Nahe zur Metropole Berlin attraktiv ! ; : : i .0 ‘
i i i i i : ’ :
ist eine attraktive Region, um dort zu leben : /0 I | | |
ist eine moderne und fortschrittliche Region | ®
ist fur sein gutes Essen bekannt | ] i i /0 i i i
ist fir mich eine attraktive Urlaubsregion | | ®
i i i i —
. 20 30 40 50 6,0 70 80 90 100
Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zielgruppensegments (Qualitéitshewusste frischeorientierte Regionalkéufer n=317,
f k n=457, P fer n=305, Gleichgaltig:
n=332, ifer n=286, Genussaffine Probier n=303) Durchschnittswerte einer Skala von , 1=Stimme iiberhaupt nicht zu* bis , 10=Stimme voll und ganz zu*

Unabhangig von der Wohnortfrage identifizieren die wichtigen Kelgruppen die positiven
Aussagen ziatur, Landschaften und Authentizitat gleichermafen mit sehr hohen Werten.
Bemerkenswert sind insbesondere edidurchweg hohen Zustimmungswerte der
Anspruchsvollendie bei fast allen Aussagen Zustimmungswerte um die 8 (10 = stimme voll
und ganz zu) setzen
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Exkurs: Brandenburger lieben ihr Lebensumfel@erliner mégen die Nahe

Fr'age 3 . . B o . -m- Brandenburg
Bitte beurteilen Sie zunachst einige allgemeine Berli
Aussagen liber Brandenburg. (2/2) S=DISHHH
-m- Rest Neue Bundeslander
Brandenburg ... Alte Bundeslander
ist fir mich durch die Nahe zur Metropole Berlin attraktiv ' = | o
— A
; )
. . . . i 1 | W | \
[ ist eine attraktive Region, um dort zu leben i _gll /I ] !
i \ /
i i i | ]
ist eine moderne und fortschrittliche Region N 1 )
| H : 1 1 i r; \
ist fur sein gutes Essen bekannt | ' ! ! i RN
e «\ |
ist fir mich eine attraktive Urlaubsregion i omm
10 0 3‘3 i 5, 6 .TIC BTC ( 'D’O
Bas B =400,
Rest S| berhaupt nich b St

Interessant sind die sehr nah und sehr weit auseinanderliegenden Aussagewerte der
Brandenburger und Berliner. So ist man sich einig, dass die Nahe zwischen Brandenburg und
Berlin attraktiv ist. Ganz unterschiedlich wird die Attraktivitat als Lebensmittelpunkt beurteilt.

Der Zustimmungswert der befragten Brandenburger liegt mit 8 (10 = stimme voll und ganz zu)

sehr hoch. Auch erstaunlich: Bei weiteren Merkmalen wie Modetritél Fortschrittlichkeit

2RSNJ a3dziSY 9aaSyda airAyR aAOK . SNIAYSNI dzy R . N
wieder einig.

Zusammenfassung:

Nurwer seine Schwachen kenrtiat die Mdglichkeit daran zu arbeiten und sich zu verandern.
Das Identitatsund Imagebild aus unterschiedlichen Blickwinkeln Gberrascht eigentlich nicht.
Die interessante Frage jstvas man daraus macht und welche Auswirkung das Bild von
Brandenburg auf die erfolgreiche Vermarktung regionaler Lebensmittel haben kann.

Beachtenswert sind aus Sicht von pro adiio die Agrar und Ernahrungswirtschaft die

d0Kgl OKSY %dzaiAYYdzy3a6SNIS 6STN3IfAOK aKFd SA
F2NUIAOKNRAGOE AOKS wS3IA2Yd dzy R aAaid FNNJ ASAy 13
positiver Daten und Fakten zien Leistungen der Agraund Ernahrungswirtschatft in den
adaO0OKGNOKSNBYda ¢KSYSYFSEtRSNY:zZ (1yyidaSy o6Saz2yRS
erreicht werden.
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Kaufmotivation, Erreichbarkeit, Informationsverhalten

Differenzieren sich dieEinstellungen zuregionalen Lebensmitteln in Deutschland,
Brandenburg oder Berlin? Wie sieht es bei den identifizierten Zalgmuppen aus?

Die folgenden Ergebnisse zeichnen ein klares Bild und geben eindeutige Handlungsfelder und
Handlungsempfehlungen.

Warum kaufen Menschen regional? Was sind die wichtigsten Einstellungen, Motive und
Gedanken dabei?

Frage 2b

Wie ist lhre Einstellung zu solchen regionalen

Lebensmitteln, also Produkten, die in lhrer Region —m- Total
produziert bzw. angebaut werden? (1/2)

Ich glaube, ...

durch den Kauf von regionalen Lebensmitteln unterstutzt !
man kleine und mittelstandische Betriebe und lokale [ ]
Strukturen

mit regionalen Lebensmitteln tut man der Umwelt etwas
Gutes

/
regionale Lebensmittel schmecken sehr gut /l/
[ ]

mit regionalen Lebensmitteln unterstutzt man den Erhalt von
traditionellen Pflanzensorten und Nutztierrassen

1.0 20 3,0 40 50 6,0 7,0 80 2.0 10,0

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Durchschnittswerte einer Skala von .. 1=Stimme berhaupt nicht zu” bis .. 16=Stimme voll und ganz zu”

Frage 2b

Wie ist lhre Einstellung zu solchen regionalen

Lebensmitteln, also Produkten, die in lhrer Region —m- Total
produziert bzw. angebaut werden? (2/2)

Ich glaube, ...

durch den Kauf von regionalen Lebensmitteln unterstitzt
man faire Arbeitsbedingungen bei der Produktion

I-_.__-

mit regionalen Lebensmitteln tut man etwas fur das Tierwohl
und die artgerechte Tierhaltung

. - : : 7
regionale Lebensmittel werden meist handwerklich erzeugt [ ]
regionale Lebensmittel sind besonders gesund Il
regionale Lebensmittel werden besonders streng kontrolliert u
10 20 30 4,0 50 60 7,0 80 20 100

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Durchschnittswerte einer Skala von . 1=Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis , 10=Stimme voll und ganz zu”

Die Zustimmungswerte zwischen 7 un¢il® = stimme voll und ganz zu) sind beachtenswert.
Spitzenreiter bei den befragten 20®@@®nsumentinnen undKonsumenten bilden die Motive
zur Unterstltzung von Unternehmen und emgositiven Beitrag zum Umweltschutz mit dem
Kauf regionaler Lebensmittel zeisten. Aber auclider Geschmack, der Erhalt traditioneller

11
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Sorten und Rassen, faire Arbeitsbedingungen und eine Unterstitzung von TieerhI
und artgerechter Tierhaltung finden beachtliche Zustimmung.

proagroey.

513838y 6SNRSY oKl yRg S NJverhdrie Zdordringl z$ diedry 3 dzy
besonders gesunden Lebensmittel nicht als signifikante Einstellung deutlich.

Regional ist gut kaum Unterschiede zwischen Wesind Ostleutschlandund Berlin und

Brandenburg

Frage 2b

Wie ist Ihre Einstellung zu solchen regionalen
Lebensmitteln, also Produkten, die in lhrer Region
produziert bzw. angebaut werden? (1/2)

Ich glaube, ...
durch den Kauf von regionalen Lebensmitteln unterstitzt

man kleine und mittelstandische Betriebe und lokale
Strukturen

mit regionalen Lebensmitteln tut man der Umwelt etwas
Gutes

regionale Lebensmittel schmecken sehr gut

mit regionalen Lebensmitteln unterstitzt man den Erhalt von
traditionellen Pflanzensorten und Nutztierrassen

-m- Brandenburg

-m= Berlin

-m= Rest Neue Bundeslander
Alte Bundeslander

Basis: Alle Befragten der jeweiligen Region (Brandenburg n=400, Berlin n=400,
Rest Neue Bund der n=400, Alt n=800)

1.0 20 20 40 50 60 7.0 30 90 10,0
Basis: Alle Befragten der jeweiligen Region (Brandenburg n=400, Berlin n=400,
Rest Neue Bund der n=400, Alte d n=800) Durchschnittswerte einer Skala von ., 1=Stimme (iberhaupt nicht zu” bis ., 10=Stimme voll und ganz zu*
Frqge_j 2b ) . -m- Brandenburg
Wie ist Ihre Einstellung zu solchen regionalen a- Berli
Lebensmitteln, also Produkten, die in lhrer Region eriin i
produziert bzw. angebaut werden? (2/2) -#- Rest Neue Bundeslander
Ich glaube, ... Alte Bundeslander
durch den Kauf von regionalen Lebensmitteln unterstutzt T
man faire Arbeitsbedingungen bei der Produktion V
mit regionalen Lebensmitteln tut man etwas flr das Tierwohl :
und die artgerechte Tierhaltung 7
regionale Lebensmittel werden meist handwerklich erzeugt ”I/ll
regionale Lebensmittel sind besonders gesund 1
) ) ) ty
regionale Lebensmittel werden besonders streng kontrolliert |
10 20 30 40 50 60 7.0 80 90 10,0

Durchschnittswerte einer Skala von .. 1=Stimme uberhaupt nicht zu” bis .. 10=Stimme voll und ganz zu”

Wer wirdein den Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln zwischen Kéln am Rhein und

Frankfurt/Oder keineUnterschiede erwarten? Aber nur minimale Abweichungen sind zu

konstatieren. Regionale Lebensmittel und die mit ihrem Kauf assoziierten positiven Effekte
A0KSAYSY Ay 5SdziaOKflyR aK2Y23SyAaASNIa
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Differenzierung Uber Zielgruppeq hier spielt der Erfolg

Frage 2b

Wie ist Ihre Einstellung zu solchen regionalen
Lebensmitteln, also Produkten, die in lhrer Region
produziert bzw. angebaut werden? (1/2)

Qualitdtsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer
Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkaufer
Preisbewusste Regionalkaufer

Gleichgultige Impulskaufer

Preisbewusste Routinekaufer

Ich glaube, ... Genussaffine Probierkaufer

durch den Kauf von regionalen Lebensmitteln unterstutzt

man kleine und mittelstandische Betriebe und lokale
Strukturen

mit regionalen Lebensmitteln tut man der Umwelt etwas
Gutes

regionale Lebensmittel schmecken sehr gut

mit regionalen Lebensmitteln unterstltzt man den Erhalt von
traditionellen Pflanzensorten und Nutztierrassen i

—

1.0 20 30 40 50 6,0 7,0 80 9,0
n=317,

. 10,0
n=305, Gleichgiiltige Impulskéufer

Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zie Q G frisc
Anspruchsvolle i n=457, d
n=332, T

n=286, n=303) Durchschnittswerte einer Skala von .. 1=Stimme berhaupt nicht zu” bis ., 10=Stimme voll und ganz zu”

Zeigten sich nahezu identische Werte in den Regionen, so geben die Ergebnisse zur
Differenzierung der Kaufmotive bei den Zielgruppemhebliche R&ume. Alledrei
Kerrzielgruppen erreichen hdchste Zustimmungsweri@ie Qualitatsbewussterspiegeln
absolute Spitzenwerte der Zustimmung bei den -Passagen wideg ein Ansatz fur eine

besondere Ansprache.

Frage 2b

Wie ist Ihre Einstellung zu solchen regionalen
Lebensmitteln, also Produkten, die in lhrer Region
produziert bzw. angebaut werden? (2/2)

Ich glaube, ...

durch den Kauf von regionalen Lebensmitteln unterstitzt
man faire Arbeitsbedingungen bei der Produktion

mit regionalen Lebensmitteln tut man etwas fir das Tierwohl
und die artgerechte Tierhaltung

regionale Lebensmittel werden meist handwerklich erzeugt

regionale Lebensmittel sind besonders gesund

regionale Lebensmittel werden besonders streng kontrolliert

Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zie
Anspruchsvolle
n=332,

(Quailitat Jriscl
n=457,
n=286,

n=303)

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer
Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkaufer
Preisbewusste Regionalkdufer

Gleichgultige Impulskaufer

Preisbewusste Routinekaufer

Genussaffine Probierkaufer

1
1
i
i
i
i
i
i
i
i
|
i
| 0
] h
1 1
g l
i
i
1
i
i
i
1
I
1

1.0

n=305, Gleichgultige Impulskaufer

20 30 40 50 6,0 7.0 80 9,0 10,0

Durchschnittswerte einer Skala von , 1=Stimme uberhaupt nicht zu* bis , 10=Stimme voll und ganz zu*

Aber auch diAnspruchsvollefiiberraxhen mit einer besonderen Auspréagung. Nuribaen

sind Spitzenwerte betreffend faire Arbeitsbedingungen, Tierwohl, handwerkliche Erzeugung
bis hin zu streng kontrollierter Qualitat ausgepragt. Kluge Kommunikation inrdigsgruppe

kann Kaufmotive vetérken.
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Welche regionalen Lebensmittel werden gesucht, bevorzugt, gekauft?

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer

Frage 2a Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkaufer
Wie ist Ihre Einstellung zu regional produzierten Preisbewusste Regionalkaufer
Lebensmitteln? (1/2) Gleichglltige Impulskaufer
Preisbewusste Routinekaufer
Fur mich sind regionale Lebensmittel besonders attraktiv bei ... Genussaffine Probierkaufer
Eiern i 4 .
Gemuse é
Obst : ]

Milch- und Molkereiprodukten

Fleisch- und Wurstwaren

S
T
Back- und Teigwaren
SuBen Aufstrichen/Honig/Konfitiren
. i 20 3,0 4.0 50 6,0 7.0 80 9,0 10,0
Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zielgrupp: nents (Qualititshewusste frischearientierte Regionalkaufer n=317,
Anspruchsvolle trendbewusste i n=457, Preish d n=305, Gleichgiiltige Impulskéufer
n=332, Preisbewusste n=286, ine Pr fer n=303) Durchschnittswerte einer Skala von .. 1=Stimme berhaupt nicht zu” bis .. 10=Stimme voll und ganz zu”

Durch die Bank hohe Zustimmungswerte zwischen 8 udd & (stimme voll und ganz zu) bei
den Kerrzielgruppen erreichten Produkte wie Eier, Gemuise & Obst, Milchind
Molkereiprodukte, Fleisch Wurst und Backwarerg Gberraschend geringe Ergebniswerte
gab edir Aufstriche, Honig und Konfitiren, Stl3waren, Safte, Feinkost, Bier und Spirituosen.

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer

Frage 2a Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkaufer
Wie ist Ihre Einstellung zu regional produzierten Preisbewusste Regionalkaufer
Lebensmitteln? (2/2) Gleichgiiltige Impulskaufer
Preisbewusste Routinekaufer
Fr mich sind regionale Lebensmittel besonders attraktiv bei ... Genussaffine Probierkaufer
Fisch i

Alkoholfreien Getranken/Saften

Feinkost/Konserven

'
i
Bier !
i
i
SuRwaren ;
i
|
Fruchtwein
i i
Spirituosen ! i
P [ | | |
20 3,0 40 50 6,0 7.0 80 9,0 10,0
Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zielgrupp: nents (Qualita wusste frischeorientierte Regionalkdufer n=317,
Anspruchsvolle trendbewusste n=457, Preisb n=305, Gleichgultige Impulskaufer
n=332, Preisbewusste n=286, ine Probie fer n=303) Durchschnittswerte einer Skala ven ,, 1=Stimme dberhaupt nicht zu*” bis ., 10=Stimme voll und ganz zu”

Bemerkenswert:Die Anspruchsvollenmmerhin mit 23% die grof3te Regionalkéufergruppe
hat gerade in diesen Produktgruppen viel Potentdm Fisch Uber Bier bis hin zum
Hochprozentigen.
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Klare Aussage: Die Potentiale liegen in Berlin und Brandenkgnger missen die
Aktivitaten der kommenden Jahre ihren Schwerpunkt haben

Frage 14
Wie haufig kaufen Sie regionale Lebensmittel ein, also Lebensmittel, die aus lhrer Region stammen?

Branden- Rest
g Neue BL

Uberwiegend 9% 10% 10% 8%
Haufig 45% 46% 40% 42%
Gelegentlich 37% 34% 40% 39%
Eher selten 8% 7% 7% 8%
So gut wie nie 1% 3% 3% 3%

Basis: Alle Befragten (n=2.000)

Regionale Lebensmittel haben Heimat. Und die Studie zeigt: Berliner und Brandenburger
kaufen Uberdurchschnittlich viele regionale Lebensmittel ein. Diese Potentiale gilt es in den
kommenden Jahrem Marktanteile und Umsatze umzuwandeln.

Frage 14
Wie héaufig kaufen Sie regionale Lebensmittel ein, also Lebensmittel, die aus lhrer Region stammen?

SR Genussaffine
Probierkaufer
| n=2.000 |

Uberwiegend 9% 14% 16% 11% 4% 3% 4%
Haufig 43% 65% 52% 51% 31% 19% 33%
Gelegentlich 38% 20% 29% 34% 50% 54% 46%
Eher selten 8% 1% 2% 4% 10% 19% 13%
So gut wie nie 2% 0% 1% 0% 5% 5% 4%

Basis: Alle Befragten (n=2.000)

Kommunikationsstrategien solltesichauf die wichtigsten Kemelgruppen fokussieren. Mit
dem Wissen zu diesen Kernzielgruppen ist es mdglich die richtigen Botschaften zu entwickeln

und Sreuverluste zukunftigeinzugrenzen.
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Was sind die wichtigsten Eigenschaften unserer Kaglgruppe Regionalkaufer?

23 ProzentAnspruchsvolle Regionalkaufer (trendbewusst)
16 ProzentQualitatsbewusste Regionalkaufer (frischeorientiért
15 ProzentPreisbewusste Regionalkaufer

Einkaufsverhalten

Qualitat und Frische sollten grundsatzliche Produktmerkmale erfolgreicher Markenprodukte

aus Brandenburg sein und in den Werbeaktivititen der Unternehmen eine Rolle spielen.
Zukiinftig kénnen diev dzI €t AGNG&aaASaASt aDS&AAOKSNLS vdz .
BrandenburgD S & A O K S NJiethe kordphufikativé\Briitke bilden.

| Anspruchsvolle |

Einkaufsverhalten:

Beim Einkauf von Lebensmitteln ...

achte ich besonders auf die Frische der Produkte 8.8
ist mir Qualitét besonders wichtig 8,8
ist mir die Gesundheit sehr wichtig 8,7
steht Genuss fur mich an erster Stelle 8,5
habe ich meine Gewohnheiten, an denen ich gerne festhalte 8,5
bin ich offen fiir Neues und probiere gerne etwas aus 8.4
bevorzuge ich individuelle Marken und Produkte, die zu mir passen 83
bevorzuge ich Produkte aus der eigenen Region 83
entscheide ich mich bevorzugt fir nachhaltige Produkte 8.2
tberlege ich nicht so lange, sondern gehe pragmatisch vor 8,2
achte ich vor allem auf den Preis 8.1
bevorzuge ich Bio-Qualitat 7.4
bevorzuge ich trendige Marken und Produkte, die nicht jeder kennt 7.4

| Qualitatsbewusste

Einkaufsverhalten:

Beim Einkauf von Lebensmitteln ...

ist mir Qualitét besonders wichtig 9,1
achte ich besonders auf die Frische der Produkte 9,0
ist mir die Gesundheit sehr wichtig 8,9
bevorzuge ich Produkte aus der eigenen Region 8,5
bin ich offen fiir Neues und probiere gerne etwas aus 8.2
steht Genuss fur mich an erster Stelle 7.8
entscheide ich mich bevorzugt fur nachhaltige Produkte 7.7
bevorzuge ich Bio-Qualitit 7.6
bevorzuge ich individuelle Marken und Produkte, die zu mir passen 6,5
achte ich vor allem auf den Preis 6,4
habe ich meine Gewohnheiten, an denen ich gerne festhalte 6,3
Uberlege ich nicht so lange, sondern gehe pragmatisch vor 4,9
bevorzuge ich trendige Marken und Produkte, die nicht jeder kennt 43
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| Preisbewusste

Einkaufsverhalten:

Beim Einkauf von Lebensmitteln ...

achte ich besonders auf die Frische der Produkte 8,6
habe ich meine Gewohnheiten, an denen ich gerne festhalte 8,5
achte ich vor allem auf den Preis 8.4
ist mir Qualitét besonders wichtig 8,2
bevorzuge ich Produkte aus der eigenen Region 8.1
ist mir die Gesundheit sehr wichtig 7.8
steht Genuss fUr mich an erster Stelle 6,8
Oberlege ich nicht so lange, sondern gehe pragmatisch vor 6,5
entscheide ich mich bevorzugt fur nachhaltige Produkte 6,2
bevorzuge ich Bio-Qualitét 53
bevorzuge ich individuelle Marken und Produkte, die zu mir passen 5,2
bin ich offen fiir Neues und probiere gerne etwas aus 4,7
bevorzuge ich trendige Marken und Produkte, die nicht jeder kennt 2,4

Preisbereitschaft

| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste

Preisbereitschaft und Relevanz ,aus Brandenburg” Preisbereitschaft und Relevanz ,,aus Brandenburg”
Bereitschaft, mehr zu bezahlen G 7 4 Bereitschaft, mehr zu bezahlen G 6,
Bei gleichem Preis bevorzugt I S 0 Bei gleichem Preis bevorzugt I 7,1

| Preisbewusste

Preisbereitschaft und Relevanz ,,aus Brandenburg”
Bereitschaft, mehr zu bezahlen I 4 7
Bei gleichem Preis bevorzugt I €7

Die Befragten sind wie alle Verbraucherinnen un&erbraucherg preisaffin. Dennoch: Bei
vergleichbaren Preisen ziehen sie regionale Produktenb€auf vor. Anspruchsvolle und
Qualitatsbewusste zeichnen sich dbreine signifikante Mehrpreisbereitschaft aus. Eine
wichtige Botschaft muss sein: Gute Qualitat aus der Region ist nicht immer teurer.
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Relevanz Regiongt

| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste |
Relevanz Regional- und Herkunftsprodukte Relevanz Regional- und Herkunftsprodukte
Achte besonders darauf, dass das Produkt... Achte besonders darauf, dass das Produkt...
aus meiner Region stammt NG S, aus meiner Region stammt INEEEEEEEGEG————
eine bestimmte Herkunft hat IGO0 eine bestimmte Herkunft hat NN 7 5

| Preisbewusste

Relevanz Regional- und Herkunftsprodukte
Achte besonders darauf, dass das Produkt...
aus meiner Region stammt INIEIEENEEGNG— 7 4
eine bestimmte Herkunft hat I © 5

Herkunft ist Trumpf und diedderkunft wird mit der vom Konsumenten empfundenen Region
verbunden. Auch hier gilt also: Brandenburg ist ein zentraler, erfolgsversprechender
Kommunikationsanker.

(Hinweis aus der Studie: Kleinere regionale Abgrenzungen erscheiwvenig
erfolgversprechend A (i | dziayid-d&m{ $INB Sp I £ Ra
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Exkurs: Regional schlagt Bio? Eine Aussdgedifferenziert werden muss

Frage 13
Wie wichtig sind Ilhnen die folgenden Aspekte beim
Einkauf von Lebensmitteln?

Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich besonders darauf,
dass das Produkt ...

-m- Total

[ aus meiner Region stammt

—N._1 __
—

eine geprifte Qualitat aufweist

eine ganz bestimmte Herkunft hat

/

[ Bio-Qualitat hat

/
7]

Basis: Alle Befragten (n=2.000)

20

30 40 50 7.0 80 9,0 100

+
6,0
Durchschnittswerte einer Skala von , 1=Stimme (iberhaupt nicht zu" bis , 10=Stimme voll und ganz zu"

Unter Berucksichtigung aller Befragten liegen die Herkunft (aus eigener Region) und

geprufte Qualitat deutlich vor BiQualitat

Frage 13
Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Aspekte beim
Einkauf von Lebensmitteln?

Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich besonders darauf,
dass das Produkt ...

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer
Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkaufer
Preisbewusste Regionalkaufer

Gleichgltige Impulskdufer

Preisbewusste Routinekaufer

Genussaffine Probierkaufer

aus meiner Region stammt [ I
eine geprifte Qualitat aufweist

eine ganz bestimmte Herkunft hat

Bio-Qualitat hat

7]

6.0

20 30 40 50 70 8.0 9.0 10,0

Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zielgruppensegments (Qualitéitsbewusste frischeorientierte Regionalkéufer n=317,
Anspruchsvolle tr kéufer n=457, Preisb: ionalkd n=305, Gleichgiiltige Impulskdufer
n=332, Preishewusste Rou

kiiufer n=286, G kéufer n=303) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme iiberhaupt nicht zu* bis ., 10=Stimme voll und ganz zu"

Viel interessanter erscheint die Betrachtung der Kmigruppen. Hier liegen beden
Anspruchsvollen und Qualitatsbewussten die Zustimmungswerte nicht nur deutlich Gber dem
Gesamtdurchschnitt; alle Aspekte sind nahezu gleichbedeutend hoch. Regional, fjepru
Qualitat und Bio werden gleich gewichtet. Die Ausnahme bilden die Preisbewussten: Hier
spielt nur Regionalitat eine entscheidende Rolle.

Lesehilfe: Bei der Differenzierung in diesem Wertebereich kénnte ein Ergebniassias
Qualitatszeichen Brandenburg bder Kaufergruppe Vollsortimenter eher gteifals bei
Kaufergruppen im Discowiormat.
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Wo werden regionale Lebensmittel eingekauftgibt es ein besonderes
Einkaufsverhalten?

Frage 16
Wenn Sie an lhren Kauf von regionalen Lebensmitteln im letzten Monat denken - wo liberall haben Sie diese eingekauft?

Total

[ Supermarkt: normales Sortiment I 70% ]
Discounter GGG 34%
Metzger oder Backerei NN 23%
Supermarkt: extra Stédnde, Regale I ©5%
Wochenmarkt  [IEEG_— 4%
Direkt bei einem Landwirt NN 16%
Bio-Fachhandel [N 12%
Direkt bei einem Lebensmittelproduzenten I 11%
Restaurant/Café/Gastronomiebetrieb I 7%
Lebensmittel-Spezialitdtengeschaft M 6%
Spezielle Genuss-Events [l 5%
Onlineshop fur Spezialitaten M 5%
Abo-Kiste fur Lebensmittel Il 4%

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehifachnennungen méglich

Mit weitem Abstand sind Supermarktend explizit Discounteg wenig Uberraschend auch

die Einkaufsorte fur regionale Lebensmittel. Im Fachhandel werden Metzgereien und
Backeeien genannt. Direktkauf auf dem Wochenmarkt, Hofladen oder Werksverkauf sind in
den unteren Prozentbereichen zu finden.

Und wie sieht das Thema Einkaufsort bei Berlinern und Brandenburgern aus?

Frage 16
Wenn Sie an lhren Kauf von regionalen Lebensmitteln im letzten Monat denken - wo Giberall haben Sie diese eingekauft?
Edrur-m
burg Neue BL
Supermarkt: normales Sortiment 72% 70% 75% 68%
Discounter 40% 34% 32% 33%
Metzger oder Backerei 22% 29% 27%
Supermarkt: extra Sténde, Regale 30% 28% 24% 23%
Wochenmarkt 30% 21% 23% 24%
Direkt bei einem Landwirt 20% 12% 15% 17%
Bio-Fachhandel 13% 19% 9% 11%
Direkt bei einem Lebensmittelproduzenten 1% 1% 10% 11%
Restaurant/Café/Gastronomiebetrieb 7% 9% 5% 7%
Lebensmittel-Spezialitatengeschaft 8% 7% 4% %
Spezielle Genuss-Events 6% 6% 6% 4%
Onlineshop fur Spezialitaten 4% 7% 5% 5%
Abo-Kiste fur Lebensmittel 7% 3% 5% 4%
Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehrfachnennungen méglich

Das Bild in Berlin und Brandenburg differenziert sich einnige bleibt im GrofRen und
Ganzen aber klar: Lebensmittel werden im Supermarkt gekatiteressanterweise liegt in
Brandenburg der Antedm Discounter Uberdurchschnittlich hoch. Betrachtet man allerdings
die seit 1991 entstandene Infrastruktur des LEHiem Neuen Bundeslandern, erklart sich
dieser hohe Wert bei den Discountern.
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Und wo kauft die Keraielgruppe amhaufigsten ein¢ wo will sie regionale
Produkte finden?

Frage 16
Wenn Sie an lhren Kauf von regionalen Lebensmitteln im letzten Monat denken - wo tiberall haben Sie diese eingekauft?

Genussaffine

jictal Probierkaufer

Supermarkt: normales Sortiment 70% 77% 65% 79% 46% 79% 81%
Discounter 34% 30% 35% 42% 23% 36% 42%

Metzger oder Backerei 28% 38% 30% 30% 18% 20% 32%

Supermarkt: extra Stidnde, Regale 25% 39% 31% 23% 21% 13% 21%
Wochenmarkt 24% 38% 27% 22% 18% 15% 25%

Direkt bei einem Landwirt 16% 26% 21% 16% 12% 8% 1%
Bio-Fachhandel 12% 22% 20% 10% 1% 3% 3%

Direkt bei einem Lebensmittelproduzenten 11% 16% 15% 7% 12% 4% 5%
Restaurant/Café/Gastronomiebetrieb 7% 6% 11% 3% 9% 5% 7%
Lebensmittel-Spezialitatengeschaft 6% 6% 11% 3% 10% 2% 3%
Spezielle Genuss-Events 5% 3% 9% 2% 10% 2% 3%

Onlineshop flr Spezialitaten 5% 5% 9% 1% 6% 1% 5%
Abo-Kiste fur Lebensmittel 4% 5% 7% 2% 6% 2% 1%

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehrfachnennungen maglich

Bei den Anspruchsvollen und Qualitatsbewussten ist eine Uberdurchschnittliche
Diversifizierung des Einkaufsverhaltens sichtbar. Dabei darf aber nicht verkannt werden, dass
Supermarkte und Discounter auch hier die absolut dominierenden Einkaufsorte fir regionale

Lebensmittel sind.
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Wie sende ich meine Botschaftwie informieren sich die Kernelgruppen?
| Anspruchsvolle | Qualitatsbewusste |
Informationsverhalten Lebensmittel Informationsverhalten Lebensmittel
Etiketten und Infos auf Produkten [ 44% Familie, Freunde, Bekannte [ 28%
Familie, Freunde, Bekannte [ 35% Etiketten und Infos auf Produkten [l 26%
Infotafeln im Geschaft [ 31% Apps fur Smartphones [l 23%
Personliche Rickfragen im Geschaft [l 21% Infotafeln im Geschaft [l 21%
Apps fur Smartphones [l 18% Artikel in Zeitschriften/Tageszeitungen [l 18%
Artikel in Zeitschriften/Tageszeitungen [l 16% Personliche Ruckfragen im Geschaft [l 16%
Werbung (Fernsehen, Radio, ...) [l 15% Werbung (Fernsehen, Radio, ...) [l 16%

| Preisbewusste

Informationsverhalten Lebensmittel

Etiketten und Infos auf Produkten [ 36%
Familie, Freunde, Bekannte [l 28%
Infotafeln im Geschaft [l 27%
Apps fur Smartphones [l 17%
Artikel in Zeitschriften/Tageszeitungen [l 17%
Werbung (Fernsehen, Radio, ...) [l 14%

Persdnliche Ruckfragen im Geschaft [l 13%

Keine besondere Differenzierurgibt esbei den Qualitatsbewussten und Preisbewussten.
Infos auf der Produktverpackung, Empfehlungen aus dem direkten Lebensumfeld und
Infotafeln am Pointof-Sale sind die TOP 3. Die Zielgruppe Anspruchsvolle hat etwa
gleichrangige Informationsquellen und benutdigitale Medien etwas haufiger. Bei der
Interpretation sollte beachtet werden, da nach Informationsquellen gefragt ist und nicht
YIEOKY a2AS gdz2NRSY {AS I dzZF SAYy NBIA2YyLlf Sa
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Zusammenfassung:

Die Konsumentenstudie gibt gut verwertddd 9 Ay o6f A01 S Ay RAS aY2yadz
Fur die Absatzsteigerung regionaler Lebensmittel in Berlin/Brandenburg stehen die Aktien gut.
9AYS | dZANBAOKSYR RAFFSNBYIT ASNIS af{dGFYY] NdzFSN
bereit bei vergleichbaren Pisen das regionale Produkt vorzuziehen.

Um Botschaften zu formulieren und die Botschaften am richtigen Ort zu positionieren sind
klare Ergebnisse aus der Studie ableitbAus unseren Dialogen mit Partnern des
Lebensmittelhandels entstehen Ansatze wielfaucherinnen und Verbraucher noch besser
informiert werden kénnen.

Es gilt nun gemeinsam die richtigen Entscheidungen zu treffen, wo, wann, wie und warum
Kommunikationsbudgets platziert werden sollten, um zukinftige Wachstumspotentiale zu
heben.
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Kaufbereitschaft, Produkte, Preiselastizitat

Die Konsumentenstudie ist in einer Zeit entstanden, die die Bewertung zuklnftiger
Entwicklungen fir wachsende Einkaufspraferenzen auf den Prifstand stellt. Konnte zu Beginn
der CoronaPandemie im Marz 20206och beobachtet werden, dass regionale Lebensmittel
einen starken Zulauf hatten, so ist spatestens mit Beginn des Angriffs Russlands auf die
Ukraine eine schwerwiegende Veranderung zu konstatieren.

Die mit dem Krieg in Europa im Zusammenhang stehenden Herausforderungen
wirtschaftlicher Art, fihren aktuell zu einer nicht erwartbaren Krise fir regionale
Lebensmittelproduzenten. Der LEH reagiert auf die Inflation und steigenden
Lebenshaltungskostefiir Birgerinnen und Blrgemit einer massiven Ausweitung des
Angebotes von Discountangeboten lber Eigenmarken. Die Produzenten in Brandenburg
verzeichnerg, Uber alle Vertriebswege hinwegAbsatzeinbul3en von 30 bis 50 Prozent.

Gerade in diesem Kontext ist diudie auch der Frage nachgegangen, wie sich die Krise auf
Kaufbereitschaft auswirkt und was von Konsumentinnen und Konsumenten in Zukunft zu
erwarten ist. Die Ergebnisse geben Anlass zu vorsichtigem Optimismus.

Kaufbereitschaft fur regionale Lebensmét Krisensicher oder vor dem Abstieg?

Frage 15a
Vor dem Hintergrund der aktuellen Krisen und Inflation: Hat sich lhr Einkaufsverhalten beziiglich des Einkaufs von
regionalen Produkten aktuell gedndert?

Regionale Produkte
kaufe ich aktuell ... Total

deutlich weniger 7%

26 % = weniger

etwas weniger 19%

etwa gleich oft 57%

etwas haufiger 13%

17 % = héufiger
4%

deutlich haufiger

Basis: Alle Befragten (n=2.000)

Grundsatzlich scheint der einzelne Konsument seine Kaufbereitschaft fir regionale
Lebensmittel nicht an die Krise zu koppeln. Uber die Halfte aller Befragten kauft konstant
regional. Etwa ein Drittel verzichtethier und dag auf den Einkauf regionaler Lebensmittel.
Knapp 20 Prozent scheinen in der Kribe regionale Lebensmittelproduktion stitzen zu
wollen.
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Frage 15b

Angenommen, die Dinge dndern sich wieder zum Positiven. Wie ist lhre Erwartung im Hinblick auf lhr zukiinftiges
Einkaufsverhalten von regionalen Produkten?

Regionale Produkte kaufe

ich im Vergleich zu heute  Total

dann wahrscheinlich ...

deutlich weniger I 4%

etwas weniger - 9%
etwas haufiger - 25%

34 % = haufiger
deutlich haufiger - 9%

] 13 % = weniger

Basis: Alle Befragten (n=2.000)

«0SN) SAY S5NRGGSE FfEtSNJ.STFNFr3IdSy YI OKGS aoSA
Konsum egionaler Lebensmittel steigern. Eher etwas haufiger als deutlich haufiger. Nur 13

Prozent aller Befragten werden auch nach der Krise als Wachstumspotardfdl zur
Verfligung stehen.

Brandenburger wollen nach der Krise mehr region&lebensmittel kaufen

Frage 15b
Angenommen, die Dinge dndern sich wieder zum Positiven. Wie ist lhre Erwartung im Hinblick auf Ihr zukiinftiges
Einkaufsverhalten von regionalen Produkten?
ich im Vergleich zu heute ‘“"K Neue BL
inli | o400 | _n-a00 | _r-z00
dann wahrscheinlich ... W
deutlich weniger 4% 4% 3% 5%
etwas weniger 8% 9% 9% 10%
etwa gleich oft 47% 54% 58% 53%
etwas haufiger 31% 24% 21% 24%
deutlich haufiger 10% 9% 9% 8%
Basis: Alle Befragten (n=2.000)

41 Prozent der Menschen aus Brandenburg wollen nach Ende der Krise mehr regionale
Lebensmittel einkaufelq ein ermutigendes Ergebnis der Konsumentenstudie. Insbesondere
in der Kombination mit den hohen Identifikationswerten und den Kaatfven lasst sich die
kommunikative Ansprache bereits in der Krisenzeit eindeutig verdichten.

| AYsSAaY 5AS YIYLI3IyS awgadayit SNESoRBFOKE G (R
detaillierte Kenntnis der Studeim Startzeitpunki intuitiv denrichtigen Ansatz gewahlt.
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Anspruchsvolle und Qualitdtsbewusste zeigen hohe Mehrpreisbereitschaft

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer

Frage 2c Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkéufer
Und ganz generell gefragt, wie ist lhre Einstellung Preisbewusste Regionalkaufer
zu regionalen Lebensmitteln? Gleichgiiltige Impulskaufer

Preisbewusste Routinekaufer
Genussaffine Probierkaufer

Von regionalen Lebensmitteln bin ich insgesamt sehr
Uberzeugt

Beim Einkaufen ziehe ich regionale Lebensmittel haufig vor

i
|
Ich bin grundsatzlich bereit, flr regionale Lebensmittel mehr
zu bezahlen
t
N ) 20 30 4,0 5.0 6,0 7,0 8,0 2,0 10,0
Basis: Alle Befragten des jeweiligen Zielgruppensegments (Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer n=317,
Anspruchsvolle b t lkdufer n=457, Preish I =305, Gleichgdltige Impulskaufer
n=332, in n=286, n=303) Durchschnittswerte einer Skala von , 1=Stimme aberhaupt nicht zu*” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu*

Die Analyse der Kerielgruppen zu der Einstellung zu regionalen Lebensmitiesibesondere

auch zur Mehrpreisbereitschaftzeigt deutliche Differenziengen. Der sehr hohe
LRSYGATFTA]TIFIGOA2YEAINIR YA NEIA2y Il §tSy [So6Syay
Erndchterndist das Ergebnis bei den Preisbewussten Regionalkaufern: Hier bleibt trotz
nahezu identischer Einstellung der niedrige Preikeiterium.

| AYysSAaY 5AS KNdzZFA3IS 3ISRIYy1tftAOKS +SNJ YyNLIFc
Marktpreisvergleichen oft nicht stand. Zu prifen ist daher, ob hier ein Kommunikationshebel
SytiadSKSy Ydza adz dzY RASaSa 3St SNy aGS aal
Verbraucheraufklarung aufzulésen.
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Top-Zielgruppe Anspruchsvolle: Brandenburger Lebensmittel werden geliebt!

Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkaufer

Frage 4 Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkaufer
Wie ist lhre Einstellung zu Lebensmitteln aus Preisbewusste Regionalkaufer

Brandenburg - wie nehmen Sie diese also ganz Gleichgiiltige Impulskaufer

allgemein wahr? (1/2) Preisbewusste Routinekaufer

—e— Genussaffine Probierkaufer

Lebensmittel aus Brandenburg sind alles in allem sehr gut

Lebensmittel aus Brandenburg haben einen guten Ruf

7

[

Bei gleichem Preis wiirde ich Lebensmittel aus Brandenburg ./
bevorzugen

Es gibt gute Griinde, Lebensmittel aus Brandenburg zu

wahlen /
Wenn ich sehe, dass ein Lebensmittel aus Brandenburg !
kommt, gibt mir das ein gutes Gefuhl / |

Lebensmittel aus Brandenburg sind fur mich etwas .

Besonderes /
Fiir Lebensmittel aus Brandenburg bin ich bereit, mehr zu A ] »
bezahlen : | : i

1,0 20 30 4,0 5.0 6,0 7,0 8,0 9.0 10,0

Basis: Alle Befragten des jeweiligen Ziel [{*] frisch ntie k n=317,
Anspruchsvolle trendt i n=457, b Ik n=305, Gleichgaltige Impulskéufer
n=332, Preish n=286, 7 ifer n=303) Durchschnittswerte einer Skala von , 1=Stimme uberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu*

Die enorme Mehrpreisbereitschaft der Keiglgruppe Anspruchsvolle ist im Vergleich
bemerkenswert. Wem es gelingt dienit immerhin 23Prozentc gréfdte Konsumentengruppe
punktgenau zu erreichen, kann wirkliche Potentiale heben.

Welches Potential haben Brandenburger Produl¢evelche Warengruppen sind
besonders stark zu betonen?

Frage 7b
Und fiir welche der folgenden Produkte waren Sie bereit, einen héheren Preis zu bezahlen, wenn diese aus Brandenburg
kommen?

Total

Gemuse ININENGNGEGNGNNNNGNG 29%
Obst I 9%
Fleisch- und Wurstwaren I 7 4%
Fier T 2% ) nFrische” Produkte = h6here Preishereitschaft
Milch- und Molkereiprodukte — INEG_GEG_— 20%
Fisch I 17%
SuRe Aufstriche/Honig/Konfitiren I 13%
Feinkost/Konserven I 11%
Back- und Teigwaren I 11%
Fruchtweine I 9%
SGRwaren I 9%
Alkoholfreie Getranke/Safte I 9%
Bier I 3%
Spirituosen I 7%

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehrfachnennungen maglich

Das Bild de2000 Befragten macht deutlich, dca€ NA &8 OKSLINR Rdz]l 4 S a Yl RS A
einen deutlichen Vorsprung besitzen. Die Fradje auf die Mehrpreisbereitschatibzielt,
verdichtet die Préaferenzen zu einer eindeutigen Festlegung.
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Frage 7b
uUnd fiir welche der folgenden Produkte wéren Sie bereit, einen héheren Preis zu bezahlen, wenn diese aus Brandenburg
kommen?
T
burg Neue BL
| ___r-a00 | =200 | __n-do0 |
Gemuse 44% 40% | 26% I 18%
Obst 43% 39% Y 18%
Fleisch- und Wurstwaren 36% 33% 19% 16%
Eier 40% 42% 15% 1%
Milch- und Molkereiprodukte 31% 32% 14% 11%
Fisch 23% 23% 15% 1%
SiRe Aufstriche/Honig/Konfitiren 19% 19% 10% 9%
Feinkost/Konserven 12% 12% 14% 9%
Back- und Teigwaren 16% 14% 9% 8%
Fruchtweine 12% 12% 8% 7%
StiBwaren 10% 14% 8% 6%
Alkoholfreie Getranke/Safte 1% 12% 9% 5%
Bier 10% 10% 7% 7%
Spirituosen 9% 8% 6% 6%
Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehrfachnennungen maglich

Hochgradig erfreulich sind die Werte der Brandenburger undirigerauf die identische
Fragestellung und liegen weit Uber den Gesamtwerten. Gemise, Obst, Fleisch, Wurst, Eier,
Milch und Fisclg ein Produktportfolig das Brandenburger Unternehmen reichlich zu bieten
haben.

Frage 7b
Und fiir welche der folgenden Produkte waren Sie bereit, einen héheren Preis zu bezahlen, wenn diese aus Brandenburg
kommen?
=
| n=2000 | | n-303 |
Gemuse 29% 44% 39% 24% 25% 17% 19%
Obst 29% 39% 41% 24% 24% 15% 21%
Fleisch- und Wurstwaren 24% 33% 31% 19% 24% 14% 17%
Eier 24% 33% 35% 19% 19% 11% 19%
Milch- und Molkereiprodukte 20% 28% 29% 15% 16% 12% 12%
Fisch 17% 20% 26% 10% 16% 9% 12%
SiRe Aufstriche/Honig/Konfitiren 13% 19% 19% 12% 11% 3% 10%
Feinkost/Konserven 1% 17% 18% 5% 11% 6% 7%
Back- und Teigwaren 1% 12% 19% 8% 13% 3% 6%
Fruchtweine 9% 9% 15% 6% 11% 5% 5%
SuBwaren 9% 9% 13% 4% 13% 4% 6%
Alkoholfreie Getranke/Safte 9% 10% 15% 7% 9% 2% 4%
Bier 8% 8% 14% 4% 10% 3% 7%
Spirituosen 7% 6% 14% 2% 8% 1% 6%
Basis: Alle Befragten Mehifachnennungen moglich

Starke Differenzierungen sind in d€emzielgruppen zu finden und sollten Beachtung finden,
wenn Produktkommunikation und Zielgruppenansprache zusammentreffen. Ebenso konnte
die Differenzierung Aufschluss geben Uber erfolgversprechende Vertriebswege einzelner
Warengruppen in pucto Vollsortmenter, Discount, Hofladen oder Wochenmarkt.
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Zusammenfassung:

Geradejetzt scheint es geboten die Kaufbereitschaft fur regionale Lebensmittel mit starken
kommunikativen Offensiven zu stutzen und in der Wahrnehmungveebraucherinnen und
Verbrauched dz 9SNRAOK{iSYy® alLy RSNJ YNRAS Aaild yIl OK
t 20SYGAFES yIFIOK RSY al6S006Sya RSN 2F0 ydzNJ
unmittelbar abzurufen.

Die erhobenen Daten und damit verbundenen Kenntnisse sodtesh im Dialog zwischen

Branche und dem Handel genutzt werden, wenn gemeinsame Initiativen entstsbian
regionale Lebensmittel weiter in den Fokus riicken.

Der Verband m agro wird sich gerade dieser Thematik in Zukwefstarktannehmen und
die gewonneren Erkenntnisse in handfeste Aktivitdten Ubersetzen.
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Positionierungg Hebel mit Wirksamkeit

Wie kann aus vielen einzelnen Erkenntnissen einer Konsumentenbefragung ein Gesamtbild
entstehen? Welche Handlungsfelder sind zu priorisieren, gibt esdeutige
Handlungsempfehlungen fur die kommenden 24 Monate?

Welche positionierenden Themen sind die starksten Treiber?

Zunachst wurde eine grol3ere Anzahl von Statements lber Faktorenanalysen auf zehn
positionierende Kernthemen komprimiert.

Lebensmittel aus Brandenburg ...

haben einen guten Geschmack
bieten echten Genuss

haben eine hohe Qualitat

sind besonders frisch

Geschmack & Qualitat

werden Uberwiegend nach traditionellen Verfahren hergestellt
sind gut flr die Umwelt
werden nachhaltig, im Einklang mit der Natur produziert

Tradition & Nachhaltigkeit

werden mit viel Rucksicht auf das Wohl der Nutztiere hergestellt

sind ehrlich und authentisch Tierwohl & Vertrauen

sind besonders gesund

sind besonders naturlich Gesund & natiirlich

‘ tragen dazu bei, lokale Betriebe und Strukturen zu unterstiitzen Gut fiir die Region

‘ haben ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis Preis-Leistung

‘ sind haufig Spezialitaten, die es so woanders nicht gibt Spezialitdten aus der Region

T

‘ verkérpern fur mich so etwas wie ein Stck heile Welt Heile Welt
‘ sind modern und auf der Héhe der Zeit Modern
‘ entstammen einer reinen, sauberen Natur Naturrein

Zustimmung und
Treiberwirkung
iiberdurchschnittlich

Relevanz und
Glaubwiirdigkeit
hoch

Zustimmung

Treiberwirkung

Im Modell sind im oberen rechten Quadrat die starksten Hebel wirksamer
Positionierungsmerkmale zu finden. Sie kombinieren die héchsten Zustimmungswerte mit
den hochsten Praferenzwerten.
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Positionierung Brandenburg:

aDSEOKYIF Ol 9 vdz t AGNGG
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Durchschnittliche
Treiberwirkung
0,0 A
Zustimmung Bewohner
Brandenburg
5) Gut fiir die Regi
(2) Tradition & Nachhaltigkeit J( HETHIT B
(4) Gesund & naturlich .\_\‘
(7) Spezialitaten aus der Reg\onx (1) Geschmack & Qualitét
3) Tierwohl & Vertrauen
7.5  Durchschmic, | (10) Naturrein J. (Gir - o
“Bewertung (8) Heile Welt
(Ebledem Q (6) Preis-Leistung
Treiberwirkung
Basis: Bewohner Brandenburg (n=400)

>

@ Geschmack & Qualitat
(® Preis-Leistung

Heile Welt

© Gut fiir die Region

® Tierwohl & Vertrauen

@ Tradition & Nachhaltigkeit
© Gesund & natiirlich

@ Spezialitaten aus der Region
© Modern

@ Naturrein

) Preis-Leistung
treibt generell - ist
aber ein relativ
generisches
Positionierungsfeld

) Heile Welt ist ein
weiterer Treiber, der
aber bzgl.
Zustimmung noch
entwickelt werden
miisste

Die zu positionierenden Themen sind eindeutig abgrenzbarb@ziehen siclzum einen auf
Produkteigenschaften, zum anderen auf die Unterstitzung regionaler Unternehmen und
Strukturen. Tierwohl & Vertrauen, Heile Welt und Preis/Leistung sind eher begleitende

Positionierungsmdglichkeiten.
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Positionierung Berlin:
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vdzl £ AGNG A

KoDdzi FNNJ

natlrlich %
BRANDENBURG
s Proagroey.

RAS wS3IAz2yad

Durchschnittliche
Treiberwirkung
)0 A

Basis: Bewohner Berlin (n=400)

@ Geschmack & Qualitit

Zustimmung Bewohner
Berlin . .
(2) Tradition & @® Preis-Leistung
Nachhaltigkeit . R .
(5) Gut fiir die Region e Gut fiir die Reglon
I T J (1) Geschmack & O Gesund & natiirlich
(10) Naturrein Vertrauen \\ ( Qualitat :
. \. .r(4) Gesund & natiirlich Heile Welt
) (6) Preis-Leistung . . .
/.\ Q\ o © Tradition & Nachhaltigkeit
Bewertung o0 Wy ile W .
7 Clkledey () el el © Tierwohl & Vertrauen
(7) Spezialitaten
aus der Region @ Spezialitaten aus der Region
© Modern
@ Naturrein

Treiberwirkung

»>

) Gesund & natiirlich

bietet
Entwicklungspotential:
hohe Treibkraft,
Zustimmung bislang
aber noch
durchschnittlich

Berliner, also stark urban gepragk®nsumentinnen undonsumengn, sind tber mehrere
Positionierungsthemen sehr gut erreichbar. Eine intelligente Mischung aus sich ergamzende
Kombinationsbotschaften talas Potential einen starken USP fir regionale Lebensmittel aus

Brandenburg zu  verankern.

Insbesondere

Unternehmen,

Produkte oder

Herstellungsverfahren, die den wichtigen Positionierungsbereichen gerecht werden, haben
enorme Ptentiale weitere Absatzsteigerungen zu erzielen.

Hinweis: pro agraa A SKG RA S
KommunikationsmalRnahmen der

Unternehmen

t 2aA0GA2YASNHzy 3

aDSaOKYl OY

im Bereich Produktwerhictgig

zugeordnet undabgedeckt Gerade aber die sogenannten weichen Faktoren (Gut fur die
Region/Tradition & Nachhatjkeit etc.) sollen in der pro agm Branchenkommunikation

zukunftig besondere Beachtung finden.
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Potentialthemen in den Kernzielgruppen

| Anspruchsvolle

Durchschnittliche
Treiberwirkung
100 4 h K lits
Zustimmung Anspruchsvolle @ Geschmack & Qualitit
05 | trendbewusste o Ti
; i Tierwohl & Vertrauen
(5) Gut fiir die Region et fes
9.0 ) Gut fiir die Region
(2) Tradition & Nachhaltigkeit ‘43‘:;:::;‘:"‘ (3) Tierwohl & Vertrauen © g
85 4 (10) Naturrein _b ‘ (1) Geschmack & Qualitit @ Modern
j il Gesund & natiirlich
80 T Durchschnicdl. & sl Wl q (9) Modern o
B Tl . .
. S (7) Spezalitaten © Preis-Leistung
794 aus der Region
. (6) Preis-Leistung © Spezialititen aus der Region
© Tradition & Nachhaltigkeit
65
O Heile Welt
60 |
@ Naturrein
55
Treiberwirkung
5.0 ; ; -
50 100 150 Index
Basis: Anspruchsvolle trendbewusste Regionalkdufer (n=457)
| Qualitatsbewusste
Durchschnittliche
Treiberwirkung
100 4 © Gesch K & lits
Zustimmung Qualititsbewusste eschmac Qualitat
g5 | frischeorientierte .
Regionalkaufer Heile Welt
i (2) Tradition & .
- Nachhaltigkeit (1) Geschmack © Tierwohl & Vertrauen
B (5) Gut fur die Region & Qualitat . )
85 4 o \' (3) Tierwohl & \. ® Preis-Leistung
aturrein Vert .. . .
. . srtrauen @ Tradition & Nachhaltigkeit
[ Durchschnia | /) Spezialitaten O (8 Heile Wett © Gut fur die Region
75 {  Bewertung aus der Region
(9) Modern (e} el O Gesund & natirlich
70 A
(4) Gesund & naturlich o Modern
65
@ Spezialititen aus der Region
60 | :
@ Naturrein
55
Treiberwirkung
50 ; : -
50 100 150 Index
Basis: Qualitatsbewusste frischeorientierte Regionalkdufer (n=317)
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| Preisbewusste

Durchschnittliche
Treiberwirkung

100 4 -~

TR . © Geschmack & Qualitit
95 Regionalkdufer . .
o E 4 (®) Preis-Leistung
0 (2) Tradition & Nachhaltigkeit Heile Welt

(5) Gut fiir die Region . . .
8,5 (4) Gesund & natarlich j e Gut fiir die Reglon
1 Geschmack& ualitdt o . .
80 (B Rl &Vem“e” m a © Tradition & Nachhaltigkeit
(10) Naturrein o
. L3 O Gesund & natdrlich
i (8) Heile Welt ialita i
. ModemJ. f o ® @ Spezialititen aus der Region
(7) Spezialitaten Q\ ) ©® Tierwoh! & Vertrauen
6,5 aus der Region (6) Preis-Leistung
©® Modern
6.0
@ Naturrein
55
Treiberwirkung
5,0 >
50 100 150 Index

Basis: Preishewusste Regionalkiufer (n=305)

Bei Kampagnen, dgchauf einzelneKernzielgruppen fokussieren, sind die unterschiedlichen
Positionierungschancen zu beachten. Aus den KombinatiBerrzielgruppe plus Berlin oder
plus Brandenburg ergeben sich hohe Anforderungen an die Auswahl der Botschaften.
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Matrix-Teil I: Dierichtige Rezeptur der zielgerechten Positionierung: Weniger ist
mehr!

Branden- Rest
burg Neue BL
____n-s00 | __o-200 |

n=400

© Geschmack & Qualitit ---- Y Fokus

® cut far die Region . S —
© Tierwohl & Vertrauen - Ranidsrende Themen -

© Tradition & Nachhaltigkeit - - E:r‘::l::( ;l::r;:i gs?:}l:% wenn

z Gest.'m'd"& natiirlich | -- Si:1gdumen e vorhanden

(] Mpodern ’

@ Naturrein

Die Ubersicht macht in einfacher Form deutlich in welchen Themenbereichen die
Positionierungschancen liegen. Die konsequente Anwendung dieser Matrix kann viele
langatmige Diskussionen der Imageund Produktwerbung ersparen.

Auf der Ebene von Einzelbotschaften wurden klare Leitplanken abgeleitet, welche Fakten und
Argumente die Positionierungsthemen besonders gut stitzen:

@ Geschmack & Qualitat (1/2)

Y Durch seine groBen Flachen mit viel Platz fir Weiden, Felder und landwirtschaftliche
Betriebe bietet Brandenburg optimale Voraussetzungen fir nachhaltige
Landwirtschaft

Y Inden weiten Landschaften Brandenburgs haben Rinder und Schafe viel Weide- GroRe (Weide-) Flichen
und Auslaufflaichen

¥ In Brandenburg haben Nutztiere mehr Weidefliche als anderswo - eine gute
Voraussetzung fir die Gesundheit von Béden und Tieren gleichermaBen

> Das neu eingefiihrte Siegel Gesicherte Qualitdt Brandenburg setzt hohe
Anforderungen an die regionale Herkunft der Zutaten und fordert mehr als die Siegel
gesetzlichen Standards

> Brandenburgs sandige Boden bieten gute Voraussetzungen fiir den Anbau von Béden
geschmacklich hervorragendem Spargel und anderer Gemiisesorten

> Aus Brandenburg kommen viele Lebensmittel, die nach traditionellen Rezepturen
hergestellt sind Rezepturen / Alte Sorten

> In Brandenburg werden besonders viele alte Obst- und Gemisesorten angebaut
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Geschmack & Qualitat (2/2)

In Brandenburg wird viel Wert auf eine artgerechte Tierhaltung gelegt - hier gibt
es sehr gut gemanagte Betriebe mit sehr viel Know-how

In keinem anderen Bundesland gibt es so viele Mutterkuhherden wie in
Brandenburg, in denen die Kélber zusammen mit den Mutterkiihen auf der
Weide aufwachsen

Rinder aus Mutterkuhhaltung in BB sind eine lange Zeit des Jahres auf der Weide
und fressen frisches Gras - das schmeckt man auch bei den Fleisch- und
Molkereiprodukten

Lebensmittel aus Brandenburg kommen aus einer intakten Natur, wo Wasser,
Boden und Luft besonders sauber sind

Lebensmittel aus Brandenburg sind durch kurze Transportwege und Lagerzeiten
besonders frisch und gesund

Lebensmittel aus Brandenburg schmecken einfach so, wie man es hier gerne mag

Artgerechte Tierhaltung /
Mutterkuhherden

Intakte Natur

Kurze Wege / Frische

Lokal-Geschmack

~

~

~

~

Gut fiir die Region

Mit dem Kauf von Lebensmitteln aus Brandenburg unterstiitzt man die eigene
Region, also Menschen, Betriebe und Arbeitsplatze

Lebensmittel aus Brandenburg sind durch die kurzen Transportwege besser fiir die
Umwelt und die CO, Bilanz

Lebensmittel aus Brandenburg sind Teil der Kultur und Identitat der Region

Brandenburg ist durch seine Lage und seine landwirtschaftlich gepragte Struktur der
grine Giirtel um Berlin

Unterstiitzung Region

Kurze Wege / CO2

Identitatsstiftend

Griner Gurtel
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Matrix -Teil II: Die richtigeRezeptur der zielgerechten Positionierung: Weniger ist
mehr!

/7
NBURG
ro agroeV.

@ Geschmack & Qualitit

I S S

O Heile Welt

© Gut fiir die Region --

© Tierwohl & Vertrauen

> Fokus

© Tradition & Nachhaltigkeit
© Gesund & natiirlich

@ Spezialititen aus der Region
© Modern

@ Naturrein

Bezogen auf die wichtigen Kemelgruppen ergeben sich keine weiteren relevanten Faktoren

und Differenzierungen, die beachtet werden mussen.

EmotionalePositionierung:Dierichtigen Bilderweltenaus Sicht der Befragten

Frage 9a/9b/9c
Bitte klicken Sie jene bis zu drei Bilder an, die aus lhrer personlichen Sicht ... (Top 8)

) ... am besten zur
Botschaft passen, dass
Lebensmittel aus der
Region BB besonders S5
gutsind [ReE

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Maximal 3 Nennungen pro Befragten
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Einige Top-Bildwelten arbeiten in beide Richtungen

) Stolze Erzeuger, die
Landwirtschaft mit Herz
und Seele betreiben,
funktionieren far
Lebensmittel als auch fiir die
Region gut

> Ehrlicher Genuss moglichst
nah mit Produzenten
verkntipfen

smittel aus BB

c
(48]
0
[]
|
c
]
e=
7]
=
5
o}
i
Ql
(@]
)_

Landwirtschaft Region des Traditionelle
mit Herz und Obst- und Gurken-
Seele ‘Gemiseanbaus spezialititen

Idyllischer
Spreewald

Top-Bildwelten BB generell

) Der Spreewald fasziniert
als einzigartige
Kulturlandschaft - durch die
enge Anbindung an das
Produkt
,Gurkenspezialitdten’
aber nur eingeschrankt
nutzbar

> Ungestorte Natur, sowie
Wasserreviere &
Seenlandschaft als Kulisse
attraktiv - passen gut zu
grofien Weideflachen und
intakter Natur

Die meisten Top-Bildwelten zahlen auf mehrere positionierende

Themen ein

Geschmack & Qualitat
Heile Welt

Tierwohl & Vertrauen
Tradition & Nachhaltigkeit

Gesund & natiirlich

Positionierende Themen

Top-Bildwelten

Landwirtschaft
‘mit Herz und

Region des
Obst- und
Gemilseanbaus |

Traditionelle
ey Ehrlicher Genuss -

spezialititen einfach & gut

(<
&
©
@

Ungestérte Wasserreviere &
Natur Seenlandschaft

© o 0o

) Resonanzstarke naturnahe
Brandenburg Bilder ohne
Lebensmittel-Bezug als
.Kulisse"” verwenden (6-8)

) Bildwelten mit authentischen
Erzeugern und Produkt-
Bezug sind aber wichtiger bei
der Vermarktung von
Lebensmitteln (1-5)
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Zusammenfassung:

Natdrlich ist erfolgreiches Marketing und zielgruppenaffine Kommunikation auch

a.  dzOK&l OKSa® ! yIFIoKNy3IAT @2y RSY O9ONFI KNHzy ISy
die Studie weitere Positionierungsfelder ab, an denen keiMarketing bzw.
Kommunikationskorgpt vorbei gehen sollte. Bemerkenswert sind die doch unterschiedlichen
Ebenen der Ansprachemdoglichkeiten in Berlin bzw. Brandenburg.

Die Aufgabe der Positionierung wird komplexea, &€ heute sehr gut moglich ist einzelne
Zielgruppen differenziert anzusgchen
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Kommunikation

Sehr bedeutend fir alle Unternehmen und Institutionen ist immer wieder die Frage: Wie

erreiche ich die wichtigsten Zielgruppen am effektivst®®@ muss ich welche Botschaften
hinterlassen, um die gewiinschte Kommunikationsleigtan erreichen®ie Ergebnisse der
Konsumentenstudie sind hilfreich, um sowohl auf SeitenMarken und Produktwerbung

durch Unternehmenals auch in dem Setzen von Themenschwerpunkten und der
Imagepositionierungm Rahmen votiibergeordneten KampagnenOrientierung zu erhalten.

Wie sind Keraielgruppen erreichbar, wie informieren sie sich tber regionale Produkte?

Frage 17
Welche Informationsquellen nutzen Sie, um sich generell liber Lebensmittel zu informieren, sei es tiber deren Herkunft,
deren Erzeuger, Rezepte oder Gesundheitsaspekte? (1/2)

Top 10 Total

Etiketten, Infos auf den Produkten [N 0%
Familie, Freunde oder Bekannte [ NNENRER 27%
Infotafeln im Lebensmittelnande! [N 22%
Apps fur Smartphones [N 19%

Werbung (Fernsehen, Radio, ...) [ 14%

Artikel in Zeitschriften, Tageszeitungen [N 14%

Personliche Rickfragen beim VK-Personal [ 13%
Regionale Ratgeber oder Genuss-Fuhrer [ 12%
Webseiten der Produzenten [ 11%

YouTube [ 10%

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehrfachnennungen moglich

Frage 17
Welche Informationsquellen nutzen Sie, um sich generell Giber Lebensmittel zu informieren, sei es Giber deren Herkunft,
deren Erzeuger, Rezepte oder Gesundheitsaspekte? (2/2)

Rang 11 bis 19 Total

Publikationen von LW-Verbinden o.4. [ 9%
Instagram [ 9%
Kochbiicher [ 9%
Kochzeitschriften [ 7%
[ Facebook [N 7% ]
Persénliche Ruckfragen bei Produzenten [l 6%
QR-Codes [ 5%
Publikationen von Produzenten [l 5%

( Blogs WM 5% |

Basis: Alle Befragten (n=2.000) Mehrfachnennungen moglich

Die traditionellen Informationsquellen sind bei Lebensmitteln heute und in Zukunft die

Favoriten: Etiketten, Empfehlungen und Infos Baintof-Sale und als digitale Variantie
Apps fur Smartphones.
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e
Bemerkenswert ist die geringe Bedeutung von Sddiadlia-Kanalen. Zur Erreichung
der Kerrzielgruppen scheinen diese Medien fur die Positionierung regionaler Lebensmittel
nicht wirklich geagnet.

Das Informationsverhalten in den befragten Regionen ist nahezu identisch. Eine
Differenzierung bei der Wahl der richtigen Informationsquellen zum Lebensmittel ist fir die
Hauptstadtregion nicht notwendig.
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