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Dieser Praxisleitfaden richtet sich an Arbeitskreise von GI-Vermarktungsinitiativen. Bei einer Gl-Ver-
marktungsinitiative handelt es sich um ein Konzept zur Vermarktung von Gl-Produkten oder -Dienst-
leistungen. Der enthalt eine Anleitung zur Durchfihrung einer einfachen Marktforschung zu Produk-
ten und Dienstleistungen, die aus der sogenannten ,Griiner Infrastruktur” (Gl) stammen. Er stellt da-
fir die Methode «Gruppendiskussion» vor (siehe Kapitel 3.1) und erklart sie im Anschluss anhand ei-
nes konkreten Beispieles anschaulich (siehe Kapitel 4). Gruppendiskussionen dienen dazu Einstellun-
gen und Meinungen von Konsument*innen zu erfassen und liefern wichtige Hinweise tber die Erwar-
tungen und Praferenzen einer bestimmten Zielgruppe hinsichtlich der Beschaffenheit eines Produkts
oder einer Dienstleistung. Darliber hinaus lasst sich bei Gruppendiskussionen erkennen, welche ,Bot-
schaften” eine Zielgruppe besonders ansprechen, was wiederum wichtige Hinweise fiir die Konsu-
mentenkommunikation liefern kann. Zudem enthilt dieser Leitfaden einen Uberblick tiber grundsatz-
liche Uberlegungen bei der Vermarktung von Gl-Produkten und —Dienstleistungen (siehe Kapitel 5).
Diese umfassen den Aufbau eines Netzwerkes, die Wahl des Absatzkanals und die Konsumentenkom-
munikation, etc.

Inhalte:
e Eine Marke oder ein Logo erarbeiten.
e Methoden festlegen, um die Herkunft aus einer bestimmten Region hervorzuheben.
e Methoden festlegen, um die Herkunft aus einem/mehreren Gl-Standorten hervorzuheben.
e Kriterien-System, das die regionale Rohstoffherkunft garantiert und kontrolliert, erarbeiten.

Die Ubersicht iber wichtige Uberlegungen zur Vermarktung von Gl-Produkten und —Dienstleistungen
soll dazu dienen, die Erfolgschancen der Initiative am Markt zu erhéhen und somit einen Beitrag zur
Erhaltung und wirtschaftlichen Aufwertung von Gl-Standorten leisten.

Unter Griuner Infrastruktur (Gl) versteht man ein strategisch geplantes Netzwerk aus Umweltelemen-
ten im urbanen und landlichen Raum. Diese Umweltelemente kénnen Hecken, Griindacher, eine ar-
tenreiche Wiese im Stadtpark oder extensiv bewirtschaftete landwirtschaftliche Nutzflachen sein,
aber auch vollstindige Okosysteme wie intakte Auwilder, Moore oder frei fliessende Fliisse. Das
Netzwerk aus Umweltelementen ist so anzugelegt und zu bewirtschaften, dass ein breites Spektrum
an Okosystemleistungen gewihrleistet, die biologische Vielfalt geschiitzt und die Natur nachhaltig
genutzt ist.



Beispiele fiir Okosystemleistungen und Funktionen von Gl:

e Produktion von Nahrungsmitteln

Schutz vor Uberflutungen

Forderung der Bestaubung von Nutzpflanzen

Erholung in der Natur

Umweltpadagogik

Diese Leistungen unterstitzen unsere Gesundheit, unser Wohlergehen, unsere Wirtschaft und un-
sere gesellschaftliche Entwicklung. Auf der anderen Seite wirkt sich Gl auch positiv auf Naturschutz-
gebiete aus, in dem sie diese Uber urbane und landwirtschaftlich genutzte Flachen hinweg miteinan-
der vernetzen.

Durch die Strukturvielfalt und den Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel, bieten
Streuobstwiesen vielen Tier- und Pflanzenarten einen Lebensraum. Die ladsst sich als GI-Mehrwert
vermarkten.

Quelle: Hochstamm Suisse, 2013

Ein Vorteil von Gl ist ihre Fahigkeit, auf ein und derselben Flache mehrere Funktionen zu erfillen.
Diese Funktionen kénnen Land- und Forstwirtschaft, Siedlungsbau, Tourismus und Erholung umfas-
sen und gleichzeitig das Trinkwasser und die Natur schiitzen. Eine intensiv bewirtschaftete Monokul-
tur, die rein der Nahrungsmittelproduktion dient, zahlt demnach nicht zur GI. Erst wenn durch eine



extensiv genutzte landwirtschaftliche Nutzflache und deren Umweltelementen, wie z.B ein angren-
zender Blihstreifen oder Steinhaufen, auch die Biodiversitit gefordet, die Bodenerosion verhindert
und das Grundwasser geschiitzt wird, lasst sich diese Griinflache zur Gl gezahlen. Solche multifunkti-
onale Gl verleiht Griin- und Freiflachen einen greifbaren Nutzen, der sich auch vermarkten lasst.

Doch die Okosystemleistungen der Gl sind nicht immer sichtbar. Eine Streuobstwiese etwa erzeugt
Obst, aber sie kann auch Brutplatz flir besondere Vogelarten oder ein Standort fiir besondere Pflan-
zenarten sein. Durch gezieltes und gut geplantes Marketing besteht die Moglichkeit Konsumenten
auf die Leistungen und Bedeutung von besonderen Standorten hinzuweisen. Dadurch lassen sich die
Kauf- und Mehrzahlungsbereitschaft bestimmter Konsumentengruppen steigern und die Wertschop-
fung in der Vermarktung erhéhen. Langfristig unterstiitzt dies die Erhaltung besonderer Standorte,
welche die Erzeugung vielfiltiger Okosystemleistungen gewihrleisten.

Gl-Produkte und -Dienstleistungen konnen Mehrwerte in den Bereichen Umwelt- und Naturschutz,
der regionalen Wertschopfung sowie des Tourismus etc. aufweisen. Es lohnt sich, anfanglich zu liber-
legen, welche potenziellen Mehrwerte die Gl mit sich bringt. Dies liefert eine klare Vorstellung, wofur
das Produkt oder die Dienstleistung steht und was den Konsument*innen vermittelt werden soll.
Diese Mehrwerte zu kommunizieren ist wichtig, da sie die Qualitat eines Produkts und seiner Herstel-
lung ausmachen. Sie sind damit Kaufargumente fiir bestimmte Zielgruppen. Gibt es eine grossere
Fille von Botschaften, kann eine Marktforschung mittels Gruppendiskussion helfen. Sie tragt dazu
bei, eine sinnvolle Auswahl an Botschaften zu treffen, welche fiir die Endverbraucher*innen relevant
sind.

Die Marktforschung unterscheidet zwischen qualitativen und quantitativen Methoden. Mit einem
Fragebogen, einer Methode der quantitativen Marktforschung, lassen sich die Ansichten einer gros-
sen Anzahl von Konsument*innen zu einem bestimmten Thema sammeln, um allgemeine und fir
eine grosse Gruppe von Konsument*innen gliltige Aussagen formulieren zu kénnen. Bei der qualitati-
ven Marktforschung hingegen mdchte man Ansichten nicht messen, sondern verstehen. Ziel ist es,
unterschiedliche Meinungen oder Erwartungen von Konsument*innen zu einem Thema oder zu ei-
nem Produkt zu erfassen und zu diskutieren. Dabei ist die Gruppendiskussion eine sehr beliebte Me-
thode zur Informationsgewinnung. Qualitative Marktforschung ist besonders nitzlich in der Phase
der Produktentwicklung. Sie kann dazu beitragen, Produkte auf die Erwartungen der Zielgruppe hin
anzupassen und zu optimieren.

In Gruppendiskussionen sind Meinungen, Einstellungen, Motive etc. nicht durch Einzelgesprache mit
Konsument*innen, sondern in der Gruppe erfassbar. Die Gruppendiskussion entspricht einer alltags-
nahen Gesprachssituation, wodurch es Teilnehmenden leichter fallt ihre Meinungen und Ansichten
zu teilen. Durch die Gruppendynamik lassen sich Themen und Ideen von den Teilnehmenden wech-
selseitig aufgriffen und weiterdenken. Dadurch werden mehr Themenschwerpunkte angesprochen
und die Sammlung von Meinungen, Ideen und Ansichten ist vielfaltiger als aus Einzelinterviews.



Die Gruppendiskussion ist eine kostenglinstige Erhebungsmethode mit geringer Vorlaufzeit. Eine Mo-
deration leitet das Gesprach und folgt dabei einem Diskussionsleitfaden, der vorab definierte Leitfra-
gen, Unterfragen und einen Zeitplan enthalt (Kapitel 1.1). Aus Erfahrung betragt die optimale Grup-
pengrosse einer Gruppendiskussion acht bis zwolf Konsument*innen. Die Dauer sollte sich nach der
zur Abdeckung des Themas bendétigten Zeit richten, ohne so lange zu sein, dass Diskussionsmudigkeit
aufkommt. Die durchschnittliche Dauer einer Gruppendiskussion liegt normalerweise zwischen ein
bis eineinhalb Stunden.

Um ein vollstandiges Bild tber die
vorhandenen Meinungen zu erhalten,
sind mehrere Gruppendiskussionen
nach gleichem Konzept durchzufiih-
ren, wobei erfahrungsgemass nach
der vierten Gruppendiskussion keine
wesentlichen neuen Erkenntnisse zu
erwarten sind. Zumeist sind die we-
sentlichen Meinungen zu einem
Thema schon nach einer Diskussions-
runde bekannt.

Alle Teilnehmenden einer Gruppendiskussion sollten sich sehen kénnen. Ein runder Tisch oder zu-
sammengestellte rechteckige Tische ermdglichen dies. Quelle: FiBL 2018

Zuallererst ist die Zielsetzung der Marktforschung mittels Gruppendisukssion in Stichworten oder
Satzen zu definiert. Aus dieser konkreten Zielsetzung lassen sich dann die Themen und Fragen ablei-
ten, welche in der Gruppendiskussion zu beantworten sind.

Im Folgenden sind mogliche Themen und Fragen flir Gruppendiskussionen im Zusammenhang mit Gl-
Produkten und -Dienstleistungen angefiihrt. Mogliche Themen und Fragen lassen sich durch kon-
krete Beispiele fiir die Diskussion erganzen:

e Welcher Mehrwert/welche Mehrwerte von Gl soll kommuniziert werden? Diskussion liber
verschiedene Mehrwerte z.B. Fokus auf Biodiversitat?, Fokus auf regionale Wertschépfung?
etc.

e Wie soll der Mehrwert von Gl kommuniziert werden? Diskussion und Test verschiedener Slo-
gans, Labels etc.

e Wie sollte das Produkt oder die Dienstleistung aussehen, schmecken, etc.? Diskussion und
Test von verschiedenen Produkten und Services z.B. Prototyp Apfelbox, Konzeptvorstellung
Naturwanderungen, etc.

e Wie viel waren die Endverbraucher bereit zu zahlen? Simulation und Diskussion von Ver-
kaufssituation mit Produkten und Preisschildern, etc.



Teilnehmende der Gruppendiskussion defi-
nieren und finden

Um geeignete Teilnehmende fir die Gruppen-
diskussionen zu finden, ist zunachst zu klaren,
an welchen Verkaufstellen die Produkte ver-
trieben werden und welche besonderen Merk-
male, Kaufabsichten und Kaufgewohnheiten
die dortigen Kaufer*innen aufweisen.

Wichtig ist, dass die Diskussionsteilnehmende
tatsachlich potenzielle Kaufer*innen des Pro-
dukts sind. Dadurch haben sie ein ausreichen-
des Mass an Interesse und Bezug zu dem zu dis-
kutierenden Thema oder Produkt, z.B. Inte-
resse an regionalen und umweltfreundlichen
Produkten. Des Weiteren sollten die Teilneh-
mende moglichst einen dhnlichen Wissens-
stand bzw. keine Vorkenntnisse in Hinblick auf
das Thema haben.

Teilnehmende rekrutieren

Sobald festgelegt wurde welche Gemeinsam-
keiten die Diskussionsteilnehmende haben,
sind die Teilnahmekriterien definiert. Hilfreich
ist es, diese in einer Checkliste oder einem Fra-
gebogen zusammenzufassen. Damit lassen sich
geeignete Kandidat*innen aussuchen. Die Aus-
wahl kann Uber personliche Gesprache, aber
auch Uber kurze Telefon- oder Videokonferen-
zinterviews erfolgen. Wichtig ist dabei zu be-
achten, dass sich die Teilnehmenden einer
Gruppendiskussion nicht gut untereinander
kennen. Sonst besteht die Gefahr, dass diese
Teilnehmenden eher gleicher Meinung sind

und die gleichen Ansichten vertreten oder eine
Gruppe zu stark dominieren. Um ein potentiell
diverseres Konsument*innen-Spektrum abzu-
decken, sind mehrere Gruppendiskussionen
mit  unterschiedlichen  Teilnahmekriterien
durchzufiihren.

Durchfiihrungsort und Ausstattung

Gruppendiskussionen finden idealerweise an
einem neutralen und unabhéangigen Ort statt,
z.B. in einem ruhigen Raum in einem Gemein-
dezentrum. Um Mietkosten zu sparen, sind
mitunter auch zwei Gruppendiskussionen hin-
tereinander durchfiihrbar, sofern eine circa 30-
minitige Pause zwischen den beiden Diskussi-
onen eingeplant wird.

Die Teilnehmenden sollten alle an einem (run-
den) Tisch sitzen. Dabei sollten sich die Teilneh-
menden gut sehen kénnen. Zur Vereinfachung
der Moderation und spateren Auswertung
empfiehlt es sich, die Diskussion aufzuzeiche-
nen. Es ist zu empfehlen zwei Audioaufzeich-
nungsgerate zu verwenden, falls eines davon
ausfallt. Daflr ist vorab die miindliche Geneh-
migung aller Diskussionsteilnehmende einzu-
holen. Die Moderation weisst auf die Wahrung
der Anonymitat bei der Auswertung der Grup-
pendiskussion hin.

Checkliste fiir Material und Ausstattung

Es empfielt sich, im Vorfeld eine Checkliste des
Materials zu erstellen, welches fiir eine Grup-
pendiskussion notwendig ist (siehe Kapitel 4.4).



Moderation

Fiir ein unverfilschtes Ergebnis einer qualitati-
ven Marktstudie ist die wichtigste Grundregel,
dass die Moderation die eigene Meinung zum
Thema keinesfalls in die Diskussion mit einflies-
sen lasst. Die Moderation sollte ausserdem da-
rauf achten, moglichst wenig in die Diskussion
einzugreifen, um Argumentationsfllisse nicht
zu unterbrechen und um eine Beeinflussung
der Teilnehmer zu vermeiden. Hierzu zahlt
auch das Vermeiden von Gesten seitens der
Moderation wie beispielsweise verbale oder
nicht-verbale Zustimmung zu bestimmten Dis-
kussionsbeitragen. Jedoch sollte bei langeren
Ausschweifungen und Abweichungen vom
Thema in den Diskussionsverlauf eingegriffen
werden. Zurlickhaltende Personen, die so ge-
nannten «Schweigenden», sind von der Mode-
ration anzuregen, sich in die Diskussion mit ein-
zubringen. Durch Aufforderung der (brigen
Diskussionsteilnehmenden mit Satzen wie
«Was meinen denn die Personen, die bisher
ihre Meinung noch nicht gedussert haben?»
lassen sich Meinungsfiihrende indirekt brem-
sen und «Schweigende» ermutigen. Ganz wich-
tig ist, die Diskussionsteilnehmenden immer
wieder darauf aufmerksam zu machen, dass
immer nur eine Person redet, da ansonsten die
Auswertung erschwert ist. Falls wahrend der
Gruppendiskussion inhaltliche Fragen auftau-
chen, sind diese erst am Schluss der Diskussion
durch die Moderation zu beantworten, nicht
wahrend der Diskussion.

Gestaltung der Gruppendiskussionen

Die Gestaltung von Gruppendiskussionen wird
normalerweise in einem Leitfaden festgelegt:
Die Diskussion beginnt mit der Begriissung der
Teilnehmenden, einer Information Uber die
Hintergriinde und Ziele der Studie und den gro-
ben Ablauf. Zudem ist das Einverstandnis ein-
zuholen, die Gruppendiskussion fir Auswer-
tungszwecke mit Audiogeraten aufzuzeichnen.
Ebenso sind die Teilnehmenden zu informie-
ren, dass die Daten anonym ausgewertet wer-
den. Schliesslich ist darauf hinzuweisen, dass
immer nur eine Person reden sollte und dass es
keine richtigen und falschen Meinungen gibt.

Idealerweise startet die Moderation die Grup-
pendiskussion mit einer allgemeinen und un-
verfanglichen Frage, welche dem gegenseiti-
gen Kennenlernen und einem ersten Annahern
an das Thema dient. Eine solche Frage kdnne
z.B. sein «Worauf legen Sie wert, wenn Sie Le-
bensmittel einkaufen?». Dadurch lassen sich
mogliche Hemmungen abbauen und eine ver-
traute Atmosphare herstellen.

Nach dieser ersten, sogenannten «Eisbrecher-
frage», ndhert man sich schrittweise mitimmer
konkreteren Fragen dem eigentlichen Kernthe-
men. Wichtig ist, die Dauer der einzelnen Dis-
kussionsabschnitte und Fragen zu begrenzen,
damit am Schluss genligend Zeit fiir die Diskus-
sion der letzten und oft sehr relevanten Fragen
bleibt.



Die Gruppendiskussionen lassen sich in fiinf Schritten auswerten:

1. Tonbandaufzeichnungen héren und mitschreiben

Das Mitschreiben der Tonbandaufnahmen ist zeitaufwandig, da einzelne Passagen oft mehrmals ge-
hort werden mussen, bevor sie sich mitschreiben lassen. Fiir eine Gruppendiskussion ist mit einem
Arbeitsaufwand von 5-8 Stunden fiir die Mitschrift zu rechnen. Bei der Mitschrift lassen sich unnétige
Fillworter streichen und umstandliche Schachtelsatze in einfache umformulieren.

2. Inhaltsanalyse fiir jede einzelne Diskussionsrunde

Bei der Inhaltsanalyse geht es darum, ein Gesamtbild des Gesagten zu erstellen. Dazu sind zunachst
alle Aspekte zu sammeln, welche in einer Diskussionsrunde genannt wurden. Im Anschluss ist zu ver-
merken, welche Meinungen am relevantesten waren und welche weniger relevant. Die Relevanz
lasst sich aus dem Kontext ableiten. Wird ein Aspekt von der Mehrheit der Teilnehmenden genannt
und hat einen wichtigen Stellenwert in der Diskussion, ist er als relevant einzustufen. Man versucht
somit, alle Aussagen nach ihrer Relevanz zu sortieren. Zuerst sind die wichtigsten Aspekte zu nennen
und das dazu Gesagte zusammenzufassen. Danach sind die weniger relevanten, und zum Schluss nur
die am Rande diskutierten Aspekte zu nennen und zu beschreiben.

3. Wichtigste Ergebnisse fiir jede einzelne Diskussionsrunde zusammenfassen

In wenigen Satzen oder Stichworten sind die wichtigsten Ergebnisse einer Gruppendiskussionsrunde
zusammenzufassen. Beim Ableiten der Ergebnisse kommt es darauf an, ein moglichst realistisches
Gesamtbild zu bekommen. Ist ein Aspekt kontrovers und die Meinungen nicht eindeutig, ist das auch
ein Ergebnis und sollte entspechend in der Zusammenfassung thematisiert werden.

4, Ergebnisse aus mehreren Gruppendiskussionen vergleichen und zusammenfassen

Dieser Schritt erfolgt nur, falls mehrere Gruppendiskussionen nach demselben Schema durchgefiihrt

wurden. Hierbei sind die Ergebnisse mehrerer Gruppendiskussionen zusammzufassen, auf Konsistenz
hin zu priifen und das Gesamtbild durch einzelne Aussagen, welche zwar in einer, jedoch nicht in den
anderen Gruppendiskussionen genannt wurden, zu erganzen. Es kann vorkommen, dass manche As-

pekte in einer Diskussion relevanter sind als in einer anderen. Grossere Unterschiede zwischen Grup-
pendiskussionen sind selten, konnen jedoch auftreten. Wichtig ist, diese Unterschiede als ein Ergeb-

nis zu betrachten und zu beschreiben.

5. Schlussfolgerungen ableiten

Im letzten Schritt geht es darum, aus den Ergebnissen konkrete Umsetzungen fiir die Produktgestal-
tung und Konsumentenkommunikation des GI-Produkts oder der -Dienstleistung abzuleiten. Ist bei-
spielsweise aus der Diskussion abzuleiten, dass fir die meisten Teilnehmenden die Regionalitat des
Produkts am wichtisten ist, lasst sich daraus ableiten, dass in der Konsumentenkommunikation die
Regionalitat im Vordergrund stehen sollte, wihrend andere Mehrwerte wie Biodiversitit oder Ahnli-
ches nicht zu thematisieren sind. Oder falls beispielsweise mehrere Produktvarianten vorgestellt und
bewertet werden, ist in der Vermarktungsinitiative diejenige Variante beizubehalten, die am besten
abschneidet, wahren die anderen Varianten zu verwerfen sind.




Im Folgenden wird die Durchfiihrung einer Gruppendiskussion anhand eines Praxisbeispiels
erklart.

Ein regionaler Obstanbauverein mochte eine wirtschaftlich nicht rentable Hochstammplantage mit
mehreren alten und regionsspezifischen Birnensorten erhalten. Zusammen mit einer kleinen Manu-
faktur hat er Schokoladenbirnen kreiert. Ziel ist, die Hochstammplantage durch Veredelung des Obs-
tes wirtschaftlicher zu machen und somit zum Erhalt der Plantagen beitzutragen. Die Manufaktur hat
die Rezeptur entwickelt. Der Obstbauverein organisiert das Einsammeln der Birnen und die Lieferung
an die Konditorei, welche die Friichte selbst kandiert und dann weiterverarbeitet. Die Schokoladen-
birnen soll sowohl regional in zwei Lebensmittelgeschaften und drei Backerein, also auch in zwei Le-
bensmittelgeschaften verkauft werden, welche sich in zwei unterschiedlichen Wohnvierteln in einer
nahegelegenen Stadt befinden. Es wurden bereits kleinere Testchargen an Schokoladenbirnen mit
jeweils unterschiedlichen Rezepturen hergestellt. Auch wurden bereits Uberlegungen getroffen, wel-
che Mehrwerte bei der Produktion bzw. der Herkunft der Birnen von Bedeutung sind, welche zu
kommunizieren sind und wie diese Kommunikation zu erfolgen hat.

Die Vermarktungsinitiative plant nun eine «kleine» qualitative Marktforschung mit dem Ziel, sowohl
die Rezepturen fiir die Schokoladenbirnen als auch den Geschmack, die Gebindegrosse, die Verpa-
ckung und den Verkaufspreis zu optimieren und konkrete Anhaltspunkte fiir die Konsumentenkom-
munikation zu erhalten. Relevante Mehrwerte und die Art der Kommunikation, sowie der aus Konsu-
mentensicht angemessene Preis fir die Schokoladenbirnen sind zu definieren.

Daraus leiten sich folgende Forschungsfragen ab:

e Welche(r) Mehrwert(e) ist/sind fiir die Zielgruppe relevant und sollten in der Konsumenten-
kommunikation im Vordergrund stehen?

e In welcher Form wiinschen sich die Konsument*innen die Information (Slogan, Leaflet, Inter-
netseite tUber Produktion)?

e Welche Schokoladenbirnen -Variante schneidet geschmacklich am besten ab?

o Vergleich verschiedener Formate und Grdssen: welches Format, welche Grdsse sollte die
Schokoladenbirnen optimalerweise haben und welcher Preis wéare aus Konsument*innen-
Sicht «fair».
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Es werden zwei Gruppendiskussionen geplant. Da davon auszugehen ist, dass die Schokoladenbirnen
grosstenteils in den beiden Lebensmittelgeschaften in der nahegelegenen Stadt verkauft werden
wird, sollen die Teilnehmenden der Gruppendiskussion aus der Kundschaft dieser Geschifte beste-
hen. Im Vorfeld ist ein geeigneter Raum fiir die Durchfiihrung der Gruppeniskussionen zu mieten: ein
Sitzungszimmer einer in der Nahe der Lebensmittelgeschafte gelegenen Stiftung. Ebenso ist ein kur-
zer Fragebogen zur Auswahl geeigneter Teilnehmende zu erstellen:

Fragebogen fiir potenzielle Teilnehmende

Textbeispiel: Wir flihren eine Studie zu einer neu kreiierten Schokoladenbirnen durch, deren Birnen aus der
Region «[Region nennen]» stammen. Wir suchen Teilnehmende fiir eine Gruppendiskussion, in der u.a. Ausse-
hen und Geschmack der Schokoladenbirnen sowie Informationen tber die Schokoladenbirnen unter Konsu-
ment*innen diskutiert werden. Vorkenntnisse sind nicht notwendig. Es werden insgesamt 8-12 Personen teil-
nehmen. Die Dauer der Gruppendiskussion betragt circa 1.5 Stunden und fiir die Teilnahme erhalten Sie [Auf-
wandsentschidigung/Geschenk/Einkaufsgutschein]. Waren Sie grundsatzlich bereit, an der Gruppendiskussion
teilzunehmen?

Falls Antwort «nein»: Interview beenden
Falls Antwort «ja»:
Teilnahmekriterien mittels Fragebogen abfragen

Fir die Teilnahme suchen wir ganz bestimmte Konsument*innen. Konsumieren Sie zumindest gelegentlich Bir-
nen?

Falls Antwort «nein»: Bedanken und Interview beenden
Falls Antwort «ja»:
Konsumieren Sie zumindest gelegentlich Schokolade?
Falls Antwort «nein»: Bedanken und Interview beenden
Falls Antwort «ja»:
Interessieren Sie sich grundsatzlich fir regionale Lebensmittel?
Falls Antwort «nein»: Bedanken und Interview beenden
Falls Antwort «ja»:
Interessieren Sie sich grundsatzlich fiir umweltfreundliche Lebensmittel?
Falls Antwort «nein»: Bedanken und Interview beenden
Falls Antwort «ja»:
Die Gruppendiskussionen finden an folgenden Daten statt: [Daten vorlesen]
1. Datum, Uhrzeit und Ort
2. Datum, Uhrzeit und Ort

Termin vereinbaren, E-Mail-Adresse notieren, Kontaktdaten Studienorganisator mitgeben und darauf hinwei-
sen, dass bei Verhinderung rechtzeitig abgesagt werden sollte.

Zum Schluss: gibt es Bekannte/Verwandete, die ebenfalls in diesem Lebensmittelgeschift einkaufen und die
wir ebenfalls zur Gruppendiskussion einladen kdnnten? Bemerkung: falls moglich, Bekannte/Verwandete nicht
zum selben Termin einladen.
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Moderation

Ein Mitglied der Vermarktungsinitiative ibernimmt das Moderieren der Gruppendiskussion. Diese
Person informiert sich vorab tber die wichtigsten Aspekte bei der Moderation einer Grupendiskus-
sion (siehe Kapitel 3.3).

Checkliste Material

Liste der Teilnehmenden
Audioaufzeichnungsgerate, 2x
Leitfragen prasentieren:

Variante A: Powerpoint Prasentation mit Leitfragen der einzelnen Diskussionsabschnitte zei-
gen; dazu sind Beamer und Laptop sowie die Foliensammlung erforderlich.

Variante B: Fragen nacheinander, gut sichtbar, auf Flipchart schreiben. Dabei fiir jede Frage
eine neue Seite verwenden.

Aufwandsentschadigung

Getranke und ggf. kleine Snacks

Stifte und Papier

Schokoladenbirnen Proben der Schokoladenbirnen
Kleine Pappteller und Servietten

Kurzer Fragebogen mit drei Fragen tGber Geschmack der Schokoladenbirnen

12



Ablauf der Gruppendiskussion: Diskussionsleitfaden

Zeit Abschnitt Wie
16.30 Uhr Eintreffen Modera- Tisch und Stiihle aufbauen, Snacks und Getranke
tion am Durchfih- und ggf. Papier und Stifte bereitstellen, Flipchart oder Beamer und
rungsort und Aufbau | Laptop installieren und Foliensammlung 6ffnen
Audiotapes aufstellen, Soundcheck
Begriissung der Teil- Eintreffende Teilnehmende begriissen und auf Liste der Teilne-
nehmenden menden vermerken

17.30 Uhr | Beginn der Gruppen- | Moderation stellt sich vor, informiert tGber die Vermarktungsinitia-

diskussion mit Be- tive der Schokoladenbirnen und das Ziel der Gruppendiskussion

grissung und Einfi- (Aussehen und Geschmack sowie Verpackung der Schokoladenbir-

hung ins Thema nen verbessern sowie Informationen tiber die Schokoladenbirnen
diskutieren), holt Einverstandnis fir Audioaufzeichnung ein, infor-
miert Uber Einhaltung der Anonymitat bei der Auswertung der Er-
gebnisse, weisst darauf hin, dass immer nur eine Person sprechen
sollte und gibt kurzen Uberblick iber den Ablauf der Diskussion.

17.35 Uhr | Audiogerate ein- -

schalten
17.35 Uhr Kurze Vorstellungs- «Wir beginnen die Gruppendiskussion mit einer Vorstellungs-
runde der Teilnemen- | runde: Bitte nennen Sie reihum kurz lhren Namen und ein Stich-
den wort, dass Ihnen ganz spontan in die Sinn kommt, wenn Sie an die
Region [Regionsname] denken.»
17.40 Uhr | Moderation leitet zur | «Sie haben nun die folgenden Stichworte im zusammenhang mit
ersten Diskussions- der Region [Regionsname] genannt: ...»
runde Uber:
Stichworte wiederho- | «In der Region gibt es eine Hochstammplantage, in der alte und
len, welche im Zu- regionale Birnensorten wachsen.
sammenhang mit Re- | Das besondere bzw. der Mehrwert der Plantage ist, dass die Bir-
gion genannt wur- nensorten sehr selten sind und nur in der Region vorkommen,
den. dass die Plantage vielen und teilweise seltenen Tieren Lebens-
raum bieten und, dass die Plantage ausserdem typisch fir das
Landschaftsbild des Ortes ist.“»[Fotos zeigen]
«Welche dieser Informationen bzw. Mehrwerte finden Sie person-
Erste Frage lich am interessantesten und
wirden sie zum Kauf von Schokoladenbirnen aus besagter Plan-
tage motivieren und warum?»

18.00 Uhr | Zweite Frage «Wiirden Sie es begriissen, Informationen liber die Mehrwerte
der Birnen aus der Hochstammplage zu erhalten und falls ja, in
welcher Form wiirden Sie sich gerne tiber die Mehrwerte des Pro-
dukts informieren?

- Flugblatt

- Homepage

- Booklet-Etikett
- weitere?»
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18.15 Uhr | Dritte Frage «Im nachsten Schritt geht es nun um die Birnenschokoloade. Es
wurden bereits erste Testprodukte hergestellt. Es gibt drei Varian-
ten mit unterschiedlicher Rezeptur, die wir nun degustieren wer-
den.»

[Degustation und Fragebogen erklaren, Proben der 3 Schokola-
denbirnenn-Varianten, Fragebdgen und Stifte verteilen]
[Degustation starten. Jeder degustiert fiir sich und fullt Fragebo-
gen zu den drei Varianten aus.

Wenn alle fertig sind(!):

«Nachdem Sie nun alle drei Varianten getestet haben, wiirde mich
nun interessieren, wie gut die drei Varianten insgesamt abge-
schnitten haben, ob es grosse Unterschiede gab, welche Variante
Sie am besten fanden und warum?»

18.40 Uhr | Kurze Meinungs- «Das nachste Thema ist das Format der Schokoladenbirnen und
runde deren Preis. Zunachst zum Format: Welches der Formate bevorzu-
gen Sie? Die Formate haben alle dasselbe Gewicht, jedoch eine
unterschiedliche Form [drei Formate zeigen]

Wir machen dazu eine kurze Meinungsrunde, méchten Sie begin-
nen?» [eine bestimmte Person ansprechen]

18.45 Uhr | Schriftliche Frage «Nun kommen wir zur letzten Frage, in der es um den Preis geht:
Uns wiirde interessieren, welcher Betrag fiir Sie die preisliche
Obergrenze fir eine Schokoladenbirnen ist, bis zu der Sie grund-
satzlich bereit waren, eine Schokoladenbirnen zu kaufen. Zudem
interessiert uns die Preisuntergrenze, bei welcher Sie die Schoko-
ladenbirnen als sehr preisgiinstig beurteilen wiirden. Bitte notie-
ren Sie kurz die Preisober- und Untergrenzen auf dem vor lhnen
liegendem Blatt, welches wir dann am Schluss einsammeln. Diese
Preiseinschatzung bleibt anonym.»

18.55 Uhr | Verabschiedung [Teilnehmenden danken und Geschenk bzw. Aufwandsentschadi-
gung aushandigen und verabschieden]

Im Anschluss 30 Minuten Pause, Material auffillen und bereitlegen und Teilnehmende der zweiten
Gruppendiskussion begriissen. Danach die nachste Diskussion durchfiihren, mit einem zeitlich ange-
passten aber sonst identischen Diskussionsleitfaden.
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Schritt 1. und 2. wie in Kapitel 1.1 beschrieben durchfiihren. Zunachst ist die Mitschrift der Audioauf-
zeichnungen zu erstellen und diese im Rahmen einer Inhaltsanalyse zusammenzufassen.

Schritt 3. Beispiel fir Zusammenfassung der wichtigesten Ergebnisse der ersten Diskussionsrunde: In
der ersten Diskussionsrunde wurden die von der Moderaton genannten Mehrwerte der Birnen-Hoch-
stammplantage besprochen:

e Alte Birnensorten

Seltene und regionale Birnensorten

Lebensraum fir viele und teilweise seltene Tiere

e Das Landschaftsbild pragend

Dabei befand der Grossteil der Teilnehmenden besonders den Mehrwert «Lebensraum fir viele und
teilweise seltene Tiere» am interessantesten, wahrend sich bei den anderen Mehrwerten kein klares
Bild zeichnen lies und diese auch seltener in der Diskussion aufgegriffen wurden.

Schritt 4. Vergleich der unter 3. aufgefiihrten Ergebnisse mit denen der zweiten Gruppendiskussion.

Schritt 5. Konsequenzen ableiten: Den Mehrwert «Lebensraum fiir viele und teilweise seltene Tiere»
in der Konsumentenkommunikation der Schokoladenbirnen in den Vordergrund stellen.

Im Folgenden wirde eine Ubersicht (iber wich- Produkten und -Dienstleistungen kann we-
tige Uberlegungen iiber die Vermarktung von sentlich zum Erfolg einer Gl Vermarktungsiniti-
Gl- Produkten und -Dienstleistungen gegeben, ative beitragen.

welche Arbeitskreise oder Korperschafte von

Gl-Vermarktungsinitativen bei der Planung und Zivilgeselischaftliche Akteuren

Durchfihrung ihrer Marketingaktivitdten un- Die Zusammenarbeit mit zivilgesellschaftli-
terstiitzen sollen. Die Ubersicht ist eine Zusam- chen, moglicherweise in der Region aktiven
menfassung aus der Broschure «Guidance Akteuren, wie z.B. ein Konsumentenverband,
document and consideration of the markting of kann stategisch wertvoll sein, um Gl-Produkte
biodiverse food products» von Rey und Oehen und —Dienstleistungen erfolgreich zu gestalten
(2019) und zu vermarkten.

Ein Netzwerk mit Akteur*innen unterschiedli-
cher Fihigkeiten, Kenntnissen und Erfahrun- Handwerkliche Betriebe

in der Produkti d Verarbeit Gl
gen In der Froduktion und verarbeltung von Auch handwerkliche Betriebe (Backerein, Mih-

len, etc.), Koche und andere Sensorikexperten
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sind wertvolle Netzwerkpartner, da sie zur er-
folgreichen Produktentwicklung beitragen kon-
nen und zudem auch geeignete Abnehmer sein
kénnen.

Tourismus und lokale Behoérden

Akteure aus Tourismusverbanden und landli-
chen Gemeinden kénnten ein Interesse an GlI-

Viele Vermarktungsinitiativen starten ihre Ver-
marktung mit lokalen und kurzen Lieferketten.
Diese ermoglichen die direkte Interaktion und
Kommunikation mit Konsument*innen (ber
die Qualitat und die Geschichte des Produkts.
Dies schafft Transparenz und Vertrauen. Im
Falle einer Gl besteht das Vermarktungsnetz-
werk aus Landwirt*in, Verarbeiter*in, Zwi-
schenhandler und/oder Einzelhdndler. Spater
lasst sich ein Netzwerk durch interessierte Per-
sonen und Akteur*innen erweitern und wei-
tere Vermarktungsmoglichkeiten schaffen.

Gerade die Direktvermarktung uber lokale
Markte und Hofladen bietet viel Gelegenheit
zur Kommunikation Gber die spezifische Quali-
tat der GI-Produkte. Lokale Markte koénnen
auch Menschen anziehen, die bereit sind, ho-
here Preise flir Qualitdt und lokale GI-Produkte
zu bezahlen. Auch das Einbinden der Konsu-
ment*innen in den Anbau von GI-Produkten
durch Anbau- und Ernte-Aktionen kann seitens
der Konsument*innen zu einem grossen Enga-
gement fiir den Bauernhof und seine Ziele fiih-
ren. Eine weitere Moglichkeit ist die Vermark-
tung Uber lokale Verarbeiter wie Backereien.
Oftmals sind Backereien und andere hand-
werkliche Verarbeiter niitzliche Vermarktungs-
partner und unterstiitzen die Initiative mit ih-
ren Fahigkeiten in der handwerklichen Lebens-
mittelverarbeitung. Auch kleinere Lebensmit-
telfachgeschafte sind geeignet fir den Absatz
lokaler Gl-Spezialitaten. Grundsatzlich sollten
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Produkten und -Dienstleistungen im Zusam-
menhang mit territorialer Identitat und lokaler
Versorgung mit Qualitatsprodukten haben. Lo-
kale Behorden stellen in bestimmten Fallen
Fordermittel bereit. Die Zusammenarbeit mit
Tourismusverbanden kann dazu beitragen,
(neue) Absatzwege fiir GI-Produkte zu finden.

Gl-Vermarktungsinitiativen ~ Marketingmate-
rial, wie z. B. attraktive Verpackungen und zu-
satzliches Kommunikationsmaterial fr die Ver-
kaufsstellen in Lebensmittelfachgeschaften
und anderen Fachgeschaften mitliefern, um die
Erfolgschancen zu erhéhen. Der Gastronomie-
sektor ist ein weiterer moglicher Absatzkanal.
In der Gastronomie besteht ein wachsendes In-
teresse an Spezialitdten und lokalen Produk-
ten. Vor allem Spitzenkdch*innen verlangen
authentische und nachhaltige Produkte. Dieser
Trend ist eine Chance fir seltenere und lokale
Produkte, vor allem, wenn die Kéch*innen in
die Entwicklung der Produkte einbezogen wer-
den.

Auch der Online-Verkauf bietet enorme Mog-
lichkeiten fur die Kommunikation von GI-Pro-
dukten anhand von Produktbeschreibungen
mit authentischen Bildern, relevanten Mehr-
werten, Erfahrungsberichten. Allerdings sind
der Zeitaufwand und die fir die Implementie-
rung einer Online-Verkaufsplattform und der
damit verbundenen Logistik nicht zu unter-
schatzen, vor allem wenn es sich um frische
Produkte handelt.

Zudem lassen sich Gl-Produkte auch in allge-
meinen Lebensmittelgeschiften und Super-
markten absetzen, was die Moglichkeit bietet,
Uberregional zu vermarkten. Dadurch sind
Menschen erreichbar, die vielleicht nicht zu
den lokalen Verkaufsstellen gehen. Allerdings
kdnnte die Zusammenarbeit mit Supermarkten



eine Herausforderung werden, denn nur we-
nige Vermarktungsinitiativen haben anfanglich
geniigend grosse Produktmengen, um gréssere
Supermarkte zu beliefern. Ebenso kénnte ein
Authentizitatsverlust erfolgen, da Supermarkte
oft mit Massenware verbunden werden. Vor
der Aufnahme von Verhandlungen mit grossen

Die Kommunikation der Mehrwerte von GlI-
Produkten und -Dienstleistungen ist entschei-
dend fiir das Schaffen eines Bewusstseins sei-
tens der Konsument*innen und eine wichtige
Voraussetzung flir nachhaltige Bewirtschaf-
tung von Gl-Standorten. Eine erfolgreiche
Kommunikation zeichnet sich dadurch aus,
dass allgemein verstandliche Kernbotschaften
mit «Grinden» untermauert werden, welche
nicht nur fir Konsument*innen, sondern auch
fir andere Akteur*innen der Wertschopfungs-
kette, darunter Verarbeiter*innen, kleine Ein-
zelhdndler, und andere lokale Aktuer*innen re-
levant sind. Mit Hilfe von Gruppendiskussionen
lassen sich relevante Mehrwerte ermittelen
und daraus gebildete Botschaften auf ihre Ver-
standlichkeit und Uberzeugungsfihhigkeit tes-
ten.

Die Nutzung geeigneter Kommunikationinstru-
mente passend zum gewahlten Absatzkanal
und der Zielgruppe ist entscheidend. Es gibt
verschiedene Instrumente zur Kommunikation
der Botschaften von GI-Produkten und -
Dienstleistungen, wobei jeweils der Kontext
und die dazu erforderlichen Ressourcen aus-
schlaggebend sind.

Vermarktungsaktionen

Vermarktungskationen wie «Tage des offenen
Hofes», Verkostungsveranstaltungen, Info-
stande, Hoffeste, Marktstande, Erzéhlcafé, etc.
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und machtigen Partnern ist eine gute Vorberei-
tung sehr wichtig. Insbesondere lohnt es sich,
Ziele der Zusammenarbeit zu definieren, Ver-
einbarungen, wie Forderungen oder Spenden
Uber die Produktlieferung hinaus zu treffen,
ebenso die Besonderheiten des Produkts zu
beschreiben und die garantierten Mengen im
Vorfeld zu errechnen.

ermoglichen Konsument*innen den Kontakt
mit den GI-Produkten und ihrer Herstellung
durch sinnliche und emotionale Erfahrungen,
wie einer Verkostung, einem Naturerlebnis, o-
der der Begegnung mit Landwirt*innen. Sie
sind fur viele Menschen ein spannendes Erleb-
nis und bieten Produzent*innen, Verarbei-
ter*innen und Konsument*innen eine Mog-
lichkeit, miteinander in Kontakt zu treten. Das
Erzdhlen von Geschichten Uber die Herkunft,
Uber die Eigenschaften und lber die optimale
Verwendung einer Sorte oder eines Produktes
kann diese emotionalen Erfahrungen ergan-
zen. Weitere Informationen zur Planung von
Vermarktungsaktionen sind der Broschure
«Wie Bio-Aktionen zu Erlebnissen werden.
Bausteine zur Kommunikation der Mehrwerte
von Biolebensmitteln —ein Leitfaden.» von Ma-
reg markt+region Hrsg. (2011) zu entnehmen
(URL Adresse siehe Literaturverzeichnis).

Produktionformationen an der Verkaufsstelle

Informationsmaterial an den Verkaufsstellen
kann sehr nitzlich fir die Vermittlung von
Mehrwerten von Gl-Produkten sein. Solches
Material kann aus Flugblattern, Schildern, usw.
bestehen. Auch die direkte Kommunikation des
Einzelhandlers, d.h. die Fahigkeit, die Ge-
schichte, die besonderen Eigenschaften der Gl-
Produkte zu vermitteln ist relevant. Ebenso
kdnnen ein geeignetes Etikett oder Informatio-



nen auf der Verpackung das Interesse der Kon-
sument*innen wecken und die besondere Qua-
litat, die Mehrwerte und die Produktbotschaft
hervorheben.

Webseiten

Websites zahlen zu den beliebtesten Kommu-
nikationsinstrumenten, auch fir Landwirt*in-
nen. Sie konnen der erste Einstieg fir interes-
sierte Konsument*innen sein, die mehr Gber
Gl-Produkte erfahren wollen. Eine Website
kann das Produkt vorstellen und die Geschichte
und die besonderen Eigenschaften von Gl-Le-
bensmitteln und -Dienstleistungen vermitteln.
Sie bieten Zugang zu einer grossen Menge an
Informationen, nicht nur Uber Produkte oder
Dienstleistungen, sondern auch z.B. liber den
Bauernhof, der die Produkte herstellt. Websi-
tes sind auf dem neuesten Stand zu halten, um
ihre Attraktivitat zu erhalten.

Soziale Medien

Soziale Medien ermoglichen es, kurze Bot-
schaften rasch zu verbreiten. Aber die Nutzung
sozialer Medien erfordert ein kontinuierliches
Engagement. Je nach Zielgruppe kann die Nut-
zung von Social Media stark variieren. Generell
scheinen bei der Vermaktung von Gl-Produk-
ten und -Dienstleistungen Social Media eher
eine geringe Resonanz im Vergleich zu anderen

Kommunikationsinstrumenten aufzuweisen.
Eine Ausnahme bildet Facebook, das ein nen-

nenswerter Teil der Bevolkerung nutzt.
E-Mail-Newsletter

Ahnlich wie soziale Medien erméglichen E-
Mail-Newsletter die Moglichkeit, regelmassig
Nachrichten an potenzielle Zielgruppen zu sen-
den. Eine Ubliche Strategie ist es, sogenannte
Teaser einzubauen, welche mit detaillierteren
Informationen auf einer Website verlinkt sind.
Newsletter lassen sich gezielt fiir die Einladung
zu Veranstaltungen und Aktionen an die ent-
sprechenden Zielgruppen versenden.

Offentlichkeitsarbeit (Fernsehen, Radio, Print-
medien)

Offentlichkeitsarbeit kann sehr wirksam sein,
um Vertrauen und Glaubwirdigkeit fur GI-Pro-
dukte zu schaffen. Ist der Bekanntheitsgrad
und Umfang jedoch begrenzt, sind die Medien
wahrscheinlich nicht interessiert, es sei denn,
es handelt sich um ein sehr spezielles Thema.
Besonders in den lokalen Medien kann die
Kommunikation jedoch sehr effektiv sein und
dazu beitragen, das Bewusstsein fir GI-Pro-
dukte und -Dienstleistungen zu scharfen. Um
die Aufmerksamkeit der Medien zu gewinnen,
kénnen regelmassige Medienmitteilungen ein
sehr nitzliches Instrument sein.

Bei direkten Beziehungen zwischen Landwirt*innen und Konsument*innen ist es vermutlich am ein-
fachsten, Vertrauen durch den direkten Austausch zu schaffen. Richtlinien und ein Kontrollsystem
sind die professionellste Art, Vertrauen zu schaffen, der Kritik potenzieller Stammkunden zu begeg-
nen und viele Interessensgruppen zu erreichen. Abhangig vom Geblihrensystem kann es auch der
kostenintensivste Weg sein, Vertrauen zu schaffen. Es lohnt sich, vorher die Kosten fiir die Verwen-

dung des Glitezeichens bzw. des Labels zu ermitteln.
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