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1. Bildung eines Entwicklungspartnerschafts— Interviews mit potenziellen
kooperativen Organisationen und Unternehmen

1.1. Vorstellung des Projekts

Die Interviews wurden im Rahmen des Projekts Shop of Region INTERREG V-A Osterreich-
Ungarn Programm ATHU154 durchgeflhrt, analysiert und ausgewertet. Ziel des Projekts ist die
Erstellung einer Machbarkeitsstudie fir die Einrichtung eines Ladens in einer Grofistadt,
hauptsachlich in Wien, der oststeirische und ungarische regionale Produkte anbietet.

Langfristiges Ziel ist es, einen gemeinsamen, attraktiven Shop in Wien zu erdéffnen, der lokale
Lebensmittel, einzigartige handwerkliche Produkte und spezielle Urlaubsangebote aus den
Grenzregionen anbietet. Im Laden kénnen die Kunden regionale Spezialititen kosten, lokale
Produkte probieren und authentische Urlaubsangebote entdecken. Die Voraussetzungen dafir
werden durch dieses Projekt in Zusammenarbeit mit den relevanten Akteuren aus Wirtschaft,
Landwirtschaft und Regionalentwicklung geschaffen.

Im Rahmen des Projekts wird eine breite Partnerschaft mit interessierten lokalen Erzeugern und
Unternehmern aufgebaut. Mit der Unterstitzung von Experten wird eine Marktforschung
durchgefuhrt und ein detailliertes Konzept fur ein Modellgeschaft im Raum von Wien entwickelt.
Regionale Wirtschaftsforderungsorganisationen und Unternehmen werden eine gemeinsame
Betriebsstruktur entwickeln und konkrete Umsetzungs- und Arbeitsschritte festlegen. Auf dieser
Grundlage werden sie ein Geschaftsmodell entwickeln, das lokal auch in kleineren regionalen
Zentren umgesetzt werden kann. Zur Erarbeitung des Modells wurden ausfihrliche Interviews mit
potenziellen Unternehmern, Produzenten und Dienstleistern, sowie mit Organisationen, die
Tourismusdienstleister und Kleinerzeuger zusammenfihren, auf der &sterreichischen und
ungarischen Seite der Partnerregion gefuhrt. Es wurde von der in dieser Studie erlduterten
Angebotsanalyse in Wien gefolgt, bei der das Angebot an regionalen Produkten in Wien als
potenzieller Umsetzungsstandort fur den Shop of Region analysiert wurde. Dazu gehorte eine
Erhebung des Angebots an ungarischen kleinbduerlichen Produkten und deren Verflugbarkeit bei
den in Wien lebenden Ungarn mittels eines Online-Fragebogens. Ein weiterer Schritt zur
Etablierung des Modells wird eine Markterhebung in Wien sein. Bei der Entwicklung des
Geschaftsmodells werden bewahrte europaische Verfahren mit einem ahnlichen Konzept
berlcksichtigt, dariber wird eine getrennte Studie erstellt. Gegenstand dieser Analyse ist die
Auswertung von Tiefeninterviews mit potentiellen Partnern in der Partnerregion.

1.2. Definition der potenziellen Partnerkreis

Als erster Schritt des Projekts wurden in der Partnerschaft auf osterreichischer und ungarischer
Seite potenzielle Organisationen und Unternehmer identifiziert, die als Kooperationspartner,
Financier, Multiplikator oder Lieferant Teil des Shop of Region kleinbauerlichen Ladens sein
kénnen.

In den Entwicklungsregionen Osterreich und Ungarn besuchten wir insgesamt 11 (AT) — 15 (HU)
Organisationen und 25 (AT) — 28 (HU) Unternehmer (Produzenten, Handwerker und
Tourismusdienstleister). Bei der Auswahl der potentiellen Partner war es auch ein Kriterium, dass
sie interessiert an einem Marktauftritt in Wien oder Budapest, ggf. in weiteren Stadten sein. Unter
den Organisationen haben wir diejenigen ausgewahlt, die sich fur die Entwicklung des
kleinbauerlichen und touristischen Angebots der Region einsetzen und mutmallich an der
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Umsetzung des Shop of Region-Konzepts interessiert sind. Unter den Unternehmern wurden
diejenigen ausgewahlt, die das Produktionspotential haben, ihre Qualitdtsprodukte in
ausreichender Menge standig, aber zumindest gelegentlich (z. B. wahrend einer Messe) liefern
kénnen. Bei der Auswahl hatte die Qualitdt eine hohe Prioritdt, da die Nachfrage im heutigen
steigenden Wettbewerb nur nach reinen Qualitats- und Nachhaltigkeitsprodukten zunehmend wird.

2. Das Konzept der Entwicklungspartnerschaft und die Methodik der Interviews

Die Initiative "Shop of Region" zielt darauf ab, das Konzept eines gemeinsamen Vertriebskanals
fur Kleinproduzenten und Tourismusdienstleister in der Oststeiermark, im Komitat Gyér-Moson-
Sopron und im Komitat Vas in der Nahe der Grenze zu entwickeln. Das ,Shop of Region” Konzept
bietet lokalen Kleinproduzenten eine Verkaufs- und Prasentationsmoglichkeit in der Grofistadt
aulRerhalb der Region, wahrend der grofstddtischen, bewussten Verbraucher die
Einkaufsmdglichkeit von gesunden, vielfaltigen und hochwertigen Produkten. Durch den Verkauf
von Qualitatsprodukten und die Prasentation touristischer Angebote wird die Initiative die regionale
Marke, das Image und die Bekanntheit der Oststeiermark und der kleinen Regionen Westungarns
starken.

2.1. Trends, die das Konzept der Entwicklungspartnerschaft stidrken

Der Gedanke der Nachhaltigkeit, des anspruchsvollen Konsums, wird fir immer mehr Menschen
Zu einem Lebensstil. Stadtische, umwelt- und gesundheitsbewusste Verbraucher suchen nach
lokalen, umweltfreundlichen, qualitativ hochwertigen, dkologischen oder die 6kologischen Aspekte
in den Vordergrund stellenden, kleinbauerlichen Produkten. Eine bewusste, gesunde Ernahrung
wird in beiden Landern immer beliebter, ebenso wie die wachsende Nachfrage nach sauberen und
regionalen Lebensmitteln. Wahrend der Marktanteil von Bioprodukten in Ungarn noch gering ist, ist
er in Osterreich, wo eine wachsende Nachfrage nach biodynamischen Produkten besteht, schon
seit einiger Zeit bedeutend.

Die wirtschaftlichen Auswirkungen der Corona-Virus haben uns allen vor Augen geflihrt, dass die
Starkung der lokalen Wirtschaft neben der globalen Wirtschaft die Aufgabe jeder Region ist. Die
Verklrzung der Lieferketten tragt zur Starkung und Widerstandsfahigkeit der lokalen Wirtschaft bei
und stellt eine Verbindung zwischen Erzeuger und Verbraucher her, wobei die Grundsatze der
Nachhaltigkeit durchgesetzt werden und die Einkommen in der Region bleiben.

Schon vor der Pandemie zeichnete sich eine Trendwende im Tourismus ab, weg vom
Massentourismus und hin zu Erlebnissen und Einzigartigkeit. Immer mehr Touristen sind auf der
Suche nach authentischen Erlebnissen, Gastronomie, Naturschonheiten einer Region und nicht
zuletzt nach Einblicken in das Alltagsleben ihrer Gastgeber. Der Aktivtourismus in landlichen
Gebieten ist einer der am schnellsten wachsenden Tourismussektoren.

Zusammen bilden diese Trends die Grundlage fur die Lebensfahigkeit des Konzepts "Shop of
Region", seine wirtschaftliche Tragfahigkeit und langfristige Nachhaltigkeit. Die Schaffung eines
gemeinsamen Shops in Oststeiermark und in der westungarischen Grenzregion kann die Position
lokaler Erzeuger starken, neue Absatzwege schaffen, damit sie neue Markte erschliefen und
gemeinsam ihre Profitabilitat steigern kdnnen.

Kleinproduzenten auf beiden Seiten der Grenze unterscheiden sich in vielen Aspekten, kampfen
sie trotz mit &hnlichen Schwierigkeiten bei Vermarktung, Vertrieb und Marketing. Lokale
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Produzenten waren allein nicht in der Lage, auf einem Grolstadtmarkt Ful® zu fassen, aber durch
Zusammenarbeit, Kostenteilung und gemeinsames Marketing kdnnen sie es schaffen.

2.2. Die Rolle der Tourismus- und Regionalentwicklungsorganisationen

Die Rolle der Organisationen fir Tourismus und Regionalentwicklung ist von entscheidender
Bedeutung fir den Aufbau einer Entwicklungspartnerschaft und eines gemeinsamen
Vermarktungsweges. Um einen "Shop of Region", eine Verkaufsstelle, zu etablieren, ist es
unerlasslich, dass die relevanten professionellen Akteure entlang einer gemeinsam definierten
Zielsetzung die entsprechende Infrastruktur und den fachlichen Hintergrund bereitstellen, lokale
Produzenten und touristische Dienstleister ansprechen und einbinden, gemeinsame
Marketingaktivitdten und ein geeignetes Geschaftsmodell entwickeln, um ein nachhaltiges
Verkaufssystem zu formulieren, das zur Starkung der regionalen Wirtschaft und zur Erholung der
touristischen Nachfrage beitragt.

2.3. Territoriale Abgrenzung des Shop of Region Konzepts

Es ist wichtig zu betonen, dass es nicht nur darum geht, einen einfachen Laden oder eine
Verkaufsstelle einzurichten. Vielmehr zielt das Konzept darauf ab, die Aufmerksamkeit auf die
hohe Qualitédt der in der Region erzeugten Produkte und das dortige Tourismusangebot zu
erwecken.

Im Rahmen der Tourismusreform in der Oststeiermark wird die Initiative dazu beitragen, die
touristische und wirtschaftliche Wertschopfung in der Erlebnisregion zu erhdhen, die Saisonalitat
zu reduzieren und das touristische Image zu starken.

Auf ungarischer Seite ist die gemeinsame Prasentation der touristischen Attraktionen der weiteren
Grenzregion in Verbindung mit dem Angebot der lokalen Produzenten eine beispiellose innovative
Initiative.

Diese Art der Verknlpfung von lokalen Produkten und Tourismus gab es bisher nur in kleinem
Malstab, innerhalb der Grenzen einer bestimmten Region (z.B. Rabakoz, Szigetkdz, Alpokalja-
Fert6), aber das Projekt konnte ein grofleres Entwicklungsgebiet schaffen, das die stadtische
Bevdlkerung mit einer ausreichenden Quantitdt und Qualitdt von Produkten und touristischen
Dienstleistungen versorgen konnte, auch in Wien, Graz, Budapest oder anderen grof3en Stadten.

2.4. Methode der Interviewabwicklung

Das Projekt Shop of Region begann mit einer Bedarfsanalyse und ausfihrlichen Gesprachen mit
relevanten Organisationen und potenziellen Anbietern und Tourismusdienstleistern. Die Interviews
wurden in beiden Regionen in ahnlicher Weise durchgeflihrt, wobei im Rahmen strukturierter
Interviews ein vorab vereinbarter Fragenkatalog verwendet wurde. Die Interviews wurden
hauptsachlich persdnlich geflhrt, in einigen Fallen auch telefonisch oder online. Die Interviews
dauerten etwa eine Stunde. In den Gesprachen erhielten wir detaillierte Informationen Ulber die
Arbeitsweise der befragten Wirtschaftsakteure, ihr Engagement fiir regionale Produkte, und die
Gesprache wahrend der Interviews boten Gelegenheit, die Einzelheiten des Shop of Region
Konzepts zu erdrtern und die Bereitschaft der Wirtschaftsakteure zur Teilnahme zu bewerten.

KISALFOLDI ) Das Land
VALLALKOZASFEILESZTES| Steiermark
ALAPITVANY

REGIONALENTWICKLUNG -» Regionen

OSTSTEIERMARK



v, 1HILCTTEY R
% Austria-Hungary Rl

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

3. Zusammenfassung der Interviewergebnissen - Oststeiermark

Die befragten Tourismusverbande in der Oststeiermark sind fur die Entwicklung des Tourismus
und die Marktpositionierung der lokalen Wirtschaft und der regionalen Produzenten zustandig
(Erzeugerverbande, Genossenschaften, Kammern - z.B. Bauernbund Weiz, Landring
Genossenschaft, Landwirtschaftskammer Steiermark) und Tourismusagenturen (z.B. TVR
Oststeiermark, TVR Thermenland). Diese Organisationen konnen, wenn ein geeignetes
Geschaftsmodell entwickelt wird, auch als integrierender Akteur, als Grindungsmitglied einer
Betriebsgesellschaft oder sogar als Finanzierungspartner mit einem festen, regelmalligen
monatlichen Beitrag zum gemeinsamen Ziel auftreten. Zu den angesprochenen Grol3produzenten
gehért Frutura, einer der filhrenden Obst- und Gemiisehandler Osterreichs, einer der wichtigsten
und innovativsten Bio-Obst- und Gemiseproduzenten der Region und Lieferant von Spar
Osterreich, der bis 2023 eine touristische Schauwelt "Frutura Thermal Gemiisewelt' schaffen will.
Die Olmiihle Fandler ist ebenfalls ein wichtiger Akteur auf dem Markt und liefert als kleine
Olmiihle kaltgepresstes Biodl in 27 Lander der Welt. Auch die Steirerkraft Naturprodukte GmbH,
die Uber ein groRes Sortiment und eine 25-jahrige Tradition verfligt, ist unter den Befragten. Das E-
Commerce-Unternehmen Nice Shop, das mittlerweile mehr als 4 Millionen Kunden innerhalb von
24 Stunden beliefert, hat sich auf verschiedene Produktgruppen spezialisiert, darunter auch den
Webshop der Genuss-Regionen, und hat sein Logistikzentrum in Feldbach.

Kleinere Unternehmen sind Hersteller von Milchprodukten, Fleisch, Backwaren und Bier, die
traditionelle Produkte von hervorragender Qualitat anbieten (z. B. Sennerei Leitner, Arzberger
Stollenkéase). Im Bereich des Verkaufs regionaler Produkte haben die Feinkost Bleykolm und die
Bauernladen Péllau, die von einem Verein mit fast 100 Mitgliedern, betrieben wird und rund 3.000
Produkte aus der Region an die Bevolkerung und Touristen verkauft, viele Erfahrungen, sowie das
Reisinger Kaufhaus und die Landring Genossenschaft, die ebenfalls eine lange Tradition im
Verkauf landwirtschaftlicher Produkte hat.

Die vollsténdige Liste der Befragten befindet sich in der Beilage Nr.1

3.1. Die Offenheit der Befragten in Richtung des gemeinsamen Vertriebs

Das Ziel des Projekts "Shop of Region" deckt sich mit den Vorstellungen und Zielen der befragten
Unternehmer und Organisationen. Die Interviews ergaben, dass die meisten von ihnen bereits die
Idee hatten, in einer Grof3stadt in den Markt einzusteigen oder bereits konkrete Schritte in diese
Richtung unternommen hatten, einige hatten sich bereits in Wien oder in anderen Stadten
aullerhalb der Region (hauptsachlich Graz) erschienen. Wenn ein geeignetes Finanzierungsmodell
entwickelt wird, wirden die Befragten der Partnerschaft als Unternehmer, Financiers oder
Lieferanten beitreten.

Neben der Forderung der Region halten die angesprochenen Organisationen auch einen
gemeinsamen Marktauftritt in einer Grof3stadt auferhalb der Region fur wichtig, in erster Linie in
Wien, Graz, Linz, in zweiter Linie in Innsbruck und Wels (einige nannten auch Wiener Neustadt
und Pinggau), um ihre eigene Ziele zu erreichen. Weiter entfernte Stadte wie Munchen oder
Budapest wurden vor allem aus logistischen Grinden nicht als realistisch angesehen, sie wirden
lieber in diesen Stadten nur gelegentlich an Fachmessen teilnehmen. Wien und Graz wurden von
den Befragten als geeignete Destinationen angesehen, da in diesen Stadten steirische Produkte
einen ,guten Namen" haben.
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Auch kleinere Orte der Region wurden genannt, vor allem die mit bedeutendem Tourismus (z.B.
Bruck an der Mur, Kapfenberg, Mlrzzuschlag). Interessant kdnnte es auch in der Obersteiermark
sein, wo die Produktvielfalt geringer ist.

3.2. Méglichkeiten fiir gemeinsame Vermarktung

In den Interviewgesprachen sind die folgenden Hauptformen der Zusammenarbeit auf
Osterreichischer Seite der Entwicklungspartnerschaft vorgekommen:

1. Gemeinsames Marketing und Werbung in der Zielregion (Radio, Social Media, Gedruckte
Medien) — Wenn ein gemeinsamer Verkaufskanal eingerichtet wird, ist ein gemeinsames Online-
und moglicherweise Offline-Marketing unerlasslich, um genugend Verkehr zu erreichen. Die
meisten Befragten, insbesondere die Tourismus- und Wirtschaftsverbande, hielten gemeinsames
Marketing fur wichtig. Unter den Gesprachspartnern hat jemand betont, dass kein regionales,
sondern ein spezifisches regionales Tourismusmarketing ware erforderlich, die mehr
Aufmerksamkeit auf regionale Qualitatsprodukte lenkt.

2. Ein gemeinsamer regionaler Online-Shop fiir den gemeinsamen Verkauf von Produkten
und Dienstleistungen — wenn es eine geeignete Produktpalette gibt, entweder allein oder als
Erganzung. Bei Bedarf kann Nice Shop die notwendige Logistik und den IT-Hintergrund
bereitstellen, um die erforderliche professionelle Unterstutzung zu entwickeln.

3. Gemeinsame Marktauftritt, gemeinsame Veranstaltungen auf dem Zielmarkt — Uber
Vorerfahrungen in diesem Bereich verfliigen, indem sie bereits auf verschiedenen
Tourismusmessen (z.B. Buschenschank, Steirisches Genussfest, Oberwlrttembergische
Genussmesse) gemeinsam oder eigenstandig aufgetreten sind. Einige Befragten nannten die
Veranstaltung Griine Woche in Berlin, die Tourismusmesse und das Genussfestival in Wien, sowie
die Veranstaltung Steiermarkfriihling, welche vom 7. bis 10. April 2022 am Rathausplatz in Wien
stattfinden wird. Es ist zu beachten, dass es keine einheitliche Nachfrage nach Messeauftritten
gibt, da es nicht sicher ist, dass die gewinschte Zielgruppe auf einer Messe erreicht werden kann
(auf Fachmessen gibt es meistens Fachpublikum). Andererseits ist die personliche Prasenz fir
Produzenten nicht immer einfach zu I6sen. Wenn den Produzenten der organisatorische
Hintergrund fur die Messeteilnahme und die nétigen Stéande zur Verfigung gestellt werden kdnnen,
kénnen mehr Produzenten auf den Messen dabei sein.

4. Gemeinsamer Stand, Geschiéft auf dem Zielmarkt — einen Laden fur regionale Produkte an
einem prominenten Ort, an dem ein ausreichender und relevanter Kundenstamm erreicht werden
kann und Erfahrungen aus den vergangenen Jahren vorliegen.

5. Gemeinsame 0-24-Stunden-Automaten auf dem Zielmarkt — fur die derzeit Mittel zur
Verfigung stehen, um ihre regionale Einfihrung zu unterstitzen. Diese Automaten sind auf dem
Vormarsch und werden zu einem immer beliebteren Verkaufskanal, so dass die meisten Befragten
es fur Uberlegenswert halten, sie gemeinsam in einem Ballungsraum aufzustellen (einige Befragte
haben bereits solche Automaten). Einige haben jedoch auch die Meinung geaulRert, dass Kunden
ein Kundenerlebnis brauchen. Es ist nicht sicher, dass es sich lohnt, neue Automaten aufzustellen.
Falls ja, dann sollte die Aufstellung an einem sehr gut ausgewahlten Standort und mit dem Shop
eingestimmt passieren.

6. Verkaufswagen (Bus, Truck) — Der Hauptvorteil des mobilen Verkaufs besteht darin, dass der
Markteintritt und der Zugang zum Zielmarkt mit geringeren Anlaufkosten und einfachem Zugang zu
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den Kunden gewabhrleistet werden kann. Die Mehrheit der Befragten halt den mobilen Verkauf fir
eine machbare Alternative.

3.3. Hauptfeststellungen der Interviews auf der ésterreichischen Seite

1. Region des Zielmarkts, GroBstadt. Eine Vertriebsstelle in der Nahe der Produzenten ware
logistisch glinstiger, so dass weit entfernte Stadte wie Minchen oder Budapest weniger bevorzugt
werden, wahrend Graz, Linz, Salzburg, Innsbruck, Furstenfeld, Oberwart und vor allem Wien
hinsichtlich ihrer GroRe und der Merkmale des Zielmarktes die wichtigsten Zielmarkte fir
potenzielle Partner sind. Die Stadte in der Region kommen auch in Frage, aber auch kleinere
Stadte aulRerhalb der Region, in denen ausreichende Kaufkraft und Einkommen konzentriert sind
(z.B. kleinere Stadte im Ballungsraum von Graz oder Wien, wie Baden bei Wien, Wiener Neustadt,
Schwechat, Klosterneuburg). Unter den ungarischen Stadten wurde auch Gyér erwahnt.
Ungarische Stadte sind aufgrund der unterschiedlichen Sprache nicht ginstig, ein Auslandsauftritt
kann daher im Fall von Minchen oder einer anderen deutschen Stadt eher vorstellbar sein. Es ist
zu erwahnen, dass in einem Interview mit einem Unternehmer weit entfernte Stadte, Hamburg und
Berlin auch genannt wurden.

In den Interviews wurde auch darauf hingewiesen, dass unterschiedliche Stadte unterschiedliche
Shop-Konzepte erfordern kdnnen, da die Nachfrage in Wien, Graz oder einem kleineren Zentrum
unterschiedlich sein kann und, dass die Einkommenssituation der Bevélkerung und damit deren
Kaufkraft und Konsumverhalten unterschiedlich sein kénnen.

2. Konkreter Ort des Vertriebs: der richtige Verkaufsstandort ist einer der wichtigsten Eckpfeiler
fur die erfolgreiche Umsetzung des Konzepts. So ist es wichtig, in welchem Stadtteil, in welcher
Stralle, wo genau das Geschaft sein wird, ob es einen Parkplatz gibt oder in einer FulRgangerzone
ist, wie grol} der Verkehr ist, ob ein anderes Lebensmittelgeschaft, eventuell ein Wettbewerber in
der Nahe ist.

Es ist vorzuziehen, den Laden in unmittelbarer Néhe eines bestehenden Bauernmarktes
anzusiedeln, wo die Zielgruppe bereits auf der Suche nach qualitativ hochwertigen lokalen
Produkten ist und weniger preissensibel ist. Die Verkaufsstelle kann auch ein stédndiger oder
vortibergehender Stand auf einem belebten Bauernmarkt (z. B. Naschmarkt und Kutschkermarkt in
Wien, Schrannemarkt in Salzburg) oder in einem Einkaufszentrum (wie der vorubergehende
Joglland-Stand im Einkaufszentrum Wien Mitte, 1. Bezirk) sein. Letzteres Konzept zielt darauf ab,
eine groRe Anzahl von Kunden zu erreichen, die das Einkaufszentrum mit der Absicht betreten,
andere Produkte und Dienstleistungen zu kaufen. Bei der Wahl des Standorts sollte berlicksichtigt
werden, dass in der Nahe von Supermarkten mehr Interesse geweckt werden kann. Shop-in-
Shops oder ein Produzentenregal in einem Supermarkt kdnnen aus den oben genannten Griinden
eine gute Losung sein. Wahrend ein Shop-in-Shop die Mietung eines Ladens und die
Beschaftigung von Personal erfordert, ist Letzteres bei einem Produzentenregal nicht erforderlich.

Bei der Gestaltung der Direktverkaufsstelle ist es wichtig, das Zielpublikum, die Verbrauchergruppe
mit den richtigen Eigenschaften zu erzielen. Ein Geschaft in einer Einkaufsstrae, in einem
Einkaufszentrum oder neben einem grof3en Supermarkt kann eine grof3e Zahl potenzieller Kunden
anziehen, wahrend in verschiedenen Teilen der Stadt unterschiedliche Zielgruppen erreicht
werden konnen.

Im Gegensatz zu friher wendet sich ein mobiler Verkaufsort (z. B. ein gemeinsam genutzter Bus)
selbst an sein Publikum, d. h. er kann gezielt relevante Zielgruppen ansprechen. Ein wesentliches
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Ziel der Verkaufsstellen ist es, das Image und das touristische Angebot der Region durch oder in
Verbindung mit lokalen Produkten an die Stadtbewohner zu vermitteln.

Wenn wir wissen, wen wir erreichen wollen, d. h. wir kennen die sozialen Merkmale der
potenziellen Zielgruppe, kénnen wir auch die Stadtteile umrei3en, in denen wir sie am besten
erreichen konnen. Der Sinn des mobilen Verkaufs besteht ja gerade darin, das Produkt in die
bevolkerungsreicheren Stadtteile zu bringen, direkt zum Verbraucher, der nicht in die belebten
Innenstadte fahren muss, um einzukaufen. Der mobile Verkauf bietet auch die Mdglichkeit,
Vorbestellungen abzugeben. Die Planung und Optimierung der Route des mobilen Verkaufers ist
von entscheidender Bedeutung, um die Kosten (Zeit und Kilometer) zu minimieren. Die
Anlaufkosten sind viel niedriger als bei einem neuen Geschaft. Und die Wahl eines E-Busses ist
auch eine gute Entscheidung fur die Nachhaltigkeit.

24/7-Selbstbedienungsautomaten sind heutzutage sehr beliebt. Auch die Platzierung auf dem
Zielmarkt ist einfach, denn ein geeigneter Standort in Wien bringt die lokalen Produkte in die Nahe
von potenziellen Touristen, Einkaufern und Einheimischen. Bei der Aufstellung mehrerer
Automaten lasst sich die Logistik mit einer Lieferrunde leicht optimieren. Allerdings ist eine gute
Standortauswahl sehr wichtig. Auch Selbstbedienungsautomaten kénnen als zusatzlicher
Vertriebskanal gelten. Es sei darauf hingewiesen, dass dieser Vertriebsweg fir Anbieter von
alkoholischen Produkten nicht gunstig ist.

Die Nachfrage des Online-Verkaufs als Kanal fur den Verkauf immer gréf3erer Mengen wurde von
den Befragten hauptsachlich als Erganzung zu einer bestehenden Offline-Verkaufsstelle gesehen.
Mehrere der Befragten hielten die Moglichkeit des Online-Verkaufs angesichts der Veranderungen
im Verbraucherverhalten seit der Epidemie fur sehr wichtig. Zusatzlich zum Online-Verkauf wurde
eine Click-and-Collect-Alternative erwahnt, bei der die vorbestellten Produkte an eine Abholstelle
geliefert werden. Letzteres starkt die Kundentreue durch den Aufbau persdnlicher Kontakt.

Von den aufgelisteten Optionen ware das beliebteste Verkaufsmodell laut den Interviews die
Einrichtung eines Bauernladens in einer EinkaufsstraBe, so das Geschaftsmodell
dementsprechend gestaltet werden sollte. Am ehesten vergleichbar mit den Ideen ist das
Bauernstadl Feldbach, was die Produktpalette und das Konzeption des Ladens betrifft.

4. Um ein angemessenes Angebot zu gewdéhrleisten, ist eine breite Palette
sektorlbergreifender Produkte und Dienstleistungen erforderlich. Vielfalt ist wichtig, die die
Angebotsvielfalt in der Oststeiermark widerspiegelt. Um einen ausreichenden Umsatz zu erzielen,
darf es im Sortiment nicht an Produkten des taglichen Bedarfs fehlen, wie z.B. qualitativ
hochwertige frische Backwaren, Fleischprodukte und Gemise. Wichtig ist auch das
Getrankeangebot. Vorteilhaft ist, wenn Konsumierung und Verkostung auch méglich sind. Neben
Broschiren touristische Dienstleister sind Anspriche darauf entstanden, die Verfugbarkeit von
Fachkraften zu kommunizieren (z.B. sind qualifizierte oststeirische Handwerker in Wien sehr
gefragt).

5. Fiir den nachhaltigen Betrieb des Regionalladens ist ein geeignetes organisatorisches
Betriebsmodell erforderlich. Es gibt mehrere Lo6sungsmoglichkeiten, die von einer Verbandform
(z.B. bauernladen in Pdllau) bis hin zu einer genossenschaftlichen oder unternehmerischen Form
reichen. Auch Franchising-Lésungen sollten gepruft werden, und das auf der Mietung von
Verkaufsflachen basierende Vertriebsmodell des ,s Fachl-Ladennetzes kann ebenfalls praktikabel
sein (vor allem fur Kleinerzeuger), erlaubt aber eine engere Produktpalette. Die Entscheidung Gber
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die geeignete Betriebsform erfordert eine sorgfaltige Geschaftsplanung unter Berlicksichtigung der
finanziellen Moglichkeiten der Partnerschaftsmitglieder.

Aulerdem wurde angeregt, regionale Produkte nach dem ,Shop in Shop“-Prinzip in bereits
etablierten Geschaften in Wien zu verkaufen.

6. Richtiger Lieferantenkreis: Die Auswahl von Lieferanten, die die richtige Menge an
zuverlassigen Qualitatsprodukten liefern kénnen, ist entscheidend. Einer der Befragten meinte,
dass die Kapazitaten der lokalen Produzenten aufgrund der steigenden Nachfrage nach lokalen
Produkten derzeit knapp sind. Das Geschaft muss sicherstellen, dass die Lieferanten die
akzeptierten Mengen unter Berlcksichtigung der Saisonalitat liefern.

7. Die richtigen Mitarbeiter zu finden, ist der Schlissel, dies wurde von mehreren Befragten
betont. Das Engagement des Verkaufers kann durch finanzielle Anreize erhéht werden. In den
Interviews wurde auch klargestellt, dass die Mitarbeiter gebildet sein, die Region und die Produkte
kennen und Uber Managementfahigkeiten verfiigen sollten. Die ,Geschichte” der Region und jedes
Produktes muss an den Verbrauchern weitergegeben werden.

8. Entwicklung eines geeigneten Logistiksystems: Die Entwicklung und Verwaltung der Logistik
und die Minimierung der Transportkosten waren fir die Befragten eine Prioritdt. Fir einige
Hersteller gelten auRerdem besondere Transportbedingungen (z. B. zerbrechliche Waren, Waren,
die gekuhlt werden mussen, kurze Verfallsdaten). Einige Kleinproduzenten sind nicht in der Lage,
grole Mengen auf einmal zu liefern (z.B. Sennerei Leitner). Die Kuhlkette ist flr einige
Spezialprodukte unerlasslich.

9. Um die anféanglichen Finanzierungsschwierigkeiten in der Anlaufphase zu Uberwinden, muss
das Shop of Region Geschaft nach Meinung eines Interviewpartners in den ersten Jahren
(zumindest in den ersten beiden Jahren) mit einem zusatzlichen Projektbeitrag von etwa 30-40
Tausend € unterstutzt werden, der verfugbar sein kdnnte, wenn ein geeignetes Geschaftsmodell
entwickelt wird. Da das Konzept auch touristischen Zwecken dient, sind auch regionale Tourismus-
und Regionalentwicklungsorganisationen interessiert und bereit, finanzielle Mittel aus ihren
eigenen Budgets flr den Aufbau und die Inbetriebshaltung des Ladens beizusteuern (ein Beitrag
von 5-6 Tausend Euro pro Jahr kdnnte realistisch sein). Die Inbetriebnahme des Ladens kann
auch durch andere Ausschreibungsquellen (z.B. LEADER) unterstitzt werden, wenn das Konzept
an die Ausschreibungsbedingungen angepasst werden kann.

Kammern verfigen in der Regel nicht Uber die Ressourcen, um einen startenden Laden zu
finanzieren oder aufzubehalten, aber als Multiplikator kdnnen sie die Einrichtung und den Betrieb
eines zukunftigen Ladens unterstitzen. In ihren Newslettern, Websites und Datenbanken werben
sie den Shop of Region und das Konzept dahinter. Die Kleinproduzenten sind nicht an einer
Beteiligung an der Betriebsorganisation interessiert, sie wirden sich dem Projekt als Lieferanten
anschliel®en, und mehrere verpflichten sich, den Shop of Region auf ihrer eigenen Website zu
bewerben.

Mehrere unternehmerische Gesprachspartner wirden als Finanziers aktiv teiinehmen, manche als
Lieferanten oder als Regalmieter, wenn sie das genauen Geschéaftskonzept des Unternehmens
und Finanzierungsmodell schon kennen.
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4. Zusammenfassung der Interviewergebnisse — Westungarische Grenzregion

Zu den Organisationen, die auf ungarischer Seite kontaktiert wurden, gehdéren die flhrenden
Verbande flr Regionalentwicklung, die daran arbeiten, lokale Produzenten zusammenzubringen
und zu férdern, ein Zertifizierungssystem fir Marken zu entwickeln, ihre Produkte zu vermarkten
und ihre Vertriebskanale aufzubauen (wie z.B. Alpokalja-Ferté Landschaftsverband fiir
ldndliche Entwicklung, Pannon Local Product Nonprofit GmBH.). Daneben sind auch
Tourismusentwicklungsorganisationen und NGOs, die eine Schllsselrolle bei der Ausrichtung des
Tourismus in der Region und bei der Entwicklung und Forderung der Attraktionen kleiner lokaler
Anbieter spielen, sowie diejenigen, die fir die Wirtschaft und Entwicklung der Region
verantwortlich sind (wie z.B. frottké Verein fiir Naturpark, Naturpark Szigetkéz, Verein fiir
Tourismus in Szigetkéz, Region Sopron Tourismus Biiro). Diese Organisationen kdonnen die
Umsetzung des Shop of Region Konzepts in erster Linie als Multiplikatoren oder durch eigene
Kommunikationsaktivitdten unterstlitzen, da sie Uber einen geringen oder gar keinen eigenen
Ressourcen verfugen.

Die Unternehmer und Produzenten sind hauptsachlich im Komitat Gyér-Moson-Sopron und in den
nordlichen und angrenzenden Gebieten des Komitats Vas. Sie bieten eine breite Palette von
Produkten und Dienstleistungen an, von Backereien (Béackerei Erhardt), Kasereien (Késerei
Helebrand, Kaéserei Kriské, Késerei Cserpes), Hersteller von verarbeitete Obst- und
Gemuseprodukte (z.B. Ed6 Lekvar, Fertédi Szérp), Krautergartnereien (wie z.B. Renka, Veritee
Herba und Sudar Birtok), handwerklichen Schokoladenherstellern, Kleinproduzenten von
Mineralwasser, Bier, Schnaps und Wein, lokalen Lebensmittelhandlern, Kunsthandwerkern,
Unterkunftsanbietern und Reiseleitern.

Zu den Dbefragten Unternehmern gehdéren mehrere Kleinproduzenten und einige
GroRunternehmen, die hochwertige Produkte herstellen, die regional und national bekannt und
anerkannt sind. Fast zwei Drittel von ihnen haben auch eine Form der Markenzertifizierung (z.B.
Produkt der Nationalpark, Vidék Mindsége ,Qualitat der Land” Zertifizierung). Die Mehrheit der
Unternehmer moéchte sich als Zulieferer, eventuell als Regalvermieter oder im Fall von
Veranstaltungen als Mieter an dem Projekt beteiligen, wenn das Geschaftskonzept des Projekts
ihnen die richtigen Moglichkeiten bietet.

Die Liste der ungarischen Befragten befindet sich in der Beilage Nr.2

4.1. Die Offenheit der Befragten in Richtung des gemeinsamen Vertriebs

Das Shop of Region Konzept wurde von den angesprochenen Organisationen und Unternehmern
allgemein begrufit. In Anbetracht der wachsenden Nachfrage nach lokalen Produkten und der sich
wandelnden Trends im Tourismus hielten sie es fur wichtig, einen gemeinsamen Vertriebskanal zu
entwickeln.

Fir die meisten Befragten spielt eine Prasenz in der Grof3stadt eine wichtige Rolle bei der
Markenbildung und der Starkung ihres Rufs. Gemeinsame Marketingaktivititen und die
Entwicklung eines gemeinsamen Vertriebskanals wurden vor allem kleineren Unternehmern eine
Chance bieten, die sie ohne Kooperation nicht wahrnehmen kénnten.

Einige Hersteller sind bereits in groReren Stadten aulerhalb der Region vertreten (z. B.
alkoholische Produkte, Mineralwasser, Schokolade), hauptsachlich in Budapest und anderen
ungarischen Komitatszentren. Nur wenige haben bisher versucht, in Osterreich oder Wien zu
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verkaufen, wo sie gute Erfahrungen hatten, aber auf Schwierigkeiten stielRen, vor allem in Bezug
auf die Logistik. Dartber hinaus erschweren mangelnde Sprachkenntnisse, fehlende Markt- und
Unternehmenskenntnisse sowie fehlende Rechtsvorschriften den Zugang von Kleinproduzenten zu
auslandischen Markten oder machen ihn sogar unmaglich.

Die befragten Tourismusakteure halten die Stadte, in denen sie ein relevantes Zielpublikum haben,
fur wichtig, so dass sie sich in erster Linie fur Wien und erst in zweiter Linie fur die heimischen
Stadte interessieren wurden.

Das Projekt "Shop of Region" bietet neue Moglichkeiten fur Vereine zur Entwicklung des landlichen
Raums, die sich fur die Positionierung der lokalen Erzeuger, die Schaffung neuer
Absatzmaglichkeiten fur sie und ihre Einbindung in die regionale Vermarktung einsetzen, und viele
von ihnen mochten aktiv an der Umsetzung mitwirken.

4.2. Méglichkeiten fiir gemeinsame Vermarktung

In den Interviewgesprachen sind die folgenden Hauptformen der Zusammenarbeit auf ungarischer
Seite der Entwicklungspartnerschaft vorgekommen:

1. Gemeinsames Marketing und Werbung in der Zielregion — Im Falle eines gemeinsamen
Vertriebskanals ist eine aktive Online-Prasenz, insbesondere in den sozialen Medien, unerlasslich,
um genugend Verkehr zu erreichen.

Der Zusammenschluss von Kleinregionen, entweder durch die Schaffung einer regionalen
Dachmarke oder durch die Vereinheitlichung der Kriterien fur die Qualifizierung bestehender
Markensysteme, wirde den Verbrauchern die Orientierung in der Vielzahl der unterschiedlichen
Produktbezeichnungen erleichtern und eine einfachere Positionierung und Qualitatssicherung
ermaoglichen.

Eine Voraussetzung fur den Verkauf im Ausland ist die Erstellung von Kommunikationsmaterialien
und Etiketten in deutscher Sprache, wofir die meisten Produzenten externe Unterstitzung
bendtigen.

2. Ein gemeinsamer regionaler Online-Shop fiir den gemeinsamen Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen — Der Online-Verkauf kdnnte in erster Linie als erganzende Option fur ungarische
Produzenten vorstellbar. Viele Kleinproduzenten wollen keinen eigenen Online-Shop einrichten,
waren aber offener fir die Idee, wenn eine gemeinsame Organisation die Logistik fir den Online-
Verkauf Ubernehmen wirde.

Unter den Befragten auf ungarischer Seite befindet sich auch ein Unternehmer, der den IT-
Hintergrund und das technische Know-how fur den gemeinsamen Vertrieb zur Verfiigung stellen
konnte.

3. Gemeinsame Marktauftritt, gemeinsame Veranstaltungen auf dem Zielmarkt — Die meisten
Produzenten, deren Produkte sich fur den Verkauf auf einer Messe eignen, mdéchten periodisch (z.
B. in der Adventszeit) oder regelmafig (z. B. einmal im Monat) Messen, Produktvorfihrungen und
Verkostungen veranstalten. Die bisherigen Erfahrungen zeigen, dass an einer gut organisierten
Messe viele Produkte verkauft werden kann. Die meisten von ihnen kdnnten sich gemeinsame
Veranstaltungen und Messen als Erganzung zum bestehenden Laden vorstellen. Die
Veranstaltungen konnten in einem jahrlichen Veranstaltungskalender geplant und in geeigneter
Weise beworben werden.
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4. Gemeinsamer Stand, Geschéft auf dem Zielmarkt — Produzenten, deren Produkte sich flir den
Verkauf auf dem Markt eignen, waren ebenfalls offen fur diese Lésung, sofern die entsprechende
Logistik und das Personal gesichert wird. Ein solcher Gemeinschaftsstand an prominenter Stelle
konnte sogar fur die Einfuhrung der Marke Shop of Region und fur die Werbung des spater zu
eréffnenden Shops genutzt werden.

5. Gemeinsame 0-24-Stunden-Automaten auf dem Zielmarkt — Diese Art des Direktverkaufs lokaler
Produkte ist in Ungarn noch nicht weit verbreitet, aber angesichts des Booms auf 6sterreichischer
Seite sind einige Produzenten offen flr den Automatenverkauf, aber dies konnten sie sich auch am
besten als erganzende Verkaufsform in der logistischen Basis eines bestehenden Geschéfts in
einigen relevanten Teilen der Stadt vorstellen.

6. Verkaufswagen (Bus, Truck) — Diese Art des Verkaufs ist auch bei den ungarischen
Kleinproduzenten bekannt und beliebt. Es gibt nur wenige Beispiele fir einen gemeinsamen
regionalen Verkaufswagen, aber mehrere lokale Produzenten planen den Einstieg in diese Art von
Markt, hauptsachlich in ihrer eigenen Region.

Von den oben genannten Bedirfnissen sind der gemeinsame Shop (offline und online), die
Organisation gemeinsamer Veranstaltungen und Messen sowie die gemeinsame Werbung die
haufigsten.

4.3. Hauptfeststellungen der Interviews auf der 6sterreichischen Seite

1. Was den Standort betrifft, so wiirden die Unternehmer neben Wien auch Budapest als
geeigneten Zielmarkt betrachten. Fir sie ware eine Prasenz in der Osterreichischen oder
heimischen Hauptstadt ein groRer Schritt nach vorne, wirde zum Markenaufbau beitragen und
ihnen helfen, einen bewussten Kundenstamm zu finden, der weniger preissensibel ist und nach
gualitativ hochwertigen, lokalen Produkten sucht. Fir die meisten Produzenten ware eine Prasenz
in der Groflstadt in erster Linie ein Prestigewert und nicht eine Gelegenheit flr hdhere
Absatzzahlen.

Je nach Art der Produkte, der Gro3e des Unternehmers, seiner Bekanntheit und der geografischen
Lage wurden unterschiedliche Bedurfnisse geauliert, wobei einige von ihnen den Markteintritt in
Wien und andere in Budapest bevorzugten. Einige der Unternehmer schlossen die Mdglichkeit
nicht aus, ein Geschaftskonzept in beiden Stadten, sogar parallel, zu entwickeln.

Aulerdem wurde vorgeschlagen, eine Durchflhrbarkeitsstudie Uber die Einrichtung eines
regionalen Franchisenetzes von Geschaften zu erstellen, in der die Moglichkeit der Einrichtung
kleinerer Geschafte (sogar Containerladen auf den Parkplatzen groRer Supermarkte) in den
groen regionalen Zentren untersucht werden koénnte. Diese regionalen Zentren sind fur
Kleinproduzenten leichter zu erreichen, so dass das Konzept ein kleineres Logistiksystem erfordert
und ein breiterer Menge von Unternehmern einbezieht, die auf einem stabilen lokalen
Kundenstamm aufbauen.

2. Bei der Standortwahl in der Grof3stadt war die ungarische Seite weniger geneigt, konkrete
Alternativen fir die Standortwahl zu formulieren, was wahrscheinlich darauf zurickzuflhren ist,
dass die Produzenten weniger Kenntnisse Uber Wien und weniger Einblick in die Funktionsweise
des Wiener Marktes haben.

Im Allgemeinen wird erwartet, dass sich das Geschaft an einem prominenten Ort befindet,
entweder in einem von Touristen frequentierten Teil der Stadt oder an einem Ort, der von der
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Stadtbevélkerung regelmafig zum Einkaufen aufgesucht wird, z. B. in der Nahe eines grolien
Einkaufszentrums, oder in einem Teil der Stadt, in dem Parkplatze zur Verfligung stehen.

Sie einigten darin, dass die Wahl des Standortes des Ladens einer der wichtigsten Faktoren des
Konzepts ist, neben der Ausstattung, Gestaltung und GréRRe des Ladens. Im Konzept sollte geklart
werden, wer die Zielgruppe ist, an die wir die Produkte und Dienstleistungen verkaufen wollen, und
der Verkaufsort sollte entsprechend ihren Erwartungen gestaltet werden. In einer innerstadtischen
"Ruinenkneipe” sind andere Zielgruppen anzusprechen als in einem angemieteten Geschaft in
einem innerstadtischen Einkaufszentrum. In einem Touristengeschaft kann ein anderes
Preisniveau angestrebt werden als in einem Kleingeschaft im Wohnviertel. Was die Gestaltung des
Ladens betrifft, so schlugen viele vor, die touristischen Werte der Region grafisch darzustellen, um
die Kunden Uber die Herkunft der Produkte und Dienstleistungen zu informieren und sie fir einen
kunftigen Besuch in der Region zu begeistern.

3. Um einen stabilen und ausreichenden Kundenstamm aufzubauen, ist eine vielféltige
Produktpalette erforderlich, die neben schnelldrehenden Backwaren und Frischprodukten auch
weniger haufig gekaufte Premium-Lebensmittel mit langerer Haltbarkeit umfasst. Nur mit einer
solchen Produktfulle lassen sich die Umsatze und Ertrage erzielen, die zur Deckung der Kosten
und zur Bindung der Lieferanten erforderlich sind. Es sollte auch daruber nachgedacht werden,
handwerkliche Produkte in das Angebot aufzunehmen, die dazu beitragen, das touristische Profil,
die Kultur und das Image der Region zu vermitteln und gleichzeitig eine andere Art von Kunden
anzusprechen. Die endglltige Produktpalette kann auch durch den Standort des kulnftigen
Geschéfts beeinflusst werden.

4. Die Gewaéhrleistung der Qualitdt von Produkten und die Bindung von Lieferanten an ein
bestimmtes Qualitédtsniveau ist ein gemeinsames Interesse. Dadurch wird sichergestellt, dass die
Marke Shop of Region mit hochwertigen Produkten identifiziert wird, was den Ruf und das Image
der Region starkt. Dies kann durch die Einbeziehung von Schutzmarkenproduzenten und durch ein
vereinbartes Qualitatssicherungssystem gewahrleistet werden. Die Qualitat wird auch durch das
Preisniveau ausgedruckt.

Neben der Qualitat ist auch die Verfugbarkeit der Produkte in ausreichender Menge entscheidend.
Auf der ungarischen Seite der Entwicklungspartnerschaft zeigen auch mehrere
Kleinserienhersteller Interesse. lhre Produkte kénnen nicht dauerhaft vermarktet werden, zum
einen, weil einige der Produkte nur saisonal erhaltlich sind, zum anderen, weil die
Produktionskapazitaten begrenzt sind. Diese Produkte kénnen in eine Werbeaktion, eine
Verkostung oder ein Tagesangebot einbezogen werden.

4. Zusatzliche Funktionen kdnnen dazu beitragen, dass der Laden nachhaltig wird. Die Befragten
waren an der Meinung, dass es neben dem Verkauf auch Raum fur andere erganzende Aktivitaten
geben sollte. Es wird daher vorgeschlagen, Uber einen etwas gréfleren Raum nachzudenken, in
dem Kkleinere berufliche oder kulturelle Veranstaltungen, Produktvorfiihrungen, Workshops,
Schulungen, Pressekonferenzen, Handwerksausstellungen und Treffen von NGOs stattfinden
koénnten, sowie eine kleine Café-Ecke mit Geback und Fruhstlick aus lokalen Produkten. Dies sorgt
fur zusatzliche Besucherzahlen und im Falle von Veranstaltungen auch fir Mieteinnahmen.

5. Die meisten Fragen wahrend der Interviews bezogen sich auf die Logistik. FUr den Verkauf
aullerhalb der Region ist ein wesentlich seribserer und besser organisierter logistischer
Hintergrund erforderlich. Bei einer solchen Entfernung lohnt es sich fur die Produzenten vielleicht
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nicht, ihre Produkte zu liefern, aber es ist notwendig, zusammenzuarbeiten und dies zu
organisieren. Einige Produkte haben besondere Transportanforderungen (z. B. Kuhlung,
Verpackung).

6. Das Engagement der richtigen, motivierten Mitarbeiter und der Organisation, die sie beschaftigt,
ist die Grundlage fur den erfolgreichen und nachhaltigen Betrieb eines Ladens. Das Personal, der
Gastgeber des Ladens, muss die Region reprasentieren, alle Produkte, Produzenten und
touristischen Attraktionen kennen und jedes Produkt als sein eigenes prasentieren und verkaufen.
Die Belebung von Gemeinschaftsraumen, die Schaffung verschiedener Programme und die
Organisation von Veranstaltungen, die im Rahmen des Gemeinschaftsmarketings vorgestellt
werden konnen, sind der Schliissel zum langfristigen Uberleben und zur Kundenbindung. Daher
muss das Personal sorgfaltig ausgewahlt, geschult und durch finanzielle Anreize motiviert werden.

7. Die richtige Positionierung und das Einflihrungsmarketing sind wichtig, um das Geschaft bei der
Zielgruppe bekannt zu machen. Auch die Hinzuziehung eines externen Experts wird empfohlen.
Eine der grundlegenden Anforderungen an die Positionierung ist die Definition der Marke, der
Botschaft, die wir den Kunden vermitteln wollen. Es ist ratsam, eine territoriale Einheit zu
definieren, die bereits eine Identitdt hat und bekannt ist, in Ermangelung derer diese durch
Marketing entwickelt werden sollte (z. B. Murania, Alpannonia), oder einen Fantasiename zu
schaffen, der die Herstellung von qualitativ hochwertigen, lokalen, kleinen Produkten im Gegensatz
zur Territorialitat hervorhebt, oder einen Fantasiename zu wahlen, der mit dem Standort und dem
Erscheinungsbild des zukiinftigen Geschafts verbunden ist (z. B. Kilences in Szombathely, ein
Restaurant und Gemeinschaftsraum, der lokale Produkte anbietet, ist nach seiner Hausnummer
benannt).

8. Die Moglichkeit einer gemeinsamen Produktentwicklung ist auf verschiedene Weise
angesprochen worden. Einerseits wirde die &sterreichisch-ungarische Partnerschaft die
Moglichkeit bieten, ein gemeinsames Produkt zu entwickeln (z.B. oststeirische Kirbiskerne und
Schokolade aus Sopron), andererseits ware es sinnvoll, gemeinsame Geschenkboxen,
Produktboxen zusammenzustellen, die offline und online an Unternehmen oder Privatpersonen
das ganze Jahr Uber oder zu besonderen Zeiten (z.B. Advent, Muttertag, Ostern) oder auch an
Touristen verkauft werden kdnnen. Dies wirde eine vorhersehbare Produktnachfrage, eine héhere
Nachfrage und hdéhere Einnahmen bedeuten.

9. Die derzeitige ungarische Gesetzgebung bietet weniger Spielraum fir eine angemessene
Preisfestsetzung. In Ungarn gibt es keinen gemeinsamen Verkauf, wie er auf dsterreichischer
Seite fiur lokale Produkte ublich ist. Ungarische Kleinproduzenten kénnen ihre Produkte nicht direkt
ins Ausland verkaufen, sondern missen einen Zwischenhandler oder einen Verband einbinden,
der die Produkte kauft und weiterverkauft.

10. Bei der Entwicklung des Geschéftsmodells wurden mehrere Optionen ausgedacht. Fur kleinere
Produzenten ware ein Handelsunternehmen oder ein Verein die naheliegende Ldsung, die in der
Gewinnspanne die Lohne, die Gemeinkosten, die Marketingkosten und andere fir den Betrieb des
Ladens notwendige Kosten einbeziehen wirde. Es ist jedoch wichtig, dass der Preis zuziglich der
Gewinnspanne fir die Kunden noch bezahlbar ist.

Die andere, weniger bevorzugte Alternative besteht darin, dass die Organisation, die die
Produzenten zusammenfiihrt und den Laden betreibt, die Form eines Vereins annimmt, der die
Produkte und Dienstleistungen seiner Mitglieder verkauft. Kleinproduzenten sind nur dann in der
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Lage und bereit, Mitgliedsbeitrage zu zahlen, wenn die Einnahmen aus den Verkaufen den Betrag,
den sie zahlen kdnnen, deutlich Ubersteigen. Daher konnte der Mitgliedsbeitrag fur gemeinsames
Marketing, Werbung, Hilfe bei der Etikettierung in deutscher Sprache und im Falle eines Online-
Shops fur die Produktverpackung verwendet werden. Die Unternehmer schlugen auch vor, dass
der finanzielle Beitrag der Verbande und Organisationen von Schutzmarkenherstellern diese
Dienstleistungen fir die Schutzmarkenmitglieder abdecken sollte, wobei die Gebuhr daflr im
Mitgliedsbeitrag fur den Schutzmarkenverband enthalten sein sollte.

Viele der Lieferanten wirden "Regalgeld® oder "Regalmiete” zahlen oder einen eigenen
Klhlschrank unterhalten. Fur einige Hersteller bietet der Verkauf auf Provisionsbasis Flexibilitat,
wahrend andere eine Zahlung bei Erhalt des Produkts erwarten. Treuhandverkdufe sind bei
verbrauchsteuerpflichtigen Waren (Alkohol) ausgeschlossen.

Die Raumnutzungsgebiihr fiur Veranstaltungen und Workshops koénnte im Mitgliedsbeitrag, in
einem zusatzlichen Paketangebot oder als gelegentliche Mietgebuhr enthalten sein. Es ist wichtig,
ein flexibles und bezahlbares Geschaftsmodell zu entwickeln, das fir alle Beteiligten akzeptabel
ist.

Es herrschte Einigkeit darliber, dass in der Griindungsphase und in den ersten drei Jahren, bis ein
stabiler Kundenstamm aufgebaut ist, eine externe Finanzierung nach Art eines Inkubators
erforderlich ist. Dazu muissten zusatzliche Investoren oder Férdermittel gefunden werden.

5. Zusammenfassung

Die Interviews im Entwicklungsregion bestatigten das Ziel des Projekts, die Notwendigkeit, den
Shop of Region zu entwickeln. Die in den 6sterreichischen und ungarischen Entwicklungsregionen
ausgewahlten 11-15 Organisationen und 25-28 Unternehmer (Produzenten, Handwerker und
touristische Dienstleister) haben einstimmig gemeint, dass in Wien oder in einer groferen Stadt
aulerhalb oder innerhalb der Region ein Geschaft mit regionalen Produkten und touristischen
Attraktionen betriebsfahig sein kann. Dies wird durch die Veranderung der Verbrauchertrends und
die steigende Nachfrage, die sie selbst erleben, unterstiitzt.

Die Befragten zeigten sich grundsétzlich offen fiir die Umsetzung des SoR-Konzepts,
wilrden gerne an der Umsetzung mitwirken. Jeder Akteur hat in der Initiative unterschiedliche
Chancen gesehen. Dabei war es den Organisationen besonders wichtig, die Wirtschaft der
eigenen Region zu starken, den Tourismus anzukurbeln und die regionale Marke
aufzubauen und zu starken.

Neben der Umsatzgenerierung ware der Vertrieb in der Metropolregion Wien fur kleinere
Produzenten von groRem Prestige, der Dasein in Wien oder in einer anderen Metropolregion
wurde die Eigenmarken der Produzenten starken. Die Unternehmer mochten in der Hauptstadt
eine neue Verkaufs- und Vorstellungsmadglichkeit eréffnen. Dartber hinaus wurde der langfristige
Nutzen von den Interviews hervorgehoben, wie z. B. die Mdglichkeit einer Zusammenarbeit, die
Vorteile von Kooperationen, gemeinsame Produktentwicklungen oder andere Innovationen.

Als sehr wichtig halten die Befragten die richtige Positionierung und kontinuierliche
Marketingkommunikation des zu entwickelnden Vertriebskanals. Es entstand die Idee, dass in
Zukunft eine gemeinsame qualitdtssichernde Marke geschaffen werden konnte, die die Qualitat
der Produkte reprasentiert, sich auf die geografische Lage, die gemeinsame
regionenibergreifende Region und ihre Vielfalt bezieht und die bestehenden Marken, Logos

KISALFOLDI ) Das Land
VALLALKOZASFEILESZTES| Steiermark
ALAPITVANY

REGIONALENTWICKLUNG =» Regionen

OSTSTEIERMARK



. HILCTTCY
.. Austria-Hungary [kl

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

zusammenfihrt. Die Marke sollte gut kommunizierbar sein. Die Marke ,,Shop of Region“ soll mit
Produkten der Premium-Kategorie identifiziert werden, was den Ruf der Region starkt und ihr
Image den Einheimischen und den Touristen vermittelt.

In den Interviews wurden mehrere Markteintrittsmdglichkeiten skizziert. Die beliebtesten davon
sind die Einrichtung eines gemeinsamen Ladens, mdglicherweise eines Netzwerks von
Geschéften, die Schaffung einer gemeinsamen Online-Verkaufsplattform (als zusatzliche Funktion
des Ladens oder sogar eigenstandig), gemeinsame Veranstaltungen, Messen, gemeinsamer
mobiler Verkauf, und Aufstellung eines gemeinsamen regionalen Lebensmittelautomaten als
zusatzliche Funktion.

Potentiell interessierte Unternehmer und Organisationen kénnen auf verschiedene Weise und mit
unterschiedlichen Aktivitdten in die Umsetzung des Shop of Region-Konzepts eingebunden
werden. Verbdnde und die verschiedenen Organisationen wiirden in erster Linie als
Multiplikatoren, Initiatoren, koordinierende und marketingunterstiitzende
Hintergrundorganisationen sowie Organisatoren verschiedener Veranstaltungen, Vorfuhrungen
und Marketingveranstaltungen fungieren, wahrend sie sich in der Regel weniger in Finanzierung
und Logistik einbringen kénnen. Wenn sie Uber die Kapazitaten und das richtige Equipment
verfiugen, konnen sie die Produzenten unterstitzen, indem sie ihre Teilnahme an Messen
organisieren und die erforderlichen Stdnde bereitstellen.

Produzenten, Unternehmer und Handwerker kbnnen sich vor allem als Lieferanten und
Regalmieter engagieren. Nur wenige konnten am Anfang in der Finanzierung, sowie im Betrieb
aktiv teilnehmen. Aber sie sind in der Regel offen fiir gelegentliche Veranstaltungen und freuen
sich Uber eine Produktprdsentation, Verkostung im potenziellen Geschaft oder Uber
gemeinsame Messeauftritte. Die grofieren Produzenten sind diejenigen, die den logistischen
Hintergrund des Ladens (und ev. des Webshops) mitgestalten kénnen.

Die Befragten winschen auch zusétzliche Funktionen wie Verkostungen, eine Café-Ecke mit
lokalen Produkten (Kuchen, Gebéck, Friihstiick), und hauptsachlich auf ungarischer Seite
Schaffung eines Raums, der fir kleinere Veranstaltungen geeignet ist (wie z.B. Workshops,
Produktprasentationen, NGO-Veranstaltungen Handwerksausstellungen, Pressekonferenzen).
Ihrer Meinung nach tragt das Stehen auf mehreren Beinen zum nachhaltigen Betrieb des
Unternehmens bei und steigert dessen Bekanntheit.

Die Férderung des gemeinsamen Ladens wird von potenziellen Partnern als wichtig erachtet
und sie wuarden sich aktiv daran beteiligen. Auf ungarischer Seite sind die fehlenden
Sprachkenntnisse ein Problem, das bei der Etikettierung, dem grenziberschreitenden Marketing
und bei der Kommunikation mit Hilfe der beteiligten Organisationen Uberbrickt werden kann.
Zusatzliche Schwierigkeiten sind die unterschiedlichen gesetzliche Rahmenbedingungen und
die unterschiedlichen Preise der Produkte. Fur kleinere Produzenten sind auch die anfallenden
Logistikkosten eine erhebliche Barriere.

Die Basis fur den zukunftigen Erfolg ist die entsprechende Standortwahl, und die richtigen
Lieferanten, die die Produkte in der richtigen Menge und Qualitat punktlich liefern kdnnen. Wichtig
ist eine breite Produktpalette, die die touristische, gastronomische und kulturelle Vielfalt der
Entwicklungsregionen widerspiegelt. Entscheidend sind auch die richtigen Mitarbeiter, die neben
kaufmannischen und betriebswirtschaftlichen Kenntnissen auch die Region und Produkte kennen,
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dem Kunden die Geschichte hinter dem Produkt erzdhlen kénnen. Das Personal soll Erlebnis
fiir Kunden bieten und Vertrauen aufbauen.

Potenzielle Partner kénnen erst entscheiden, wie sie sich engagieren mdchten, wenn sie das
detaillierte Finanzierungs- und Geschaftsmodell des Shop of Region Geschafts kennenlernen.
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6. Beilagen
Beilage 1: Befragten In Oststeiermark
Nr. | Organisation Standort Befragter
Bauernbund Weiz Weiz Johanna Steinbauer
Bauernladen Pdllau Péllau Alois Poltl
LAG Jogelland Arrigo Kurz
LAG Steirisches Kernland Wolfgang Berger
Landring Genossenschatft Weiz Karin Magometschnigg
Landwirtschaftskammer Steiermark | Graz Dipl.-Ing. R obert Schottel
Markus Hillebrand

Landwirtschaftskammer Weiz Weiz Sepp Wumbauer

TVR Oststeiermark

St. Johann bei
Herbertstein

Mag. (FH) Melanie Koch,
MA

TVR Thermenland — Vulkanland

Firstenfeld

Mario Gruber

Wirtschaftskammer Hartberg Hartberg Simone Pfeifer
Wirtschaftskammer Weiz, Weiz Andreas Schlemmer
Organisation Standort Befragter
Arzberger Stollenkase Arzberg Franz Mostl
Bauernstadl Feldbach Feldbach David Trummer
Bio-Krauterhof Zemanek Pdllau Wolfgang Zemanek
Bio-Selbstbedienungsautomat Hartberg Ernst Thaller
Brauerei Gratzer Kaindorf Alois Gratzer
Buchberger Fleischhacker Pdllau Robert Buchberger

Edelbrennerei Graf

St. Kathrein/Offenegg

Michael Graf

Feinkost Bleykolm

Weiz

Ronald Bleykolm

o|o(No|oswdEZRSle] © [N o |aswNe

Fleischerei Feiertag Weiz Roman Feiertag
10. | Flourl's Schenke Dechantskirchen Ingrid Lederer
11. | Frutura Hartl Katrin Hohensinner
12. | Gemisch Fladnitz Roland Sumper,
13. | Hammerl Sterz GmbH Hartberg Frau Sterz
14. | Hofladen Muhr Pdllau Daniel Muhr
15. | Jaga’s Steierei Leietersdorf Josef Neuhold
16. | Mein Hauszusteller Kaibing Michael Kohlhauser
17. | Nice Shop Feldbach Roland Finkl
18. | Obsthof Reiter Wollsdorferegg tJl?:leJ:ﬁ(steélntuelein Weiz)
19. | Olmiihle Fandler Péllau Josef Spindler
20. | Reisinger Kaufhaus GmbH Passalil Andreas Reisinger
21. | Schirnhofer GmbH Kaindorf Karl Schirnhofer
22. | Sennerei Leitner Fladnitz Christoph Leitner
23 Steirerkraft Estyria Naturprodukt St. Ruprecht an der Gerhard Berghold
GmbH Raab
24. | Thermen-Bauernladen Bad Waltersdorf Dr. Johannes Fleck
25. | Weizer Schafbauern Obergreith Martina Sailer
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Beilage 2: Befragten in Westungarn

Nr. | Organisation Standort Befragter
Agrarmarketing Centrum e ,,

1. Nonprofit Kit. Budapest Ondré Péter ugyvezetd

p. | Alpokalja - Fertd taj Videkfejlesztési | £ s anak Paliné Keller Csilla
Egyesllet

3. Ferto-Hgn’sag Nemzeti Park Sarrod Babos Attila
Igazgatosag

4. | Gydr-Moson-Sopron Megye Gy6r Németh Zoltan
Kozgyllése

o Lo . « Szigethi Istvan

5. !—legyko kdzség onkormanyzata Hegykd polgarmester

6. Irottk6 Naturparkért Egyesulet Kdszeg Bakos Gyorgy

7. OGY képviselé Sopron Sopron Barcza Attila

8. Pannon Helyi Termék Nonprofit Kft. | Szombathely Egﬁaé\ct:: Istvan, Inzsol

0. Pisztrang Kor Egyesiilet Dunasziget Flizfa Zoltan

10. | Rabakoz Vidékfejlesztési Egyesilet | Kapuvar Dr. Horvath Gyula, eln6k
Sopron - Fert6 Turizmus Fejlesztési T - .

11. Nonprofit Zrt. Sopron Karpati Béla vezérigazgatd

12 Sopron Régio Turisztikai Kézpont Sopron Udvardi Krisztina

" | Nonprofit Kift. P ugyvezetd-helyettes

13. Szgetkoz Naf[.urpar’k/ Magyar Mosonmagyarovar Dr. Pet6 Péter elnok
Naturpark Szdévetség

14. | Szigetk6z Turizmusaért Egyesilet | Mosonmagyarovar Grafi Szabolcs elndk

15. | Szigetkézi Szatyor Alapitvany Mariakalnok Balogh Zoltan

Nr. Unternehmer, Produzenten Standort Befragter

1. 1 Csepp Pdélinka Hegykd Domotor Zsolt

2. Art Water Kift. Horvatzsidany Dorogi Eva

3. Cseri Pincészet Nyul Cseri Norbert

4. bD(;aII:agramm Csomagolasmentes Sopron Pfeiffer Judit

5. Edo Lekvar Fertészéplak Téglas Edit

6. Er’har’dt Etterem és Panzio, Erhardt Sopron Erhardt Zoltan
Pékség .

7. Fertéd és Vidéke AFESZ Fertéd Rabensteiner Viktor

8. Fertédi Szorp Bt. Fertéd Horvath-Dori Zsuzsanna

9. Fert6-t4j Tura Hegykd Tislér Diana

10. Harrqr Csokoladémihely és Sopron Abosi-Harrer Beatrix
Cukraszda

11. | Helebrand Sajtmihely Képhaza Helebrand Zsolt

12. | Horex Gomba Gyérujbarat Horvath Csaba

13. | Hotel Sopron Sopron Soltész Istvan

14. Kakasbon,bon Csokolade Sopron Szab6 Janos
Manufaktura

15. | K8szegi Sor Készeg Kiss Andras

16. | Kriské Sajtmiihely Rabcakapi Kriskd Adam

17. | Krois Brewery -Transcarban Kift. Fertérakos Muhl Erik

11 y

REGIONALENTWICKLUNG
OSTSTEIERMARK

KISALFOLDI )
VALLALKOZASFEJLESZTES]
ALAPITVANY

% Das Land
Steiermark

-» Regionen




*

HILCIIrcy Es “y
~.. Austria-Hungary A

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

Shop

18. | Lapos Csokoladé Kift. Albertkazmérpuszta Foki I1zabella

19. | RenKa Fert6széplak Kiss-Szab6 Renata

20. | SA-RA Termal Kit. Hegykd Radovits Tibor

21. | Spajzfutar Pannonhalma Maszler Katalin

22. | Steigler Pince Sopron _Il__orln’czy Balint és Varga
amas

23. | Sudar Birtok Gyérujfalu Sudarné Boros Erzsébet

24. | Tornacos Haz Hegykd Egspely Jozsef és Hospely
aroly

25. | Uveges Eszter Sopron Balogh Eszter

26. | Uvegmiives Fodor Zsolt Gyérujbarat Fodor Zsolt

27. | Veritee-Herba Kift. Nagycenk Hajdu Veronika

28. | Cserpes Sajtmihely Kapuvar Németh Valentina

Das Projekt Shop of Region (Reg. Nr. ATHU154) wird im Rahmen des INTERREG V-A Osterreich-
Ungarn Programmes durch den Europdischen Fonds flr regionale Entwicklung umgesetzt!
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