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Das Genussland Obergsterreich feiert 20 Jahre. Seit der
Grindung im Jahr 2004 hat die Dachmarke fur Regionalitat und
Qualitat aus Oberdsterreich stetig an Bekanntheit und Vertrauen
gewonnen. Bestatigt wird das von einer kirzlich durchgefuhrten
Umfrage des Market-Instituts. Die Studie beschaftigt sich mit dem
Ernahrungs- und Einkaufsverhalten der Oberdsterreicherinnen
und Oberdsterreicher. Dabei werden auch Parallelen zwischen
der Bekanntheit und Wertschatzung der Qualitatsmarke
Genussland Obergsterreich gezogen. Das Ergebnis bringt Agrar-
Landesratin Michaela Langer-Weninger auf den Punkt: ,,Bekannt,

beliebt, vertraut: So i(s)st das Genussland 00!“

Jubilaum: Trendsetter aus Tradition

Als das Genussland Oberdsterreich vor 20 Jahren ins Leben gerufen
wurde, waren Regionalitdt und Nachhaltigkeit noch Randbegriffe.
Heute pragen sie das Leben und die Erndhrung vieler. ,Trends
friihzeitig zu erkennen, das war schon immer unser Ziel”, betont
Genussland-Obfrau LR™ Michaela Langer-Weninger: ,Wir wollen
Trendsetter sein. Das erfordert aber auch stets am Puls der Zeit zu
sein, sich regelmalig selbst zu priafen und strategisch

(neu)auszurichten.”

Das 20-Jahr-Jubilaum ist fir das Genussland Oberdsterreich daher
nicht nur ein Grund zum Redssieren, sondern auch zum Bilanzieren.
und Fokussieren. Ausgangspunkt dafir sind eine interne
Mitgliederbefragung sowie die heute prasentierte Market-Studie.

LWir wissen wo wir stehen und wo wir hinwollen. Das Genussland
Oberosterreich lebt Tradition, ist gleichzeitig aber der Moderne
verpflichtet. Wir wollen Sammelbecken und Pré&sentierteller von
Regionalitat, Qualitat und Innovation sein. Unser Anspruch ist es
den traditionsbewussten Genussmenschen ebenso zu bedienen,

wie den hippen Foodtrend-Jager“, so Landesrétin Langer-Weninger.

Bei den diversen Erndhrungsformen und -vorlieben unserer Zeit, setzt

das ein gewisses Mald an Diversitat voraus. ,Diese Vielfalt kann das



Genussland mit knapp 210 bauerlichen Produzenten und 102
Manufakturen aber definitiv bieten. Vom Selchspeck Uber Guanciale
und Speckup bis hin zum Edelpilz als Fleischersatz. Wo auch immer
die Vorlieben liegen, das Genussland Oberdsterreich bietet
garantierten Genuss aus der Region® so Obfrau Michaela Langer-
Weninger: ,Erhaltlich sind die Produkte konsumentenfreundlich und
ohne groBe Umwege in einem von mehr als 500 Genussland-
Handelsbetrieben oder Ab-Hof.”

Gesicherte Herkunft — darauf kann man auch bei den knapp 150
Genussland-Wirten vertrauen. Obergsterreichs grof3te Wirte-Initiative,
ist ein Vorreiter, wenn es um die Herkunftskennzeichnung geht.
~wWahrend die Herkunftskennzeichnung fir viele ein rotes Tuch ist,
bekennen sich die Genussland-Wirte freiwillig zu regionalen Zutaten
und der aktiven Herkunftskennzeichnung auf ihren Speisekarten®, so
Agrar-Landesratin  Michaela Langer-Weninger. Als Genussland-
Obfrau will sie diesen Weg weiter forcieren und fordern: ,Wir sind hier
ganz klar Vorreiter und Vorbild. Die Genussland-Gastro-Initiative stiftet
erfolgreich regionale Partnerschaften auf Basis von Freiwilligkeit. Das
Interesse an der Initiative teilzunehmen, ist auch deshalb

ungebrochen. Das freut uns sehr, denn wir wollen weiter wachsen!*

Geprifte Qualitat: Darauf kann man vertrauen

,Genussland Obertsterreich steht seit mittlerweile 20 Jahren fir
regionale Esskultur. Als Partner von bauerlichen Direktvermarktern,
Lebensmittelmanufakturen und der Gastronomie gestalten wir die
heimische Land- und Lebensmittelwirtschaft nachhaltig. Unsere Marke
steht fur geprifte, regionale Herkunft und Qualitat, halt Genussland-
Stabstellenleiter Dr. Markus Scharner fest.

Dabei gelten fur alle dieselben Regeln. Ob Landwirt,
Lebensmittelmanufaktur oder Wirt jeder Genussland-Partnerbetrieb
produziert nach den Regeln des Qualitats- und
Herkunftssicherungssystem (QHS) und wird dahingehend auch

Uberpraift.



Darauf vertrauen auch die Konsumentinnen und Konsumenten ,Zu
Recht, betont Markus Scharner: ,Im Gegensatz zu anderen Initiativen

ist bei uns drin, was draufsteht: Genuss aus Oberdsterreich.”

Das Vertrauen in die Marke Genussland ist wichtige Basis fur den
Erfolg der Landes-Initiative flr regionale Esskultur. Ein anderer
SchlUsselfaktor ist die enge Zusammenarbeit entlang der
Wertschopfungskette sowie die gemeinsame Vermarktungs- und
Vertriebsstrategie. ,So lasst sich ein hoherer wirtschaftlicher,
gesellschaftlicher und 6kologischer Nutzen fir unsere Betriebe aber
auch fur unsere Konsumentinnen und Konsument schaffen®, fasst Dr.

Scharner zusammen.

Market-Ernéhrungsstudie

Dr. Werner Beutelmeyer vom Market-Institut fasst die Erkenntnisse der
Studie wie folgt zusammen: ,Die im Augenblick etwas
verunsicherte Lebensqualitatsgesellschaft sucht intensiv nach
Orientierung. Identitatsstiftende Marken wie ,Genussland
Oberosterreich®  vermitteln hohe  Glaubwiuirdigkeit und

Orientierung und erzielen zunehmend Wertschétzung.*“

Generell zeigt sich: Oberosterreich ist ein erndhrungsbewusstes Land
und ein Land der GenielRer. Mehr als 80% der Befragten stufen sich
als ernahrungsbewusst ein. In den vergangenen 5 Jahren hat das
Thema gesunde Ernahrung fur drei Viertel der Probanden stark an
Bedeutung gewonnen. Signifikant hoch ist der Anteil der
Ernahrungsbewussten in der Gruppe der 16 bis 29-Jahrigen sowie bei
Familien mit kleinen Kindern. Fir ganze 93% ist Genuss-Faktor sehr
wichtig und weitere 71% achten beim Einkauf auf stark auf die
Herkunftskennzeichnung. Weitere 80% sind bereit fir regionale
Produkte mehr zu zahlen. Ziffernmallig bewegt sich diese
Uberzahlungsbereitschaft mehrheitlich in einem Bereich von 10 — 20%.
Nur 38% wirden im Bedarfsfall ihre Ausgaben fiir Lebensmittel kiirzen,
wobei regionalitats- und genussaffine Menschen deutlich weniger

Bereitschaft zeigen beim Lebensmitteleinkauf zu sparen.



Big Five — Erkenntnisse fur das Genussland OO

BEKANNT: 8von 10 kennen Genussland OO
Bei der Umfrage gab mehr als drei Viertel der
oberdsterreichischen Bevolkerung (zw. 77 — 79 %) an, die

Marke zu kennen.

BELIEBT: Jeder Zweite greift bewusst zu Genussland OO
Die Halfte der Kenner:innen von Genussland OO gab an beim
Lebensmitteleinkauf ~ bewusst  Produkte  der  Marke

auszuwahlen.

VERTRAUT: Fur ca. 80 % ist Genussland Richtungsweiser
Der Marke Genussland OO wird vertraut. Sei es im Hinblick auf
die Genussgarantie, Lebensmittelgite oder Herkunft.

HAT POTENTIAL: Bei GenY und im urbanen Raum

Wahrend Jugend (16 — 29 Jahre) und 50+ sehr stark (> 50%)
zu Genussland OO-Produkten greift, gibt es in der mittleren
Altersgruppe (30 — 49 Jahre) noch Potential nach oben. > Das
Genussland hat sich daher zum Ziel gesetzt das Segment der
GenY und GenX sowie der Bevoélkerung im urbanen Raum in

den kommenden Jahren starker zu bearbeiten.

STEHT FUR: Regionalitat und Qualitat

Drei Viertel der Probanden assoziieren mit Genussland OO
Regionalitat. Nahezu 40% zudem geprifte Herkunft und hohe
Qualitat. Trotz der starken Wahrnehmung als regionale Marke,
verbinden nur 20% den Begriff der Nachhaltigkeit mit dem
Genussland OO - Dieses Bewusstsein (kurze Transportwege,
regionale Produktion und Verpackung. usw.) soll zukunftig

starker gescharft werden.

Diese Schlisse ergeben sich aus der vom Market Institut

durchgefiuhrten und analysierten  Ern&hrungs-Umfrage. Die

Ergebnisse werden nachfolgend in Graphen veranschaulicht und von

Dr. Beutelmeyer detailliert prasentiert.
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m Aufgabenstellung

In Rahmen der ,Erndhrungsstudie 2024“ wurden in der Exklusiverhebung ,,Genussland Oberdsterreich 2024“ fiir das Amt der O6. Landesregierung folgende interessierende
Inhalte rund um das Thema ,,Genussland Oberésterreich” erhoben:

Erndhrungsbewusstsein in OO; Bedeutungsgewinn gesunder Erndhrung in den letzten 5 Jahren; Wichtigkeit des Genuss-Faktors beim Essen; Verstarkte Vertrauenswiirdigkeit von
Lebensmitteln mit Gitesiegel; Beachtung von Herkunftskennzeichnungen bei Auswahl & Kauf von Lebensmitteln; Bereitschaft zur Mehrbezahlung fiir Produkte aus der Region;
Bereiche, in denen aufgrund der aktuellen Teuerungen Ausgaben eingeschrankt werden; Bekanntheit der Marke ,Genussland Oberosterreich®; Beachtung der Marke ,,Genussland

00" bei der Auswahl & dem Kauf von Produkten unter Markenkenner:innen; Verbindung von Eigenschaften mit der Marke ,Genussland OO*.

—CCE,— Zielgruppe gp Befragungsart

Oberosterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren; Basis: Internetuser:innen Online Interviews durchgefihrt mittels ONLINE-Panel von MARKET

ooo oo . 0 .o .
EOJ Reprasentativitat |??’T Auswertungsbasis

Die befragten Personen entsprechen in ihrer Zusammensetzung, in n=500, disproportionale Stichprobe hinsichtlich Geschlecht (40%
quotierten und nicht quotierten Merkmalen, der Oberdsterreichischen Manner; 60% Frauen); maximale statistische Schwankungsbreite +/- 4,40
Bevolkerung ab 16 Jahren. Lediglich hinsichtlich Geschlecht wurde - Prozent.

aufgrund der Thematik - eine disproportionale Stichprobe gewahit.
Leichte Abweichungen wurden durch eine Reprasentativgewichtung
korrigiert. Diese Ubereinstimmung im Rahmen der statistischen
Genauigkeitsgrenzen ist eine notwendige Voraussetzung dafiir, dass die

Ergebnisse verallgemeinert werden diirfen. @ Befragungszeitraum

Ende Janner bis Anfang Februar 2024

MARKETINSTITUT
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Struktur der Befragten Oberbsterreich

Zusammensetzung der Stichprobe nach soziodemografischen Merkmalen

n IN PROZENT

Oberdsterreichische Bevolkerung 500 (S 100

Minner 199 [ 40
Frauen 299 N 60

Divers 2 0

} Disproportionale Stichprobe hinsichtlich Geschlecht

16bis29Jahre 99 B 20
30bis49 Jahre 158 [ 31
50 Jahreund dlter 243 N 49

einfache Bildung 349 (N 70
hohere Bildung 151 ([l 30

hohes ErnahrungsbewuBtsein 104 [ 21
mittleres ErnshrungsbewuBtsein 30s ([N 61
niedriges ErnahrungsbewuBtsein 90 [l 18

MARKETINSTITUT
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Oberosterreich - ein ernahrungsbewusstes Land? Oberbsterreich

Thema: Erndhrung allgemein

o Hohe 82% der Proband:innen aus OO stufen sich selbst als auf jeden Fall erndhrungsbewusst (21%) oder ernahrungsbewusst (61%) ein. Interessant: Verstarkt Frauen (23%), die
Alterskategorie der 16- bis 29j3hrigen (27%) & Proband:innen mit héherer Bildung (26%) nehmen sich als auf jeden Fall erndhrungsbewusst (Note 1) wahr.

AUF JEDEN FALL EHER SCHON EHER WENIGER UBERHAUPT NICHT weiR nicht,
ERNAHRUNGSBEWUSST ERNAHRUNGSBEWUSST p2 ERNAHRUNGSBEWUSST ERNAHRUNGSBEWUSST 2 keine Angabe
Oberésterreichische Bevélkerung [ 21 61 82 Y | 1 18 0
Manner [ 17 58 75 B :0 | 2 25 0
Fraven [ 23 @ 63 gokr [ 13 | 1 14 0
16 bis29 Jahre [ 27 @ 55 82 0 4 | 4 18 0
30bis49 Jahre [ 16 64 80 0 v | 1 20 0
50 Jahre und slter [ 22 62 g4ty [0 16 0 16 0
einfache Bildung [ 19 62 81 0 18 | 1 19 0
héhere Bildung [l 26 @ 59 g5 @ 13 | 2 15 0

LOO Frage 1: Kommenwir heute zum Thema Ernihrung: Wiirden Sie sich selbst als erndhrungsbewussten Menschen beschreiben?

MARKETINSTITUT
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Bedeutungsgewinn gesunder Erndhrung in den letzten 5 Jahren  Oberosterreich

Thema: Erndhrung allgemein

o Hoher Bedeutungsgewinn gesunder Ernihrung in OO! Fiir 77% der befragten Oberdsterreicher:innen hat gesunde Ernihrung in den letzten 5 Jahren stark an Bedeutung (24%)
bzw. an Bedeutung (53%) gewonnen. Interessant: Starker Bedeutungsgewinn (Note 1) v.a. unter den 16- bis 29j3hrigen (31%) & sehr Erndhrungsbewussten (54%).

HAT FUR MICH HAT FUR MICH HAT FUR MICH HAT FUR MICH
PERSONLICH STARK PERSONLICH AN PERSONLICH NUR PERSONLICH NICHT
AN BEDEUTUNG BEDEUTUNG WENIG AN BEDEUTUNG AN BEDEUTUNG weif nicht,
GEWONNEN GEWONNEN z GEWONNEN GEWONNEN 2 keine Angabe
Oberésterreichische Bevélkerung Bl 24 53 77 | 17 [ 21 1
Manner @ 25 47 72 s 22 @ 28 1
Frauen @ 24 58 82¢, @M 13 [ 16
16 bis 29 Jahre Y 1@ 50 81 15 B4 19
30bis49 Jahre @ 20 49 69 | 21 | s 27
50 Jahre und ilter W 25 57 82 W 14 i3 17
einfache Bildung T 24 54 78 | 17 [ ] 22
héhere Bildung I 26 52 78 |l 16 [ 19
hohes ErnahrungsbewuRtsein [T 54 @ 34 88t M s [ K] 11
mittleres ErndhrungsbewuRtsein @ 21 63 84 [ K] I 2 15 1
niedriges Ernahrungsbewuf3tsein [ 3 43 46 P 400 e 14O 54 1
LOO Frage 2: Hat das Thema gesunde Ernahrung fiir Sie personlichin den letzten 5 Jahren an Bedeutung gewonnen?
MARKETINSTITUT . - .
LET’S RAISE YOURMARKET!  Ergebnisse in Prozent - ZM3163/Basis: Oberdosterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren; )

disproportionale Stichprobe hinsichtlich Geschlecht



Wi ichtigkeit des Genuss-Faktors beim Essen

Thema: Erndhrung allgemein

4 1=
Genussland
Oberosterreich

o 00 - ein Land der GenieRer:innen! 93% der Zielgruppe gaben an, dass ihnen Genuss beim Essen sehr wichtig (45%) oder wichtig (48%) ist. Interessant: Den 50+jahrigen (96%) ist
Essensgenuss deutlich wichtiger als der jiingsten Altersgruppe (84%); den sehr Erndhrungsbewussten (96%) deutlich wichtiger als den wenig Erndhrungsbewussten (87%).

SEHR WICHTIG WICHTIG
Oberdsterreichische Bevélkerung T 45 48
Manner T 44 47
Frauen (NG 46 48
16 bis 29 Jahre [N 48 36
30 bis 49 Jahre [T 41 51
50 Jahre und lter ([N 46 50
einfache Bildung [T 46 46
héhere Bildung (NN 44 51
hohes ErnahrungsbewuRtsein [T 52 44
mittleres ErndhrungsbewuRtsein [T 42 51
niedriges ErnahrungsbewuRtsein [T 47 40

Land OO Frage 3: Wie wichtig ist lhnen der Genuss-Faktor beim Essen persénlich?

MARKETINSTITUT

h " L . Oberosterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren;
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Gitesiegel: Garant flir groBere Lebensmittel-Vertrauenswiirdigkeit?cberosterreich

Thema: Erndhrung allgemein

o 70% der befragten Oberdésterreicher:innen gehen bei Lebensmitteln mit Giitesiegel auf alle Fille (16%) oder eher schon (54%) von einer héheren Vertrauenswirdigkeit aus.
Interessant: Verstarkt die 16- bis 29jahrigen (23%) & die sehr Erndhrungsbewussten (23%) gehen auf alle Fille (Note 1) von einer héheren Vertrauenswiirdigkeit aus.

weil nicht,
AUF ALLE FALLE EHER SCHON z EHER WENIGER UBERHAUPT NICHT z keine Angabe
Oberdsterreichische Bevélkerung B 16 54 70 s 17 @ 10 27 3
Manner @ 18 50 68 s 20 -, o 29
Frauen Bl 14 58 72 | 15 @8 10 25
16 bis 29 Jahre I 23 Q) 55 78¢; WW 15 |5 20
30bis49 Jahre B 15 52 67 16 ;e 12 28
50 Jahreund dlter B 14 56 70 | 19 @ 10 29
einfache Bildung Bl 16 55 71 |l 16 @ 10 26
héhere Bildung Bl 15 53 68 s 21 @ 10 31
hohes ErndhrungsbewuBtsein [ 23 Q) 60 83y B 5 ;| 9 14 4
mittleres ErndhrungsbewuRtsein @8 15 56 71 e 20 @ s 28
niedriges ErnahrungsbewuBtsein B 10 43 53 s 24 Bl 16 40 6

Land OO Frage 4: Denken Sie, dass die Vertrauenswiirdigkeit von Lebensmitteln, die mit einem Giitesiegel ausgezeichnet sind, groRer ist, als die Vertrauenswiirdigkeit jener Lebensmittel, die nicht damit
ausgezeichnet sind?

MARKETINSTITUT
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disproportionale Stichprobe hinsichtlich Geschlecht
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Beachtung von Herkunftskennzeichnungen beim Lebensmittelkaufobercsterreich

Thema: Erndhrung allgemein

o Hohe Beachtung von Herkunftskennzeichnungenin 00! 71% der Zielgruppe beachten beim Lebensmittelkauf Herkunftskennzeichnungen sehr stark (26%) oder stark (45%).
Interessant: Sehr starke (Note 1) Beachtung v.a. unter Frauen (28%) in der Alterskategorie 50+ (33%), unter Héhergebildeten (31%) & unter sehr Erndhrungsbewussten (38%).

SEHR STARK STARK 2 WENIGER STARK GAR NICHT 2 keine Angabe
Oberodsterreichische Bevolkerung Bl 26 45 71 s 22 @B s 27 1
Manner B 22 42 64 e 27 [ i 34 1
Frauen (I 28 48 76¢; R 19 8 s 24 1
16 bis 29 Jahre @ 15 50 65 e 27 @ s 33 2
30bis49 Jahre @ 21 44 65 g 23 : o 32
50 Jahre und slter T 330 45 780 @B 20 i 3 23 0
einfache Bildung [ 23 47 70 e 22 [ 28 1
héhere Bildung. 310 43 74 | 22 [ ! 25 1
hohes Erndhrungsbewusstsein [ 380 42 80¢. W 16 B4 20 1
mittleres Erndhrungsbewusstsein [ 26 49 75 gl 20 [ ! 24 1
niedriges Erndhrungsbewusstsein 8 11 37 48 e s Bl 13 51 2

LOO Frage 5: Wie sehr beachten Sie bei der Auswahl bzw. dem Kauf von Lebensmitteln die Herkunftskennzeichnung der Produkte?

MARKETINSTITUT
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Uberbezahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte Oberbsterreich

Thema: Erndhrung allgemein

o 80% der Proband:innen zeigen Uberbezahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte. Die meistgenannte Uberbezahlungsbereitschaft (29%) ist dabei im Bereich bis zu 10%
angesiedelt. Interessant: Eher geringe geschlechtsspezifische-, jedoch deutliche altersspezifische Bereitschaftsunterschiede bemerkbar.

Hohes Mittleres Niedriges
Oberdsterreichische . 16 bis 29 30 bis 49 50 Jahre . Erndhrungs-  Erndhrungs-  Erndhrungs-
Bevélkerung Manner Frauen ; Jahre Jahre undalter | bewusstsein bewusstsein bewusstsein
i i rodit v 1 s om0 o® w0 O 0 om o ac
i i
Bis zu 5% 18 — 17 19 19 16 19 | 23 18 11
Bis zu 10% 29 3O 27 31Q 25 1@ | 27 30 28
Bis zu 15% 13 12 13 13 7@ 10 8 12 19
Bis zu 20% 14 - 80 15 13 21Q 13 2 14 15 13
Biszu25% [ 3 2 4 0 4 4 3 3 2
Biszu30% | 1 1 2 1 2 1 2 1 1
Mehrals30% | 2 2 2 4 1 2 | 3 1 3
‘ | |
Weils nicht / Keine Angabe - 6 2 9 : 2 9 6 : 10Q 6 2
LOO Frage 9: Wieviel wiren Sie grundsitzlich bereit, mehr fiir Produkte aus der Region zu bezahlen als fiir herkémmliche, nicht aus der Region stammende Produkte?
e At VGURMARKER,  Ergebisse in Prozent - ZM3163/Basis; CDerosterreichische Bevdlkerung ab 16 Jahren; 1

disproportionale Stichprobe hinsichtlich Geschlecht



)
adg="yn
Genussland

Angedachte Ausgabenkiirzungen in unterschiedlichen Bereichen ©berosterreich

Thema: Erndahrung allgemein

o Produkte des nicht-tiglichen Bedarfs (78%), Gastronomie (74%) sowie Kultur & Unterhaltung (70%) - vor allem hier wiirden in OO die Ausgaben gekiirzt werden. Interessant: Auch
beim Einkauf von Lebensmitteln (38%) & Wohnen (37%) sind von je rd. ein Drittel der Proband:innen Ausgabenkiirzungen vorstellbar.

35 53

' ) SEHR STARK STARK 2 WENIGER STARK GAR NICHT 2 keine Angabe
(z.B Restaurantbesucuﬁt:e?leaerLS:iL?Ssvaj - 38 - 36 74 - 20 ' 6 26 1
bemenkaur vt g sgien o Gy o QNN = o @M 0 2
ke QU v QD v o0 @Bz B w
~beiUrlaub, Reisen, Ausfiigen [l 29 [ 36 s [0 z B 34 2
]

..bei Hobbies, Sport ‘ 18 -
~beim Tanken, Autofahren [l | 16 31 a7 [ a9 . 10 49 4

beim Einkauf von Lebensmitteln [ 14 o 2 8 [ s - 17 62 1

..beim Energieverbrauch, z.B. Strom, Heizung, etc. . 13 36 49

..beim Einkauf von Produkten des taglichen Bedarfs -
(hier nicht gemeint: Lebensmittel) . u 40 b

beimWohnen [ 9 o 28 37 s [ 22 60 2

LOO Frage 10: Thema Teuerungen: Die aktuellen Teuerungen betreffen ja viele Bereiche des Alltags. Angenommen Sie miissten |hre Ausgaben kiirzen - wie sehr wiirden Sie sich in den folgenden Bereichen
einschranken?

N
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Bekanntheit der Marke ,,Genussland Oberoésterreich®

Thema: Genussland Oberésterreich

o Rund drei von vier (73%) der oberésterreichischen Proband:innen ist die Marke ,Genussland OO“ bekannt - verstirkt Frauen (77%), der Alterskategorie der 50+jihrigen (79%)
sowie Hohergebildeten (77%).

NEIN - IST MIR Weil nicht,
JA - IST MIR BEKANNT NICHT BEKANNT keine Angabe
Oberésterreichische Bevolkerung T 73 a2 5
Manner (NN 67 S 25 O 7
Frauen [N 77 QO s 19 3
4 1GED
e 16 bis29 Jahre O 58 — O
Oberosterreich 30bis 49 Jahre T 75 o 22
50 Jahre und dlter (T 790 [ IV 4
einfache Bildung (I 72 . 22
héhere Bildung. (I 77 & . 22 2
hohes Ernahrungsbewusstsein [T 73 . 22 5
mittleres Erndhrungsbewusstsein (T 77 v 3
niedriges Erndhrungsbewusstsein [T 61 G 30 O 9

LOO Frage 6 : Ist Ihnen die Marke ,Genussland Oberésterreich“ zumindest dem Namen nach bekannt?
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Genussland

Bewusste Auswahl der Marke ,,Genussland Oberésterreich Oberbsterreich

Thema: Genussland Oberdsterreich

o 50% der Kenner:innen der Marke ,Genussland OO gaben an, beim Lebensmittelkauf sehr stark (10%) oder stark (40%) darauf zu achten, bewusst Produkte der Marke ,Genussland
OO auszuwihlen. Interessant: Gerade unter den jiingsten Kenner:innen (27%) & sehr erndhrungsbewussten Kenner:innen (16%) wird sehr stark (Note 1) darauf geachtet.

SEHR STARK STARK b3 WENIGER STARK GAR NICHT b1 keine Angabe
Kenner:innen von Genussland 00 (73% =100%) B 10 40 50 [ T | 49 2
Mianner . 9 36 45 e 39 al 14 53 1
Frauen B 10 41 51 N 7 @, - 46 2
l...—: '

Genussland 16 bis29 Jahre I 27©) 27 54 I 36 - 45 2
Oberosterreich 30bis49 Jahre B 8 34 42 e 39 B s 57 1
50 Jahreund ilter I 5 47 52 e 37 [ B 44 3
einfache Bildung B 11 41 520 N 35 @ 10 46 1
hohere Bildung. L ¢ 37 43 e a |l 12 53 3
hohes Ernihrungsbewusstsein [l 16 €& 40 566 B 30 @ 40 3

mittleres Erndhrungsbewusstsein . 8 41 49 e 38 @ 48
niedriges Ernahrungsbewusstsein [ 6 35 41 s a5 |l 14 59 0

LOO Frage 7: Wie sehr achten Sie bei der Auswahl bzw. dem Kauf von Lebensmitteln darauf, Produkte der Marke ,Genussland Oberésterreich” zu wahlen?
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Genussland

Charakteristika der Marke ,,Genussland Oberoésterreich® Oberdsterreich

Thema: Genussland Oberdsterreich

o Regionale Herkunft (75%) - dgs Haupt-Charakteristikum der Marke ,Genussland OO“! Interessant: Deutliche geschlechts- & altersspezifische Wahrnehmungsunterschiede
gegeben. Z.B.: ,Genussland OO" wird verstirkt von Frauen & 50+jihrigen mit ,Regionalitat” assoziiert; von Mannern & 16- bis 29j3hrigen verstarkt mit ,hohe Qualitat”.

Kenner:innen von Genussland 00 16 bis 29 30 bis 49 50 Jahre
(73% =100%) Ménner Frauen : Jahre Jahre und alter
Regionalitat ([ N NG 75 69 780 61 76 78 O
Gepriifte Herkunft (D 39 34 B3O | 21 37 46 ©
Hohe Qualitst ([ 36 39O 34 50 27 37
Nachhaltigkeit ([} 20 18 22 @ 23 23 18
Friscne [l 20 23O 18 22 15 23Q
Nattirlichkeit ([ill 20 24 © 18 23O 23@ 18
Lebensmittelsicherheit [} 13 16 & 12 26 & 10 12
Umweltfreundlichkeit . 10 5 12 @ : 12 12 8
Tierwoh! [} 10 7 1O 13 5 12
Biologische Wirtschaftsweise [} 9 5 1Q : 15 Q) 6 8
Keine von diesen I 3 5 1 : 4 2 3
WeiR nicht - keine Angabe [ 5 7 4 2 7 5

LOO Frage 8: Welche der folgenden Eigenschaften charakterisieren Ihrer Meinung nach die Marke ,Genussland Oberésterreich” am besten? Bitte, wahlen Sie maximal 3 Eigenschaften aus
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