Mehrwert.Streuobst. Kommunikation:
Aktuelle Ansitze im Gemeinschaftsmarketing

10. Landesweiter Streuobsttag Baden-Wiirttemberg

Streasbst & Gerass

Ludwigsburg, 7. Mai 2016
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Gliederung
1. Grundsatzliche Herausforderungen fur Marketingansatze

2. Grundanforderungen fur Malinahmen des Gemeinschafts-
marketings

3. Aktuelle Ansatze in Baden-Wurttemberg — landesweit

4. Blick in die Schweiz



Quelle: privat 2016



Quelle: privat 2016



Quelle: privat 2016









Quelle: privat 2016



November 2007

Kaufen ... weder Apfelsaft noch Apfelschorle

Apfelschorle
31

Frage 7: Kaufen Sie - zumindest ab und zu...



November 2007

Relevante Kriterien beim Kauf von_Apfelsaft

B 1= sehrwichtiy B[ ][] 5= uberhaupt nicht wichtig MW
00% Fruchtgehalt — kein Konzentrat 66 23 ﬂ? 15

ohne Zuckerzusatz 70 20 -E1 14

7
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Erzeugung in Baden Wiirtemberg 42 35 12 |5 I[ 19
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ausreichende Haltbarkett / Lagerfahigkeit 21 6 N 22
> der Preis 7 7 Bl 23

Oko- / Bio-Erzeugnis 25

aus Streuobst

naturtrib

Art der Verpackung
bestimmte Marke / Hersteller

Pfandfrele Verpackung

Frage 12: Sagen Sie mir jetzt bitte: Wie wichtig sind fir Sie folgende Punkte, wenn Sie Apfelsaft einkaufen:
1= sehr wichtig - 5= liberhaupt nicht wichtig

| Kaufer Apfelsaft n= 329
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November 2007

Geschatzter Anteil an Streuobst in Apfelsaft von Streuobstwiesen...

spontane Nennungen
(sp gen) — i

2] 80 bis unter 100%
[150 bis unter 80%
[1 30 bis unter 50%
Il weniger als 30%
[1k.A.

37%

Frage 16: Wie hoch ist Ihrer Meinung nach der %-Anteil an Streuobst, wenn auf der
Flasche steht: ,Apfelsaft von Streuobstwiesen*? I Kaufer Apfelsaft n= 329



http://www.bvm.org/2_0_0.html
http://www.bvm.org/2_0_0.html
http://www.bvm.org/2_0_0.html
http://www.bvm.org/2_0_0.html
http://www.bvm.org/2_0_0.html
http://www.bvm.org/2_0_0.html

Grundanforderungen fur ein erfolgreiches
Gemeinschaftsmarketing

Verbreitete Erhaltlichkeit
Alleinstellungsmerkmal

Gleichbeliebende Qualitat (Produkt, Prozess)
Bekanntheit

Aktualitat

Standige Weiterentwicklung

Quelle: BR24 2016



Aktuelle Ansatze im
Gemeinschaftsmarketing
in Baden-Wurttemberg — landesweit:

1. Entwicklung eines Konzepts
~WIESENOBST"

2. Entwicklung einer Kampagne ,,Saft
mit Mehrwert (Arbeitstitel)”

3. Kampagne ,,Naturlich mit Saft!“



Quelle: Arge Heumilch



(1111

g.t.S Heumilch — auch Basis fur ,Individuelle Angebote

Quelle: Genuss Regionen Osterreich 20120156



Ziele/Grundgedanken des Konzepts SWIESENOBST" (1)
(Auszug)

- Inwertsetzung der fur den extensiven (Streu-)Obstbau
charakteristischen Inhaltsstoffe, Arten und Sorten.

- Weiterentwicklung des Arten- und Sortenspektrums auch auf
Grund der Auswirkungen des Klimawandels und des
zuchterischen Fortschritts (z. B. Resistenzen).

- Schaffung von neuen Markten und Marktanreizen durch
Produktentwicklung und Innovation

- Sicherung und Wiederbelebung der Attraktivitat dieser
Nutzungsform fur die Menschen im Hinblick auf
okonomische, okologische und sozialen
Wohlfahrtswirkungen.



Ziele/Grundgedanken des Konzepts SWIESENOBST" (1)
(Auszug)

Entwicklung von zukunftsfahigen Kooperationsmodellen
entlang den Wertschopfungsketten.

Sicherstellung des regionalen kulturellen Erbes und
Traditionen.

Aufbau und Nutzung uberregionaler Kooperationen als
Grundlage fur gemeinsame "Marketingaktivitaten" und
Projekte (einschl. Akquise von regionalen/nationalen/EU-
Fordermitteln).

Sensibilisierung und Bildung im Rahmen von Mallhahmen
der Natur- und Umweltpadagogik.

Einbeziehung des Tourismus.



Konzept ,,WWIESENOBST*

Grundkonzept mit

obligatorischen Anforderungen - sog. Kern-Kriterien
und

fakultative Anforderungen — sog. Bonus-Kriterien.

Das "Herzstuck" individuelles Bewirtschaftungskonzept
der jeweiligen Teilnehmer.

Erforderlich bzw. in Arbeit:

Tragerverein/Finalisierung Konzept/Word-Bildmarke/Zeichen-
satzung/Dokumentation/Kontrollen.



Entwicklung einer Kampagne ,,Saft mit Mehrwert (Arbeitstitel)*

,Bezlige herstellen!

Es geht um Mehrwert im Sinne gepflegter Landschaft und
im Sinne des Aufpreises fur den Obstbau!”

Hans-Martin Flinsbach 15.03.2016



Kriterien und Eckpunkte fur eine Realisierung eines
Marketingkonzepts ,,Saft mit Mehrwert“ (I)

"Absender" der Botschaft und Produkte - Streuobstaufpreisinitiativen?
Welche Produkte stehen im "Mittelpunkt"?

Welche Zielgruppen/Kauferschichten?

Welche Absatzmittler?

Fur welchen Mehrwert steht die (Kern-)Botschaft?

C")kologische Leistungen, soziale Aspekte, Nachhaltigkeit generell, ...
Austauschbarkeit?

Wie kann der Mehrwert "garantiert" werden?



Kriterien und Eckpunkte fur eine Realisierung eines
Marketingkonzepts ,,Saft mit Mehrwert“ (Il)

Dachmarke oder Aktionsslogan?

Mindestbeteiligung (Anzahl, Menge, Regionen)?

Welche Strukturen sind erforderlich (z. B. Finanzierung)?
Teilnahmebedingungen?

Zusatzliche Qualitatssicherung erforderlich?
Weiterentwicklung des Streuobstbaus?

Erforderliche Ressourcen, Bundnispartner,
Finanzierungsmoglichkeiten?



Stand der Entwicklung - Ergebnisse der Beratungen des
Aktionsbundnis Streuobst-Aufpreis-Initiativen BW (April 2016)

1.

100% Streuobst = Direktsaft aus Apfeln, Birnen,
Zwetschgen

. Fairer Preis fur Obst von bunten Wiesen und gepflegten

Baumen

. Regional- 100% aus dem Landle
. Tiere/Pflanzen/Sorten- Vielfalt statt Einfalt

. Umweltschonend bewirtschaftet — ohne chemisch-

synthetische PSM

. Top-up: Bio-zertifiziert



Aktionswochenende 17. und 18. September 2016

Quelle: VdF EU-Absatzférderprogramm: Naturlich mit Saft 2015/17



Quelle: EU-Absatzforderprogramm: Naturlich mit Saft 2015



STOLZE BAUME MIT TRADITION



G HOCHSTAMM

SUISSE

STOLZE BAUME MIT TRADITION.

Hochstamm Produkte service Mitmachen

Das sind wir.  Aahlen und Fakien  Unsere Projekie Vorstand — Geschafisstelle

Zahlen und Fakten

* Hochstamm Suisse Produzenten: 600

= Direktvermarkter von Hochstamm Suisse Produkten: 29

= Verarbeitungsbetriebe mit dem Label Hochstamm Suisse: 19

« Tragerorganisationen: 12

= Anzahl Hochstammobstbaume unter Vertrag: 67000 /

« Anzahl unterstutzter Neupflanzungen (seit 2011): 2000

* Umsatz mit Hochstamm Suisse Produlkten (Stand 2011): Fr. 2.3 Mio.






Quelle: Genussgipfel 2015 Autenrieth

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!



