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Projektauftrag

Der Projektauftrag des Niederdsterreichische Teichwirteverbandes besteht darin,
eine Kommunikations- und Absatzforderungskampagne auf bundesweiter Ebene zur
Bewerbung der dsterreichischen Karpfenteichwirtschaft zu planen und umzusetzen.
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Teichwirteverband

Analysephase

Zu Beginn des Projektes wurden in einer Analysep-
hase der dsterreichische Markt, sowie die Konkur-
renz und die Trends beleuchtet und naher erarbe-
itet, zusatzlich erfolgte eine Recherche beziiglich
des NO Teichwirteverbandes. Zum Abschétzen
der derzeitigen Situation am Markt wurde eine
SWOT-Analyse erstellt, das heifst die Starken,
Schwachen, Risiken und Chancen des Karpfens und
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der Teichwirtschaft am Markt naher analysiert und
dargestellt. Um erste Einblicke auf der Konsumen-
tenseite zu haben, wurden auch die Verbrauch-
ergewohnheiten recherchiert. Der Abschluss der
Analysephase bietet der Store Check, welcher ein-
en Uberblick iiber die derzeit angebotenen Fische
und deren Verarbeitungsgrad in Supermarkten
sowie Online-Shops bietet.



Befragung Konsument

Mithilfe der vorhergehenden, ausfiihrlichen Analy-
sephase wurde ein qualitativer Fragebogen erstellt.
Es wurden mehrere Personen in funf unterschiedli-
chen Konsumentlnnengruppen auf deren Fischkon-
sum, Einkaufsverhalten und den Bezug zu Karpfen
befragt. Insgesamt wurden 26 Personen interviewt,
wobei sich mannliche und weibliche Probandlnnen
in ausgewogenem Verhaltnis befinden. Da die quali-
tative Befragung ein tiefgriindiges Interview mit den
verschiedenen Probanden darstellt, ist das Ergebnis
nicht reprasentativ.

Beim generellen Lebensmitteleinkauf kann man un-
terschiedliche Einkaufstypen (bzw. auch Mischfor-
men davon) unterscheiden. Daraufhin wurden die
Probandlnnen befragt, auf welche Eigenschaften
sie beim Lebensmitteleinkauf achten. Insbesondere
bei den Produktgruppen Fleisch, Fisch, Milch, Obst,
Gemiise und Eier achten die Konsumenten auf Bi-
oprodukte, Regionalitat, das Preis-Leistungsver-
haltnis und die Qualitat. Ebenso wurden von den
Konsumentlinnen frische Produkte, Direktkauf beim
Bauern, die Haltbarkeit und Herkunft sowie dsterre-
ichische Produkte und deren Inhaltsstoffe genannt.
Die Haufigkeit des Fischkonsums der interviewten
Probanden finden meist 1-2 Mal wochentlich oder
monatlich statt. Die heimischen Fischarten wie Saib-
ling, Forelle, Zander oder Karpfen werden gewiirzt
und gebraten in Filet- oder ganzer Form konsumi-
ert. Meeresfische wie Thunfisch, Dorsch, Scholle,
Sardellen oder Sardinen werden gerne in Form von

Dosenfisch oder Tiefkiihlprodukten (Paniert oder
Natur) genossen.

Die Griinde fur den Fischkonsum sind fiir die Kon-
sumentlnnen vorwiegend Gusto und Geschmack, die
gute Verdaulichkeit sowie die gesunden Fette.
Wichtige Kriterien fiir die heimischen Fischziich-
ter sind Zusatzstofffrei Fltterung, eine schonende
und nachhaltige Aufzucht, hygienische Produk-
tionsbedingungen sowie regionale - wenn moglich
bundeslandbezogene Herkunft. Interessant ist auch
das Ergebnis der Werbemaglichkeit fiir heimischen
Fisch. Die ProbandInnen wurden auch dazu befragt,
was sie mit dem Karpfen in Verbindung bringen.

Konsument und Karpfen

Die Probandinnen wurden auch dazu befragt, was
sie mit dem Karpfen in Verbindung bringen. Viele
ProbandInnen haben den Karpfen schon einmal ge-
gessen. Einige davon wirden ihn wieder konsumie-
ren, andere aufgrund von schlechten Erfahrungen
mit erdigem Geschmack wirden ihn nicht wieder
verzehren. Einige ProbandInnen wissen auch nicht,
wie sie den Karpfen zu bereiten sollen, mit passen-
den Rezeptvorschlagen kdnnten sie sich jedoch die
Zubereitung vorstellen.

Des Weiteren ist die Kaufmaglichkeit von Karpfen
fir viele Konsumentinnen eingeschrankt, da sie
meist nicht wissen, wo man Karpfen beziehen kann.
Spontan wurde das Waldviertel genannt, Super-
markte oder Bauernmarkte in deren Umgebung bi-
eten jedoch meist keinen frischen Karpfen an.
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Befragung Teichwirt

Ein wichtiger Bestandteil fur die Konzeption der
Kampagne ist die Sicht der Teichwirte selbst. Die
Erstellung der Konzepte bedarf die Analyse aus
Sicht der Konsumentlnnen sowie der Teichwirte,
damit die Kampagne Produzent und Kosument
anspricht. Darum wurden zum einen ein Work-
shop mit den Waldviertler Teichwirten, zum an-
deren telefonische Interviews mit den steirischen
Teichwirten durchgefiihrt. Die erhaltenen Ergeb-
nisse der Teichwirte geben Erkenntnisse zu der
Auslegung und Gestaltung der finalen Konzepte.
Die Schwerpunkte des Workshops und des tele-
fonischen Interviews wurde auf folgende Themen
gelegt:

Kommunikation an den Konsumenten

Aus Sicht des Teichwirtes ist die Wissensvermit-
tlung an die Konsumentinnen ein essentieller Be-
standteil der Kampagne: Die Eigenschaften des
Karpfens und deren Nebenfische, das langsame
und naturnahe Wachstum sowie die positiven Oko-
systemleistungen des Karpfensist den Teichwirten
wichtig. Da vielen Kosumentlnnen der Bezug zur
Natur und unter anderem auch zu heimischen
Fisch fehlt, ist hier speziell auf Aufklarungsarbeit
zu setzen.
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Verarbeitung und Produktinnovationen

Ob frischer, filetierte, gerducherter oder in Ol
eingelegter Karpfen - viele Produkte werden von
den Teichwirten bereits angeboten. Ein Wunsch
der Teichwirte ist es dennoch, innovative Produk-
te aus den Karpfenkarkassen zu kreieren, um eine
ganzheitliche Verwertung des Karpfens zu erziel-
en. Als Anregung wurden hier die Schuppen als
Diinger, und die Karpfenkarkassen zur Weiterver-
arbeitung als Fertigsuppe genannt.

Vertriebswege Konsument und Handel

Um frischen Karpfen nicht nur im Waldviertel und
Regionen der Steiermark anbieten zu kdnnen, ist
eine Ausweitung in die Region Oberdsterreich
seitens der Waldviertler Teichwirte geplant. Bei
den steirischen Teichwirten ist ein Bezug bereits
uber eine Frischelieferung moglich, viele Verkaufen
ihre Ware jedoch auf ihrem eigenen Ab-Hof-Markt
oder Marktstanden. Fehlende Kooperationen oder
Verteilerzentren wurden von den Waldviertler und
den steirischen Teichwirten genannt, und steht auf
deren Wunschliste.
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Ausgangssituation

Der Karpfen stellt ein wertvolles und hochwer-
tiges Produkt der heimischen extensiven Te-
ichwirtschaft dar. Der Verkaufspreis ist nach dem
derzeitigen Stand jedoch zu gering angesetzt,
wodurch die Kosten der Fischproduktion kaum ge-
deckt werden kénnen. Daher soll der Verkaufspreis
angehoben werden.

In Osterreich gibt es den Verein GENUSS REGION
OSTERREICH, der iiber Partnerlnnen auf regionale
und traditionelle Produkte aufmerksam macht und
durch Kooperationen sowie Informationen Pro-
duzentinnen und Konsumentlnnen verbindet. Der
~Waldviertler Karpfen" stellt eine GENUSS REGION
aus Niederosterreich dar. Beitreten kann man nur,
wenn bestimmte Kriterien erfiillt werden und die
betreffende Region mit ihrem Produkt zur GENUSS
REGION ausgezeichnet wird. Zusatzlich kénnen
Restaurants, die bestimmte Kriterien erfiillen,
wie etwa das Abhalten von Veranstaltungen (z.B.
.Karpfenwochen") oder den Kauf einer bestimmten
Menge von Fischen bei den NO Teichwirten, eine
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.Karpfen-Haube" erlangen.

Kulinarik bedeutet Genuss, der einerseits in der
Haubengastronomie, in Gemeinschaftskiichen, in
Kliniken und Kuranstalten, in Mensen in Universi-
taten und Fachhochschulen oder in Betriebskan-
tinen in Unternehmen gelebt wird. Andererseits
kénnen Speisen auch Zuhause in den eigenen vier
Wanden zubereitet und konsumiert werden. In
beiden Bereichen bezieht sich das kulinarische Er-
lebnis auf den Karpfen bzw. Karpfengerichte.

Eine einheitliche Marketingkommunikation der 6s-
terreichischen Teichwirte ist bis dato noch nicht
vorhanden. Osterreichische Konsumentinnen wis-
sen teilweise nicht, woher sie einen heimischen
Fisch bzw. Karpfen beziehen kénnen oder welche
Vorzlige der Fisch bietet. Daher wird vermehrt im-
portierter Fisch gekauft und konsumiert. Dies ist
somit ein Indiz dafiir, dass die Kommunikation iiber
die Teichwirtschaft und den Karpfen weiter aus-
gebaut werden sollte.




Big Idea

+GENUSSREICH KARPFENTEICH"

Die Big Idea lautet ,Genussreich Karpfenteich®.
Dieser Slogan soll sich durch alle Marketing-
mafinahmen ziehen und schafft eine Prasenz
der wichtigsten Schlagwérter Rund um die Te-
ichwirtschaft, wie ,Genuss’, ,Reichhaltigkeit’,
.Karpfen', Teich und ,Reich an Nahrstoffen".

Die vielfaltigen Gourmetmoglichkeiten, die der
Karpfen bietet, stehen hierbei im Mittelpunkt.
Durch Events und Veranstaltungen mit dem
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Schwerpunkt Kulinarik kdnnen so erste Einblicke
in das Genussreich Karpfen gezeigt werden.

Auch die Verbindung zur Teichwirtschaft und im
Besonderen zu der Karpfenteichwirtschaft soll
im Fokus liegen. Durch Wissensvermittlung tiber
die Teichwirtschaft und das Produkt Karpfen kon-
nen somit die Vorziige aufgezeigt und beworben
werden.

Die Big Idea soll die kulinarischen Vorziige, die das
Produkt Karpfen bietet, vermitteln, sowie die na-
chhaltige Arbeitswelt, die dahintersteht, aufzei-
gen.




Ziel des Konzeptes

Das Ziel dieses Konzeptes ist die klare Kommunika-
tion uber die positiven Eigenschaften des Karpfens
und dem nachhaltigen Wirtschaften der Teichwirte.
Durch gezielte Marketing- und Werbemaf3nahmen
und somit einer starkeren Bewusstseinsbildung
der Konsumentlnnen beziiglich der Pro-
dukte sowie der Produzenten kann die
Bekanntheit erhoht und dadurch eine
Preissteigerung erreicht werden.

Durch die optisch ansprechende Gestal-
tung der Karpfengerichte und dem Erleb-
nis wohlschmeckender Gaumenfreuden
sollen verschiedene Interessensgrup-
pen, wie zum Beispiel aus der Gastron-
omie, von Grof3kiichen oder dem Privatbereich auf
den Geschmack kommen. Die Qualitat heimischen
Fisches soll aufgezeigt werden, um dadurch lang-
fristig eine Preiserh6hung zu erzielen.

Alleinstellungsmerkmal

Der heimische Karpfen soll mehr Aufmerksam-
keit erlangen. Im Fokus stehen der Genuss und die
gezielte Kommunikation Uber das Produkt und den
Produzentlnnen. Die positiven gustatorischen Ein-

driicke sowie das nachhaltige Wirtschaften sollen
hervorgehoben und verstarkt beworben werden.

Durch die Futterung von nachhaltigen, natirlichen
Rohstoffen und der extensiven Haltung hat der
Karpfen einen exzellenten Geschmack, daher soll
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er mehr Wertschatzung erhalten. Karpfen liefert
hochwertiges Eiweif3, hat nur einen geringen Fett-
gehalt und enthalt essentielle Omega-3- und Ome-
ga-6-Fettsauren, die fiir den menschlichen Korper
von hoher Bedeutung sind.  Durch den Konsumvon
qualitativ hochwertigem Karpfen entsteht ein posi-
tives Genusserlebnis, wobei gleichzeitig lebensnot-
wendige Fettsauren zugefiihrt werden und dadurch
die Gesundheit positiv unterstitzt wird. Dem ei-
genen Korper wird somit etwas Gutes getan.

Durch das ausgezeichnete Genusserlebnis und die
erhohte Wertschatzung wird sich langfristig eine
Preiserhohung einstellen.



