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Das Projektteam ,,Carpio diem*

Das Projektteam Carpio diem ist eine Studentengruppe des Marketing Campus Wieselburg der
Fachhochschule Wiener Neustadt und besteht aus sieben Teammitgliedern. Die Mitglieder
sind Sabrina Gaupmann, Alexander Hartleb, Fabian Traisch, Tanja Fery, Dominic Suppan und
Johanna Frank. Das Team setzt im Zuge des Projektes ein tatkraftiges Zeichen fiir die heimi-
sche Teichwirtschaft. Ziel von Carpio diem ist es Osterreicherinnen und Osterreicher die The-
men Karpfen, Teich und Teichbewirtschaftung wieder ndaher zu bringen und den Karpfen neu

zu positionieren.

Der Auftrag des NO Teichwirteverbands ist die Konzeption und Umsetzung einer bundeswei-
ten Kommunikations- und Absatzforderungskampagne zur Bewerbung der Osterreichischen

Karpfenteichwirtschaft.

Das Projektteam arbeitet im Zuge des letzten Studienjahrs nun an diesem Projektauftrag. Die
Projektdauer ist von Oktober 2018 bis Mai 2019 und teilt sich auf in Analyse-, Konzeptions-

und Umsetzungsphase.

Zur Erfullung dieses Auftrages wird im ersten Schritt eine Analyse des bestehenden Marktes,
der Zielgruppe und der zugrundeliegenden Trends durchgefiihrt. Auf Basis dieser Ergebnisse
werden Kommunikationskonzepte, welche auf die Zielgruppe zugeschnitten sind, erarbeitet.
Diese Konzepte sind Basis fiir die Entscheidungsphase des NO Teichwirteverbands. Die darauf-
hin ausgewahlten MarketingmalBnahmen fir die Starkung der Osterreichischen Teichwirt-
schaft und des heimischen Fisches werden in der nachsten Phase von den Studierenden um-

gesetzt.

Der nun folgende Zwischenbericht ist das Ergebnis der Monate Oktober bis Dezember und

zeigt sowohl die Analyse- als auch die Konzeptionsphase.



Abbildung 1: Das Projektteam ,,Carpio diem"



Analysephase

In der Analysephase werden die Ergebnisse der durchgeflihrten Analysen, deren Bedeutung
fir das Projekt und mogliche Handlungsableitungen dargestellt. Zu Beginn folgt eine lber-
blicksmaRige Darstellung des Marktes, gefolgt von einer Auflistung aller relevanten Mitbewer-
ber und einer Analyse der Kommunikation anderer Verbande fur Aquakultur und Fischerei-
wirtschaft. AnschlieRend wird eine Beschreibung zu den wichtigsten Trends dargeboten, be-

vor die Analysephase durch die Bestimmung der Zielgruppe abgeschlossen wird.

1 Marktanalyse

Die Marktanalyse beschaftigt sich mit dem NO Teichwirteverband und seiner Struktur, der
aktuellen Marktsituation in der Teichwirtschaft sowie dem Wissensstand in der Teichwirt-
schaft allgemein. Der Markt ist auf Osterreich beschrinkt und wird im Zuge der Zielgrup-
penanalyse noch weiter eingegrenzt. Im Generellen geht es in der Analyse um die dsterreichi-
sche Aquakultur und im Speziellen um Teichanlagen samt deren Bewirtschaftung, damit ver-
bundene Problematiken und deren technologischen Fortschritt. Weiters wird die aktuelle glo-
bale Marktsituation analysiert, um sich ein Bild {iber das Thema , Weltweite Uberfischung” zu
machen. Hier im Genaueren die momentanen Produktionszahlen bzw. Daten zum Fischkon-

sum, um die Vollstandigkeit der Thematik sicherzustellen.

1.1 NO Teichwirteverband

Der NO Teichwirteverband hat 121 Mitglieder mit insgesamt 1.300 Hektar Teichfliche. Der
Verband kiimmert sich um die Interessen der Teichwirtinnen und Teichwirte. Dabei sind auch
Aufgaben wie die Hilfestellungen bei Verfahren oder die Offentlichkeitsarbeit Teil davon.
(Niederdsterreichischer Teichwirteverband, 2013) Der NO Teichwirteverband gehért neben
dem Teichwirte- und Fischzlichterverband Steiermark, dem osterreichischen Forellenzucht-
verband und dem Verein 6sterreichischer Seenfischer zum 6sterreichischen Verband fir Fi-
schereiwirtschaft und Aquakultur. Dieser Dachverband vertritt die Interessen der Gsterreichi-
schen Fischereiwirtschaft und Aquakultur und ist Mitglied im EU-Aquakulturbeirat (AAC —
aquaculture advisory council). (Osterreichischer Verband fiir Fischereiwirtschaft und

Aquakultur, 2017)
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1.2 Aquakultur in Osterreich

»Unter Aquakultur wird gemdf3 Verordnung (EG) Nr. 1198/2006 Art. 3 lit. D des Rates vom 27.
Juli 2006 (iber den Europdischen Fischereifonds die Aufzucht oder Haltung von Wasserorganis-
men mit entsprechenden Techniken mit dem Ziel der Produktionssteigerung (iber das unter
natiirlich Bedingen mégliche Maf8 hinaus verstanden. Im Unterschied zum Fischfang bleiben
die betreffenden Organismen grundsétzlich wdhrend der gesamten Aufzucht oder Haltung,
einschlieflich Ernte bzw. Fang, im Eigentum einer natiirlichen oder juristischen Person.”

(Jagsch, 2012)

In der 6sterreichischen Aquakultur gibt es verschiedene Unterteilungen der Anlagen: Kreis-

laufanlagen (5%), Teichanlagen (24%) und Durchflussanlagen (71%).
Zudem wird zwischen Produktion und Bestand der Tierhaltung unterschieden:

Fischbestand: Darunter versteht man die Biomasse in Kilogramm oder Tonnen, der gehaltenen

Fische in der Anlage zu einem bestimmten Zeitpunkt.

Fischproduktion: Dies ist die Menge an Fischbiomasse, welche im Laufe eines Jahres zuwachst.

(Jagsch, 2012)

1.3 Teichanlagen in Osterreich
Im Folgenden wird ein Einblick in die 6sterreichische Teichwirtschaft fiir Karpfen gegeben, da

dieser Aspekt ausschlaggebend fiir die Bearbeitung der definierten Projektziele ist.

Teiche sind laut Definition ablassbare, kiinstliche Gewasser. (nach ONORM M 6230 und BMLFL
Richtlinie Feuchtgebiete). (Bauer, Gratzl, & Fichtenbauer, Skriptum zum Grundkurs
Karpfenteichwirtschaft 2017, 2017) Diese sind relativ kleine und flache Wasserkorper, die
keine groRen Temperaturunterschiede aufweisen. Obwohl in der Offentlichkeit die Vorstel-
lung existiert, dass Seen groRer als Teiche sind, ist es in der Realitat oft umgekehrt, da es auch
Teiche von betrachtlicher GrofSe gibt. Die Wassertiefe eines Teiches wird zwischen zwei und
drei Metern festgelegt. Der Grundboden kann von Wasserpflanzen besiedelt sein und ist meis-
tens von einer direkten Schlammschicht bedeckt. In dieser befinden sich zahlreiche Organis-

men. (Matzinger, Teiche in der Landschaft - Bedeutung, Funktionen & Gefdahrdung, 2014)

1.3.1 Wirtschaftlicher Faktor der Teiche
Karpfenzucht ist die zweihaufigste Nutzung von Teichen nach der Forellenzucht. Im Waldvier-

tel liegt die Besatzdichte solcher Teiche bei 300 — 600 Karpfen/ha. Wohingegen in der

11



Sudsteiermark der Wert 800 Karpfen/ha betragt. Die Dichte unterscheidet sich je nach Was-
serqualitit der Teiche. In Osterreich gibt es rund 190 Teichanlagen mit einer Gesamtflache
von ca. 2.700 ha, in welchen ca. 800 t Karpfen produziert werden. Die TeichgrofRen liegen zwi-
schen 500 m? und 60 ha. Pro Jahr werden rund 3.300 t Fisch produziert, davon sind 2.400 t

Speisefische und 900 t Besatzfische. (Bundesministerium Nachhaltigkeit und Tourismus, 2018)

Die Schwerpunkte liegen hierbei in der Stdsteiermark und im Waldviertel mit ca. 1.650 ha.
Die bewirtschaftete Teichflache im Waldviertel bezieht sich auf tiber 1.000 Teiche. 90 % der
Teiche in diesem Bundesland sind kleiner als 10 ha. Eine Ausnahme ist dabei der Gebhartsteich

im Waldviertel, mit einer Flache von 57 ha.

Der Anstieg der Teichwirtschaft wird durch zusatzliche Anlagen von Teichsystemen, dem Zu-
kauf bzw. der Pacht von Teichen und der Erhéhung der Fischzucht méglich. Ein gutes Beispiel
liegt dabei im Waldviertel. Dort befinden sich groRe Flachen, wobei diese durch die ertragsar-

men Boden schlechte Grundlagen fiir andere Bewirtschaftungsformen darstellen wiirde.

Ein Nachteil der Karpfenzucht ist, dass die Kosten fir die Haltung von Karpfen enorm sein
kénnen, da diese einen hohen Flachenbedarf aufweisen. Zudem kommen hohe Kosten fur die

Anschaffung hinzu. Aus diesem Grund sinkt auch oftmals die Attraktivitdt der Fischzucht.

Die gesamte Produktion der Teichwirtschaft hangt von Einfliissen aus der Umwelt ab, dazu
kommen noch biologische Risiken. (Matzinger, Teiche in der Landschaft - Bedeutung,

Funktionen & Gefahrdung, 2014)

In den letzten Jahren haben &sterreichische Teichwirtinnen und Teichwirte ihre Betriebsfla-
chen an die Angelfischerei verpachtet, da es in wirtschaftlicher Hinsicht rentabler und auch
weniger arbeitsintensiv ist. (DI DI Kirchmaier, lkonline Landwirtschaftskammer Osterreich,

2017)

1.3.2 Einheitsberechnung der Teiche

Die Betriebsflache der Teichwirtschaften setzt sich aus einzelnen Bereichen zusammen:

e Teichflache

e Teichddmmen

e Rohricht und Schilfflachen
e Betriebsgebauden

e Manipulationsflache
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Die Einheitsbewertung von Durchflussanlagen wird mittels Tabellensdtzen berechnet, dazu
konnen verschiedene Zu- und Abschlage kommen. Dieses Vorgehen wird im Folgenden ge-

nauer erlautert.

In der Teichwirtschaft wird die Produktion durch die klimatischen Gegebenheiten, sowie der
Teichflache bestimmt. Der Flachenertragswert wird mittels Kennzahlen und Warmesumme
ermittelt. Basierend auf diesem wird der Ausgangsertragswert — mittels einer Tabelle — ermit-

telt. Die Bewertung von Teichwirtschaften erfolgt ab einer GroRe von 0,5 ha Betriebsflache.

Es gibt auch Abschlage durch Risiken bzw. Nachteilen in der Bewirtschaftung, welche je nach
Schadensausmal’ berechnet werden. Dazu zdhlen beispielsweise Fischereischadlinge. Die Be-
rechnungen sind hierbei unterschiedlich und an das Risiko bemessen. Der maximale Abschlag
liegt bei 30 %. Dieser wird gewahrleistet, wenn die Schaden durch Ausfra® mehr als 75 % be-

tragen.

Sogenannte Verlandungszonen die nicht mehr nachhaltig zur Fischproduktion dienen, werden
mit einer Pauschale von 20 € pro Hektar berechnet (nach Abzug von der Betriebsflache). (DI

DI Kirchmaier, lkonline Landwirtschaftskammer Niederdsterreich, 2016)

1.3.3 Karpfenzucht im Teich

Der Karpfen wird meistens in einem Teich zusammen mit anderen Fischarten gehalten. Die
meisten Teiche sind dafiir relativ groBe und geschlossene Okosysteme, mit einem natiirlichen
Nahrungskreislauf. Die meisten Karpfenteiche haben einen natlrlichen Erduntergrund und

werden dementsprechend auch naturnah bewirtschaftet.

Karpfen stellen keine besonders hohen Anforderungen an die Qualitat des Wassers, jedoch an
die GroRe der bendtigten Flache. (Bauer, Gratzl, & Fichtenbauer, Skriptum zum Grundkurs

Karpfenteichwirtschaft 2017, 2017)

Die letzte Lebenshalfte des Karpfens, bis zu seiner Schlachtreife, verbringt dieser im sogenann-
ten Abwachsteich. Uber die Wintermonate befindet sich der Karpfen in speziellen Wintertei-
chen, somit kénnen Teichpflegearbeiten durchgefiihrt werden. (Matzinger, Teiche in der

Landschaft - Bedeutung, Funktionen & Gefahrdung, 2014)

In den letzten Jahren sind starke Schwankungen in der Produktionsmenge von Karpfen zu ver-
zeichnen. Ein Grund ist das beschwerliche Anlegen neuer Teiche, vor allem aufgrund strenger

Auflagen durch Naturschutz, Wasserrecht, Bewilligungen oder Dauer der Befristung. Der
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Flachenbedarf fiir Teiche ist ein zusatzlicher Faktor, sowie die wirtschaftliche Betrachtung. Um
eine Teichanlage wirtschaftlich zu betreiben, wird eine Bewilligung von 50 Jahren bendétigt.
Die Behorde setzen diese jedoch wesentlich kirzer an. (DI DI Kirchmaier, lkonline

Landwirtschaftskammer Osterreich, 2017)

1.4 Teichwirte in Osterreich
Die Fischzucht dient oftmals als Nebenerwerbsquelle, wobei sich die Schwerpunkte stark in
Richtung Verarbeitung und Vermarktung bewegen. (Matzinger, Teiche in der Landschaft -

Bedeutung, Funktionen & Gefdahrdung, 2014)

Die Initiative des Bundesministeriums hat sich als Ziel gesetzt von 2012 bis 2020 ein Funda-
ment fiir Teichwirte zu schaffen und soll das Auflassen von Teichen verhindern bzw. minimie-
ren. Somit soll auch auf den wirtschaftlichen Faktor der Teichwirtinnen und Teichwirte mehr
eingegangen und dieser gestarkt werden. (Matzinger, Teiche in der Landschaft - Bedeutung,
Funktionen & Gefahrdung, 2014) Der Zwischenstand von 2015 ist, dass die inlandische Fisch-
produktion bei 3.500 t liegt und das gesteckte Ziel jedoch bei 5.500 t. (DI DI Kirchmaier,

Ikonline Landwirtschaftskammer Osterreich, 2017)

Das Bauen neuer Teiche ist mit sehr hohen Kosten verbunden, deshalb wird dies kaum in An-
griff genommen. Teichwirtschaft im Allgemeinen geht eher in Richtung Verarbeitung von Fisch
und Selbstvermarktung, als in das Anlegen von Teichen. (Matzinger, Teiche in der Landschaft

- Bedeutung, Funktionen & Gefdhrdung, 2014)

1.4.1 Produktionszahlen in Osterreich

Gesamt erstreckt sich die Produktionsmenge auf 3.485 t Fisch. Diese wurden in etwa 454
Aguakulturunternehmen produziert. Zur erhobenen Menge gehoren keine Ertrage aus Fische-
rei (wie Sportfischerei), Handelsware oder die Mengen zur Selbstversorgung. (Statistik Austria,
0.).) Insgesamt betrigt die Fliche der Teiche in Osterreich zusammen ca. 2.700 ha. Pro Jahr
wird ca. 750 t Fisch darin gezlichtet. 550 ha der Karpfenteiche werden dafiir biologisch bewirt-
schaftet. (Matzinger, Teiche in der Landschaft - Bedeutung, Funktionen & Gefahrdung, 2014)
51 % der Karpfenteichwirtschaft werden als Speisefische produziert, der Rest als Besatzfische.
Der derzeitige durchschnittliche Pro-Kopf-Verbrauch an Fisch liegt in Osterreich bei 7,8 kg pro
Jahr. (Statistik Austria, 0.J.) Die Nachfrage wurde teilweise durch ansteigende Importe abge-
deckt. Diese betragen derzeit rund 72.479 t. (Statistik Austria, 0.J.) Eine Herausforderung fur

osterreichische Teichwirtinnen und Teichwirte liegt darin, mit den niedrigen Preisen der
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importierten Fische mitzuhalten. (Matzinger, Teiche in der Landschaft - Bedeutung,

Funktionen & Gefahrdung, 2014)

In der Osterreichischen Fischproduktion wird hauptsachlich Karpfen und Forellen erzeugt.

(Bundesministerium Nachhaltigkeit und Tourismus, 2018)

Produziert werden in Osterreich zusitzlich folgende Fischarten: Regenbogenforellen bzw.
Lachsforellen, Bachsaiblinge, Bach- bzw. Seeforellen, Welsen, Karpfen, Seesaiblinge und Elsas-
ser Saiblinge, Zander, Hechte, Schleien oder Aschen. Bei einigen der genannten Fischarten sind
EinbuBen zu beobachten (Stand Jahr 2016). EinbufRen in der Produktion sind vor allem durch
Fischotter, Fischreiher und Kormorane, aber auch aufgrund von Trockenheit oder Hochwasser
zu verzeichnen. Beispielsweise die Erzeugung von Welsen ist um 22,3 % im Jahr 2016 zurtick-
gegangen. Folgende Fischarten werden in Osterreich am meisten produziert: die Regenbogen-
forelle/Lachsforelle mit etwa 1.220 Tonnen, der Karpfen mit ca. 600 Tonnen sowie der

Bachsaibling mit ungefahr 480 Tonnen. (Statistik Austria, 0.J.)

Speisefischproduktion1) 2016

Fischart in kgl;:_rezl::r?;;egwicht Veranderung

2015 2016 absolut in %
Regenbogenforelle, Lachsforelle 1.185.367 1.220.406 35.039 3,0
Bachforelle, Seeforelle 347.412 368.452 21.040 6,1
Bachsaibling 425.845 476.897 51.052 12,0
Seesaibling 207.515 192.603 -14.912 -7,2
Elsasser Saibling 186.931 177.372 -9.559 -5,1
Huchen 14.550 11.353 -3.197 -22,0
Asche 2.720 1.600 -1.120 -41,2
Karpfen 617.917 607.127 -10.790 -1,7
Schleie 7.137 6.491 -646 -9,1
Graskarpfen 29.387 34.115 4.728 16,1
Silberkarpfen 10.379 11.347 968 9,3
Zander 7.587 8.234 647 8,5
Wels 440.624 342.258 -98.366 -22,3
Hecht 4.871 6.166 1.295 26,6
Stér, Hausen 3.662 7.855 4.193 114,5
Andere Fischarten 11.154 13.158 2.004 18,0
Erzeugung insgesamt 3.503.058 3.485.434 -17.624 -0,5
Anzahl der Unternehmen 450 454 4 0,9
Q: STATISTIK AUSTRIA, Aquakulturproduktion. Erstellt am 18.12.2017. - 1) Im Sinne von ,speisefertig* nach marktublichen
Grélten, unabhangig von ihrer tatsachlichen, weiteren Verwendung.

Abbildung 2: Aquakulturproduktion je Fischart in Osterreich 2016 (Statistik Austria, 2017)



1.4.2 Selbstversorgung in Osterreich
Im Vergleich zum 6sterreichischen Fischkonsum ist die heimische Produktion quasi non-exis-
tent. Mit einem Selbstversorgungsgrad von 6 % ist die Osterreicherin und der Osterreicher auf

den Import von Fisch angewiesen.

In Zahlen sieht die Marktsituation momentan wie folgt aus: Der Selbstversorgungsgrad ist
zwar seit 2013 gestiegen, jedoch nur um ein Prozent. Seit 2014 liegt der Prozentsatz daher bei
stetigen 6 %. Im Jahr 2017 hat Osterreich somit 4.000 Tonnen Fisch erzeugt und in etwa 72.000
Tonnen aus dem Ausland importiert, um den Bedarf zu decken. Die Versorgungsbilanz enthalt
sowohl die Produktion aus Aquakulturen als auch den Fang der Wirtschafts- und Hobbyfische-

rei. (Statistik Austria, 2018)

Versorgungsbilanz fiir Fische 2012 bis 2017

in Tonnen
Bilanzposten 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Erzeugung 3.500 3.700 3.800 3.800 4.000 4.000
Einfuhr 66.150 69.978 69.369 69.863 72.882 72.479
Ausfuhr 4779 4707 4818 5254 7.960 7.956
Nahrungsverbrauch 64.871 68.971 68.351 68.409 68.921 68.523
Pro Kopf in kg 7,7 8,1 8,0 7,9 7.9 7.8
Selbstversorgungsgrad in % 5 5 6 6 6 6
Q: STATISTIK AUSTRIA, Versorgungsbilanzen. Erstellt am 31.08.2018

Abbildung 3: Versorgungsbilanz fiir Fische 2012 bis 2017 (Statistik Austria, 2018)

Das Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft hat die
Initiative ,,Aquakultur 2020“ gegriindet. Ziel dieser ist es, den Selbstversorgungsgrad mit SUR-
wasserfisch bis zum Jahr 2020 von 34 % auf 60 % zu erhéhen. Die Karpfenteichwirtschaft soll
dabei von aktuellen 750 t auf 1.000 t pro Jahr ansteigen. Ein weiteres Ziel ist es, diese Steige-
rung durch Neuanlagen oder Revitalisierung von trockengelegten Teichen zu steigern. Die Re-
vitalisierung von Teichen, welche im 18. Jh. stillgelegt wurden, kann auch auf andere Gebiete
—aullerhalb des Waldviertels und der Stidsteiermark — erfolgen, zum Beispiel im Weinviertel.
Teilweise erweist sich diese Art der Steigerung der Teichwirtschaft als schwierig, da viele die-
ser ehemaligen Teiche oftmals zugeschiittet wurden oder sich eher fiir die Angel- oder Frei-
zeitnutzung dienen. (Matzinger, Teiche in der Landschaft - Bedeutung, Funktionen &

Gefahrdung, 2014)

1.4.3 Abfischen
Das jahrliche Abfischen findet im Herbst statt und ist ein Touristenmagnet. (Matzinger, Teiche

in der Landschaft - Bedeutung, funktionen & Gefdhrdung, 2014) Es ist mit viel Handarbeit
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verbunden, um den Karpfen so gut als moglich zu schiitzen. Zuerst wird das Wasser abgelas-
sen, was je nach GroRe einige Stunden bis Tage dauern kann. Die Karpfen sammeln sich in der
Abfischgrube, welche sich in der Nahe des Dammes befindet. Die Fischerinnen und Fischer
kdnnen anschliefend mit Zugnetzen durch das zuriickgebliebene Wasser gehen, um die Fische
zusammenzutreiben. Die Unterseite der Netzte ist mit einer Bleischnur oder Ahnlichem ver-
knlpft, um alle — noch so am Boden gelegenen — Fischarten einzufangen. Die Fische werden
mit einem Kescher aus dem Zugnetz geholt und nach GroRRe sortiert. Die Sortierung erfolgt
nach Alter der Karpfen. Diese werden nach Anzahl der Sommer gemessen, der sog. ,,S6mm-
rigkeit”. Alle ein- bis dreisémmrigen Fische kommen zuriick in den Teich. Alle Karpfen welche
darliber liegen, sind schlachtreif. Um die Fischsaison zu verlangern — vor allem bis Weihnach-
ten, da der Karpfen zu dieser Jahreszeit sehr gerne verzehrt wird — wird dieser bis zum Verkauf
in Behaltern gehalten. Diese werden mit sehr kaltem Wasser befiillt, um den Stoffwechsel des

Karpfens auf ein Minimum herunter zu setzten. (Familie Hofbauer, 2017)

1.5 Problem Fischotter
Der groRte Feind des Karpfens ist der FischausfraR durch Beutegreifer (Pradatoren), vor allem
Fischotter und Kormoran. Ein Zaun um den Teich ist kaum umsetzbar, vor allem bei groReren

Flichen. (DI DI Kirchmaier, lkonline Landwirtschaftskammer Osterreich, 2017)

1.6 Technologien in der Teichwirtschaft

Da auch die Teichwirtschaft standigem Wandel und Fortschritt unterliegt, gibt es Neuerungen,
die einen moglichen Umschwung in der dsterreichischen Aquakultur herbeifiihren konnen. Ein
paar der nachfolgenden Beispiele kdnnten schon bald maRgeblichen Einfluss auf die Okologie

und Okonomie der Karpfenwirtschaft haben.

1.6.1 Sauerstoff-Technik

Ein Teil des Wassers wird im Kreislauf gepumpt, der andere Teil wird wiederverwendet und
mit Sauerstoff angereichert. Dadurch wird die Wassermenge erhdht. Es gibt bereits verschie-
dene Moglichkeiten fir Salmoniden-Anlagen. Beispiele dafiir sind die laufende Bellftung oder
der technische Sauerstoff. Erste Anwendungen fir teilgeschlossene Kaltwasser-Kreislaufanal-

gen gibt es bereits in Osterreich.

1.6.2 Kreislaufanlagen
Die Idee hinter Kreislaufanlagen ist die optimale Ressourcennutzung. Im Fokus steht die Mini-

mierung des Wasserverbrauchs. Der Aufbau einer Kreislaufanlage besteht aus den Becken zur

17



Fischhaltung, einer Vorrichtung zur Entfernung der Feststoffe und dem Biofilter. Dieser Biofil-
ter bietet Lebensraum fiir unzahlige Bakterien und Mikroorganismen, welche die Hauptlast an
der Wasserreinigung tragen. (Bundesamt fiir Wasserwirtschaft - Landwirtschaftskammer

Niederosterreich, 2015)

Die Technologie der Kreislaufanalgen hat mit der Produktion des Afrikanischen Raubwels ge-
startet. Mit dieser kann in Osterreich zukiinftig mehr Fisch in Kreislaufanlagen produziert wer-
den, als Karpfen in der Teichwirtschaft. Diese Art von Produktion geht mit keiner klassischen
Saison einher, allerdings konnen die Fische auch atmospharischen Sauerstoff aus der Luft nut-

zen.

1.6.3 Aquaponic

Die Aquaponic gehort zu den neuen Technologien. Bei dieser wird die Fischproduktion mit der
Gemduse- oder Pflanzenproduktion kombiniert. Zu den Herausforderungen gehoéren neben
den hohen Kosten fiir die Investition, auch die Vermarktung. Dies ist vor allem eine Heraus-
forderung und kaum machbar bei der Konkurrenz aus dem Ausland, mit ihren GroRhandels-
preisen. Die Erlangung einer Bio-Zertifizierung ist aktuell nicht mdglich, da die Becken dafiir
mit natlrlicher Vegetation ausgestaltet sein miussten. (DI DI Kirchmaier, lkonline

Landwirtschaftskammer Osterreich, 2017)

1.7 Fischproduktion im Vergleich
Im Folgenden werden die Produktion und Erzeugung von Fisch in Europa und weltweit naher

beleuchtet.

1.7.1 Fischproduktion weltweit

Die weltweite Produktion von Fisch wird unterschieden in Produktion im Binnenland sowie
Produktion im Meer. Die Produktion in Aquakulturen liegt bei 66,6 Millionen Tonnen (2012).
Davon wurden 41,9 Millionen Tonnen im Binnenland und 24,7 Millionen Tonnen im Meer pro-
duziert. Verglichen mit der Produktion im Jahr 2007 lag die Produktion hier nur bei etwa 50

Millionen Tonnen Fisch. (FAO, Food and Agriculture organization of the United Nation, 2014)

In der weltweiten Produktion von Fisch liegt China mit einem Anteil von 62 % an der Welter-
zeugung klar vorn. Indien folgt dabei mit einem vergleichbar geringen Anteil von 6,3 % und

Vietnam sowie Indonesien mit 4,3 %. Die 15 groRten Produktionslander von Fisch erzeugten
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2012 kumuliert 92,7 % der Gesamtmenge. (DI DI Kirchmaier, lkonline Landwirtschaftskammer

Osterreich, 2015)

Variation

2012 Country Continent 2012 2003-2012  2011-2012

Rarking
1 China Asia 12212188 13536409 13 869 604 13.6 24
2 Indonesia Asia 4275115 5332 862 5420 247 21.0 1.7
3 United States Americas 4912 627 5131087 5107 559 4.0 -0.5
of America
4 Peru Americas 6053120 8211 76 4807 923 -20.6 -5
5 Russian Asial 3090 798 4005737 4068 850 316 16
Federation Europe
6 Japan Asia 4626 904 3741222 3611384 =219 =35
7 India Asia 2954 796 3250 099 3402 405 15.1 4.7
8 Chile Americas 3612048 3063 467 2572 881 -288 -16.0
9 Viet Nam Asia 1647 133 2308 200 2418 700 16.8 48
10 Myanmar Asia 1053720 2169 820 2332790 1214 15
11 Norway Europe 2548353 2281 856 2149 802 -15.6 -5.8
12 Philippines Asia 2033325 217 327 2127 046 46 =20
12 Republic Asia 1649 061 1737 870 1660 165 0.7 -5
of Korea
14 Thailand Asia 2651223 1610418 1612073 -39.2 0.1
15 Malaysia Asia 1283256 1373105 1472 229 14.7 1.2
16 Mexico Americas 1257 699 1452 970 1467 790 16.7 10
17 lceland Europe 1986314 1138274 1449 452 =270 213
18 Morocco Africa 916 988 949 881 1158 474 26.3 220
Total 18 major countries 58764668 63466320 60709 384 33 -43
World total 79674875 82609926 79705910 0.0 -3.5
Share 18 major countries (percentage) 738 76.8 76.2

Abbildung 4: Hauptproduzenten von Fisch im Lédndervergleich (FAO, Food and Agriculture organization of the United Nation,
2014)

Die Problematiken in der Fischerei sind, dass 29 % der globalen Bestande von Fisch tberfischt
werden, 61 % aller weltweiten Fischbestande sogar maximal tberfischt werden und die rest-
lichen 10 % wenig befischt werden. Somit kann zusammenfassend gesagt werden, dass 90 %
der weltweiten Fischbestidnde (iberfischt werden oder sich an der Grenze zur Uberfischung

befinden. (FAO, Food and Agriculture organization of the United Nation, 2014)

1.7.2 Fischproduktion in Europa
In Europa machte 2012 4,32 % der weltweiten Fischproduktion aus. Norwegen liegt hier als
Produktionsfiihrender klar vor allen anderen. Die Norwegerinnen und Norweger produzieren

2 % des weltweiten Bestandes.

Zu den groBten Produzentinnen und Produzenten von Fisch Europas gehoren zusatzlich noch
Spanien, Frankreich, Griechenland, das Vereinigte Kénigreich und ltalien. Osterreich selbst
steuerte im Jahr 2013 0,24 % zur weltweiten Aquakulturproduktion bei. In der EU stammen
knapp 22 % aller geernteten Fische aus SiiRgewasser, der Rest teilt sich auf Meeresfische so-

wie Weichtiere und Schalentiere auf. (Europaische Union, 2016)



1.8 Fischkonsum
Wie es um den Fischkonsum in Osterreich und anderen Lindern steht, wird in diesem Kapitel

naher betrachtet.

1.8.1 Fischkonsum in Osterreich
Der Fischkonsum des durchschnittlichen Osterreichs liegt laut Statistik Austria im Jahr 2017

bei 7,8 kg pro Person. Der Konsum ist zum Vorjahr minimal gesunken. (Statistik Austria, 0.J.)

Pro-Kopf-Konsum von Fisch in Osterreich in den Jahren

2007 bis 2017 (in Kilogramm)
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Abbildung 5: Pro-Kopf-Konsum von Fisch in Osterreich in den Jahren 2007 bis 2017 (in Kilogramm) (Statistik Austria, 2018)

Legt man diesen durchschnittlichen Verbrauch auf die tatsachlich verzehrte Gesamtmenge
von Fisch um, so haben die Osterreicherinnen und Osterreicher im Jahr 2017 eine Menge von

86.523 Tonnen verzehrt.

20



Konsum von Fisch in Osterreich in den Jahren 2007 bis 2017
(in Tonnen)

68 971
68 35168 409

e
g
£
=)
(%)
c
o
X

2007 2008 2009 2010 201 2012 2018 2014 2015 2016 2017

Jahre

Abbildung 6: Konsum von Fisch in Osterreich in den Jahren 2007 bis 2017 (in Tonnen) (Statistik Austria, 0.J.)

1.8.2 Fischkonsum weltweit

Im Vergleich zum weltweiten Pro-Kopf Konsum liegt Osterreich hierbei weit unter dem Durch-
schnitt. Laut der neuesten Studie der Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAQ) lag im Jahr 2017 der globale Durchschnittskonsum bei 20,5 kg pro Person. Hierbei han-
delt es sich um eine vorldufige Statistik der FAO. Das heiRt die Osterreicherinnen und Oster-
reicher verspeisen um die Halfte weniger Fisch als der weltweite Durchschnitt. Zusatzlich soll
laut Prognosen der weltweite Pro-Kopf-Konsum noch steigen und zwar auf 20,7 kg. (FAO, Food

and Agriculture Organization of the United Nations, 2018)




Pro-Kopf-Konsum von Fisch weltweit in den Jahren 2009

bis 2018 (in Kilogramm)
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Abbildung 7: Pro-Kopf-Konsum von Fisch weltweit in den Jahren 2009 bis 2018 (in Kilogramm) (FAO, Food and Agriculture
Organization of the United Nations, 2018)

Der Studie ist auch zu entnehmen, dass der weltweite Konsum von Jahr zu Jahr stetig ange-
stiegen ist. In Summe hat die weltweite Bevélkerung im Jahr 2017 eine Menge von 154,4 Mil-
lionen Tonnen Fisch konsumiert. (FAO, Food and Agriculture Organization of the United

Nations, 2018)
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1.9 Fazit
Fiir die Durchfiihrung der Trendanalyse, der Konkurrenzanalyse, der Zielgruppenanalyse und
der anschlieRenden empirischen Studie wird die Marktanalyse bendtigt. Diese dient als Basis

und gibt mittels Zahlen, Daten und Fakten einen aktuellen Uberblick (iber die Thematik.

Genauer gesagt, bezieht sich die Marktanalyse auf die aktuelle Lage der Aquakultur in Oster-
reich. Im Speziellen geht es um Teichanlagen samt deren Bewirtschaftung, Problematiken und
Technologien. Weiters wird die aktuelle Marktsituation analysiert. Hier im Speziellen die mo-

mentanen Produktionszahlen bzw. Daten zum Fischkonsum.

Basierend auf den Analysen der einzelnen Themen, kann eine effiziente Konzeptionierung und
zielfihrende Umsetzung angestrebt werden. Vor allem die Marktanalyse besitzt eine hohe

Aussagekraft, durch die erhobenen Zahlen verschiedenster Quellen.

Die Zielgruppe und Trends missen im Einklang mit der Marktanalyse sein. Die Megatrends
werden speziell fir die Themen Teich, Teichwirtschaft und Karpfen —in Bezug auf deren aktu-

ellen Erhebungsdaten — abgestimmt.

Die Marktanalyse dient — zusammen mit den restlichen erhobenen Analysen — zur Auswahl
der geeigneten Kandle und Instrumente fir die Kommunikationskampagne. Durch Bezug-
nahme auf die momentane Situation der Teichwirtschaft und auf die H6he der Nachfrage fiir
Karpfen, kann eine unterschiedliche, fir die Zielgruppe entsprechende Kampagne konzeptio-
niert werden. Ohne den Ergebnissen dieser Analyse, wiirden sich alle folgenden Schritte der

Kommunikationskampagne teilweise auf Spekulation stiitzen.

In Osterreich gibt es rund 190 Teichanlagen mit einer Fliche von ca. 2.700 ha, in welchen ca.
800 t Karpfen produziert werden. Die TeichgroRen liegen zwischen 500 m? — 60 ha. Die Tatsa-
che, dass Teichwirtschaft in kleinem und groRem MaRe aufgezogen werden kann, spielt fir
potentiellen Teichwirtinnen und Teichwirte, die eine Betriebsumstellung in Betracht ziehen,

eine entscheidende Rolle.

Die Kosten fiir die Haltung von Karpfen kdnnen enorm sein, da diese einen hohen Flachenbe-
darf haben. Zudem kommen hohe Kosten fiir die erste Anschaffung von Futtermitteln, Besatz-
fischen und Anlagen hinzu. Die gesamte Produktion der Teichwirtschaft hangt von Einfllissen

aus der Umwelt und von biologischen Risiken ab.
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Dieses Teilergebnis dient als Basis zur Auswahl der Kriterien fir die Erstellung des Schemas,
um die Zielgruppe zu bestimmen. Zudem wird die Durchschnittsflache eines Teiches zur Be-
rechnung einer bendtigten Flache und als Richtwert fiir potentielle Teichwirtinnen und Teich-

wirte hergenommen.

Das Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft hat die
Initiative ,,Aquakultur 2020“ gegriindet. Ziel dieser ist es, den Selbstversorgungsgrad mit SUR-
wasserfisch bis zum Jahr 2020 von 34 % auf 60 % zu erhohen. Die Karpfenteichwirtschaft soll
dabei von aktuellen 750 t auf 1.000 t pro Jahr ansteigen. Ein weiteres Ziel ist die Steigerung
der Karpfenbestiande durch Neuanlagen, oder Revitalisierung von trockengelegten Teichen.
Diese Initiative muss in der Kommunikationskampagne fiir die potentiellen Teichwirtinnen

und Teichwirte ihren Platz finden.

Technologien, welche relevant fir die 6sterreichische Teichwirtshaft sind, sind die Sauerstoff-
Technik, die Kreislaufanalgen und das Aquaponic. Diese gehen mit positiven und riskanten
Wirkungen einher und kdnnen ein wesentlicher Faktor bei der Gestaltung der Kommunikati-

onskampagne sein.
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MARKTANALYSE

FACT SHEET

Aquakultur in Osterreich

Aquakulturen

Produktionszahlen weltweit

Gesamtproduktion:
Produktion Binnenland:
Produktion Meer:

Welterzeuger:

Haupterzeuger Europa:

Anteil Osterreich

66,6 Mio. t
41,9 Mio. t
24,7 Mio. t

China
(62 %)

Norwegen
(2 %)

an weltweiter Produktion: 0,24 %

Fischkonsum im Vergleich

Pro-Kopf Verbrauch Osterreich:
osterreichischer Fischkonsum

Pro-Kopf Verbrauch weltweit:

weltweiter Fischkonsum

Produktionszahlen Osterreich

Karpfenproduktion in Osterreich

Die Schwerpunkte der Teichwirtschaft
liegen im Waldviertel und
der Slidsteiermark.

)
‘w?
-

Gesamtproduktion: 3.485 t Fisch
24 % Import: ca.72.000t
Teich-
wirtschaft Hauptfischarten: Karpfen & Forelle
Selbstversorgung: 6 %

Wirtschaftlicher Faktor Teich

7,8 kg Karpfenzucht ist Osterreichweit die

68.523 Tonnen zweithdufigste Nutzung von Teichen,
nach der Forellenzucht.

20,5 kg )

154,4 Mio. Tonnen Teichbetriebe Osterreich: 190
Teichflache: ca.2700 ha
@ TeichgroBe: 500 m? bis

60 ha




2 Konkurrenzanalyse

In der Konkurrenzanalyse werden alle Konkurrenten des heimischen Fisches angefiihrt und
naher betrachtet. Eingeteilt wird die Konkurrenz in primare, sekundare und tertiare Konkur-
renz. Basierend auf den Ergebnissen und Store-Checks der Gruppe Omega 8 aus dem Vorjahr
ist die Konkurrenz wie folgt definiert: Die primare Konkurrenz sind alle importierten frischen
Fische aus dem Ausland, bei der sekundaren Konkurrenz handelt es sich um alle Fischprodukte
aus dem Ausland und die tertidare Konkurrenz sind Produkte, welche ebenfalls Omega-Fett-

sauren enthalten. (Projektgruppe Omega 8, 2017/18, S. 155)

Um nochmals einen Einblick in die jeweilige Konkurrenz zu schaffen, wird im Folgenden die

primadre, sekundare und tertidare Konkurrenz aufgegliedert und naher beschrieben.

2.1 Primare Konkurrenz
Bei der primaren Konkurrenz handelt es sich vorrangig um jene Produzenten, welche frischen
Fisch nach Osterreich liefern. Der Fisch ist hierbei unbehandelt und es sind keine verarbeiteten

Fischprodukte beinhaltet.

Als frischer Fisch werden jene Fische bezeichnet, die unbehandelt bleiben oder bei Bedarf nur
ausgenommen und zerteilt werden. Der Fisch wird nur gekihlt, ohne dass das Fischgewebe

dabei gefriert. (Ministerium fiir Frauen und Gesundheit, 2007)

Verkauft werden diese Fische sowohl im Einzelhandel als auch auf Bauern- und Wochenmark-
ten in Osterreich. Hierbei sind keine genauen Produzenten bekannt und werden daher nicht
naher angeflihrt. Vorhanden ist lediglich das Herkunftsland der Fische. Diese Konkurrenz ist
fiir den heimischen Fisch relevant, da Osterreich 94 % seines benétigten Fisches importiert

und dies einer groBen Summe entspricht. (Projektgruppe Omega 8, 2017/18, S. 155)

Auszugsweise werden die Herkunftslander der am meisten produzierten Fische in Osterreich

ndher angefiihrt. Dazu gehoren die Forelle, der Karpfen und der Bachsaibling.

2.1.1 Forelle
Die Forelle wird vor allem aus den skandinavischen Landern importiert. Neben diesen Landern
produzieren auch Danemark, Italien, Frankreich oder Spanien die Forelle. (FrischeParadies

GmbH & Co. KG, o. J.)
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2.1.2 Karpfen
Die wichtigsten auslandischen Lieferanten fiir Karpfen sind die Produzenten aus Tschechien,

aber auch Ungarn, Slowenien, Frankreich oder Kroatien produzieren Karpfen. (FrischeParadies

GmbH & Co. KG, o. J.)

2.1.3 Bachsaibling
Der Bachsaibling ist ein StiRwasserfisch und wird sowohl in Europa, Asien und Nordamerika

gezlichtet und produziert. (FrischeParadies GmbH & Co. KG, o. J.)

2.2 Sekundare Konkurrenz

Auch verarbeiteter Fisch aus dem Ausland ist als Konkurrenz fiir den heimischen Fisch anzu-
sehen. Hierbei sind vor allem Fischprodukte, aber auch Weichtiere oder Schalentiere im Fokus,
welche dann als Tiefkiihlprodukt oder Konserven verkauft werden. (Projektgruppe Omega 8,

2017/18, S. 155)

,Tiefgefrorene Fische sind Frischfische oder bearbeitete Frischfische, die
schockgefrostet wurden und bei einer Kerntemperatur von -18°C oder darun-
ter transportiert und gelagert werden.” (Ministerium fiir Frauen und

Gesundheit, 2007)

Tiefklihlprodukte sind Fischportionen, Fischstabchen und dergleichen, aber auch nahezu gra-
tenfreie Produkte, Fische in Panade oder in Backteig oder etwa Fischlaibchen. (Ministerium

fiir Frauen und Gesundheit, 2007)

Tiefklihlprodukte vom Hersteller Iglo sind beispielsweise Naturfisch, Fischstiabchen, Filets,
Brat- oder Backfische, marinierte Fische oder andere Fischspezialitaten. (iglo GmbH, o.J.) Dar-
Uber hinaus gibt es noch Fisch in Konserven. Fischprodukte in Konserven sind zum Beispiel

Heringsfilets oder Thunfisch in der Dose.
Hersteller von Fischprodukten im Ausland (Auszug):

e Almare Seafood: Almare Seafood wird beim Einzelhandel Hofer vertrieben und bietet
eine Vielzahl an Fischprodukten an. (HOFER KG, o. J.)

e Hawesta: Ist ein Hersteller von Fischprodukten und produziert vor allem Konserven.
(Hawesta Feinkost Hans Westphal GmbH & Co. KG, o. J.)

e Appel: Das Unternehmen stellt vorrangig Fischprodukte in Konserven her. (Appel

Feinkost GmbH & Co. KG, o.J.)
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e FROSTA: Das deutsche Unternehmen stellt im Fischbereich vor allem Tiefkiihlprodukte
her, wie bereits verfeinerte Fischfilets vom Lachs, Frikadellen oder allgemein bekannte
Fischstabchen. (FRoSTA Tiefkiihlkost GmbH, o. J.)

e Ocean Sea: Vertreibt neben handelstblichen Fischfilets auch Garnelen und andere
Tiefkihlprodukte. Im Sortiment sind diese beispielsweise bei Lidl zu finden. (Lidl
Osterreich GmbH, o.J.)

e Vier Diamanten: Das Unternehmen vertreibt vor allem Fischprodukte in Konserven.
(Princes Foods B.V, 0.].)

e Rio mare: Der Hersteller von Fischprodukten hat sein Sortiment ebenfalls auf Konser-
venprodukte spezialisiert. (Bolton Austria GmbH, o. J.)

® uvm.

Alleine in Deutschland gibt es zahlreiche Hersteller von Fischprodukten. Da es also eine grolRe
Anzahl von auslandischen Produzenten fiir Fischprodukte gibt, wird in dieser Analyse davon
abgesehen alle anzufiihren. Da jeder dieser Produzenten eine Konkurrenz zum heimischen

Fisch darstellt wird nur ein Auszug angegeben.

2.3 Tertidre Konkurrenz

Bei der tertiaren Konkurrenz wiederum liegt der Fokus auf jenen Produkten, die Omega-Fett-
sauren zu ihren Inhaltsstoffen zahlen. Der Karpfen ist reich an Omega-3 und Omega-6-Fett-
sauren, dies trifft aber auch auf andere Produkte zu und diese zdhlen daher zur tertidren Kon-
kurrenz des Fisches. Da diese Produkte das gleiche Bediirfnis der Kundinnen und Kunden er-
fullen, sind sie essentiell fur die Konkurrenzanalyse. (Projektgruppe Omega 8,2017/18, S. 156)
Produkte mit Omega-Fettsiuren sind beispielsweise Niisse, Algen, Ole, Fette oder auch Fi-

scholkapseln. (Arbeitskreis Omega-3 e.V., 0.].)

Laut den Erhebungen der Vorgruppe zahlen auch Pflanzen zur tertidaren Konkurrenz. Hierzu
zahlen beispielsweise Leindl, Raps- und Walnussol, Hanfsaat oder Leinsamen generell. Diese
Produkte enthalten Omega-3-Fettsauren, diese sind jedoch kurzkettige Fettsauren. Fisch hin-
gegen verflgt Giber langkettige und wertvollere Fettsauren. Diese sind wichtig und gesund fir

Gehirn, Augen und das Herz-Kreislauf-System. (Projektgruppe Omega 8, 2017/18, S. 156)
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Um den Omega-3-Haushalt wieder aufzufiillen, gibt es auch die Moglichkeit Fischolkapseln
und andere Produkte, welche mit Omega-3 angereichert sind, zu verwenden. Die Studien zu
Fischolkapseln sind teilweise umstritten, dennoch kann gesagt werden, dass durch die Auf-
nahme von Omega-3-Fettsauren eine Senkung des Risikos fiir Herzerkrankungen nach sich

zieht. (Projektgruppe Omega 8, 2017/18, S. 157)

Leindl wiederum zahlt zu den wichtigsten Quellen der Omega-3-Fettsduren. Das Ol enthilt
dabei mehr Fettsauren als der Fisch und ist dabei essentiell fiir die Betrachtung der Konkur-
renz. Hanfol hat im Vergleich zum Leindl mehr Omega-6-Fettsdauren und weist ein perfektes
Fettsaureverhaltnis fur den Menschen auf. Neben diesen Lebensmitteln sind auch das Wal-
nuss- und Rapsdl als Konkurrenzprodukte relevant. (Projektgruppe Omega 8, 2017/18, S.
157/158)

Auch Samen und Nisse gehoren zur Konkurrenz. Sie beinhalten wertvolle Fettsauren, aber
auch Mineralstoffe, Eiweil} oder Ballaststoffe. Niisse sind beispielsweise Mandeln, Pekan-
Niisse, Macadamia, Walnusse, Haselnlisse oder Cashewkerne. (Projektgruppe Omega 8,

2017/18,S. 158 - 164)

Neu auf dem Osterreichischen Lebensmittelmarkt sind Algen. Sie werden auf verschiedene Art
und Weise als Nahrungserganzungsmittel eingesetzt. Unter den 150 genutzten Algenarten
werden vor allem die Chlorella- und Spirulina-Algen im Lebensmittelbereich eingesetzt. Die
Chlorella-Alge enthalt knapp 60 % Protein, verschiedene Mineralstoffe, Vitamine und Amino-
sauren. Fisch hat im Vergleich zu dieser Algenart nur etwa die Halfte an Proteine. Zusatzlich
verfligt diese Algenart auch Gber Omega-3 und Omega-6-Fettsduren, welche sie zum Konkur-
renzprodukt machen. Die Spirulina-Alge weist einen noch héheren Proteinanteil von 70 % auf
und enthalt alle acht essentiellen Aminosauren. Ebenso sind in Spirulina Mineralien aber auch
Mikronahrstoffe enthalten. Diese sind Kalzium, Zink, Magnesium, Eisen oder Kalium.

(Projektgruppe Omega 8, 2017/18, S. 164 - 168)

29



2.4 Fazit

Neben den Fischprodukten gibt es darliber hinaus viele unterschiedliche Produkte, die eben-
falls Omega-3 und Omega-6-Fettsdauren enthalten. Diese dienen vor allem als Alternative oder
Ersatzprodukt, wenn Fisch nicht gegessen wird. Da es sich aber um Nicht-Fischprodukte han-

delt, gehoren diese zur tertiaren Konkurrenz.

Aufgrund der hohen Anzahl an auslandischen Konkurrenzunternehmen und -herstellern (pri-
mare und sekundare Konkurrenz) von Fischen und Fischprodukten ist es notwendig diese Kon-
kurrenz in der Konzeption und der allgemeinen Kommunikation des NO Teichwirteverbands
zu beriicksichtigen. Da die heimischen Fische Osterreichs in ihrer Qualitdt und Nachhaltigkeit
den auslandischen Fischen Uberlegen sind, kann genau dies in der Kommunikation genutzt
werden. Besonders die Inhaltsstoffe, im Speziellen die Omega-Fettsdauren, kdnnen in Bezug
auf den gesundheitlichen Aspekt in der Kommunikation genutzt werden. So kann sich der hei-

mische Fisch auch gegeniiber der tertiaren Konkurrenz gesondert positionieren.
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3 Kommunikationsanalyse

In der folgenden Analyse werden alle bestehenden Verbande fir Teichwirtinnen und Teich-
wirte bzw. Fischerinnen und Fischer naher betrachtet. Dabei konzentriert sich die Analyse vor
allem auf die 6sterreichischen Verbande, da diese die hochste Relevanz fiir die kommende
Konzeption hat. Die Definition der Verbande ist in diesem Fall die folgende: alle Vereine und
Verbande in Osterreich, die sich fiir die Fischerei und Aquakultur in Osterreich einsetzen und

die Interessen der 6sterreichischen Fischereiwirtschaft und Aquakultur vertreten.

Ziel dieser Analyse ist es, die Kommunikation (inklusive Inhalte) der Verbande naher zu be-
trachten, diese in Verbindung mit dem Projekt zu stellen und die Relevanz und Bedeutung
dafir abzuleiten. Im Besonderen werden hier folgende Aspekte beleuchtet und beschrieben:
Verband/Verein allgemein, die KommunikationsmaBnahmen sowie die transportierten In-

halte und der Fokus der Kommunikation.

3.1 Osterreichischer Verband fiir Fischereiwirtschaft und Aquakultur

3.1.1 Beschreibung

Der osterreichische Verband fir Fischereiwirtschaft und Aquakultur bildet die Dachorganisa-
tion zu sdmtlichen Fischerei-Sparten in Osterreich. Hierzu gehdren die Forellenzucht, Seenfi-
scher und die Karpfenteichwirtschaft. Der Verband wurde 2009 gegriindet, ist Mitglied im EU-
Aquakulturbeirat (ACC - aquaculture advisory council) und ist seither fiir ganz Osterreich zu-

standig. (Osterreichischer Verband fiir Fischereiwirtschaft und Aquakultur, 2018)
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3.1.2 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website

Osterreichischer Verband fiir Fischereiwirtschaft und Aquakultur Ikonline +

= Kontakt & Impressum Datenschutzerkidrung Ihr Suchbeqriff... Q

Der Verein Uberuns Statuten Tatigkeitshereich

- Aquakultur und Fischereiwirtschaft

| Alle Sparten sind unter dem Dach des Osterreichischen Verbandes fir [S8
Fischereiwirtschaft und Aquakulur beheimatet. P

Abbildung 8: Website OVFA (Osterreichischer Verband fiir Fischereiwirtschaft und Aquakultur, 2018)

Die Website des OVFA ist klar strukturiert und weist eine klare Linie auf. Das Logo des Ver-
bands ist im linken oberen Bereich ersichtlich und auch das Hauptmeni und die Navigations-
punkte sind leicht zu finden. Im Fokus steht vor allem die Fischereiwirtschaft im Allgemeinen.
Die Website wird hier als Informationsplattform genutzt um Gber den Verein selbst, seine Ta-
tigkeiten und seine Statuten zu informieren. Auf der Website sind auch aktuelle Pressemittei-
lungen zum Verband und den Themen Fisch zu finden. Die Seite bietet jedoch keine vertiefen-

den Informationen zu Fisch, der Teichwirtschaft oder dhnlichen Themen.

Der Verband konzentriert sich bei seiner Kommunikation auf den Verein und seine Tatigkeiten
sowie Aufgaben an sich. Dabei werden Informationen wie die Neuwahlen im Verband oder
die Vereinsgrindung thematisiert. Aus diesen Inhalten geht hervor, dass der Verband sich auf
die Zielgruppe Teichwirtinnen und Teichwirte fokussiert und weniger auf die Endkonsumen-

tinnen und Endkonsumenten.



Pressemitteilungen

Um die Inhalte zu transportieren verwendet der Osterreichische Verband fiir Fischereiwirt-
schaft und Aquakultur Pressemitteilungen und Artikel. Diese behandeln vor allem Vereinsthe-
men an sich. Wie beispielsweise auf der Website selbst publiziert aber auch an die regionalen

Zeitungen Ubermittelt.

3.1.3 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Der Verband vermittelt in seiner Kommunikation vor allem die folgenden Themen:

e Veranderungen im Verband

e Informationen zum Verband allgemein
e Tatigkeitsbereich des Verbands

e Aquakultur

e Fischproduktion

Auf der Website und auch in den Artikeln geht hervor, dass sich der Verband als ibergeord-
nete Dachorganisation positioniert und daher auch vorrangig Informationen zum Verband
selbst kommuniziert. Diese sind fiir Teichwirtinnen und Teichwirte interessanter und sprechen
daher Konsumentinnen und Endkonsumenten weniger an. Themen wie allgemeine Begriffs-

definitionen oder AufklarungsmalRnahmen werden hier nicht getroffen.
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3.2 Teichwirte- und Fischziichterverband Steiermark

3.2.1 Beschreibung

Der Teichwirte- und Fischziichterverband Steiermark wurde gegriindet, um die Teichwirtinnen
und Teichwirte beim Ausbau der Absatzmoglichkeiten im GroBhandel zu unterstitzen. Der
Verein beschaftigt sich mit der Interessensvertretung der Teichwirtinnen und Teichwirte ge-
genilber dem Gesetzgeber und den Forderstellen. Das Tatigkeitsfeld umfasst zusatzlich die
Beratung, das Marketing fir heimischen Fisch, die Kontrolle der Qualitat und die Preisver-

handlungen mit dem GroBhandel (Teichwirte- und Fischzlichterverband Steiermark, o.J.).

3.2.2 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website
BESATZFISCHE | /> GORERFISE)
N i
- ) { " ~
Trichmisischars .p kD gt‘ @l (= )SPOFIZE [
._-_!__TOLNIG""" nis s ‘Angeln und Fischverkauf
Fischwissen Besatzfisch Speisefisc Freizeit Info Mitglieder l'eichwirteverband
Handelsbezeichnungen Be te Fis chen  Steirisches Verein
‘__Jieratufhs:c Teichland Lr:"stu:‘ge'\ 5‘(‘3(’“!)(““\
r Termine
de Ernahrung e Betriebe
rache Steirerfisch Impressum
Fischerei-Institute Links
Anzeigen
Verkaufe Spiegelkarpfen von
1-3 kg und von 3-5 kg, Tel.-Nr.
. i 0664/2434299
Suche Hecht Uber 80 cm.
Tel.-Nr. 0664/3413006
™ s a ¥
= - - s .
1 oz - % s Suche Pachtgewdsser, Teich
T . b — - - oder kleines FlieBgewésser in
- - Graz-Umgebung Sud. Tel.-Nr.
> 050330/73420

Verkaufe: K2-Karpfen a
durchschnittlich 35 dag. Tel.-Nr.
0676/3413006

Bestellung fur Karpfen (5-8 kg),
Amur, Hecht und Zander.
Tel.-Nr. 0664/2434299

Verkaufe Behalter: bitte
Anzeige zum Offnen anklicken!

Verkaufe Besatzfische in bester
Qualitat und Kondition:

Preislisten

Kursprogramm 2018/19
Nachster Sprechtag des GF FM Helfried Reimoser in der Bezirkskammer

Deutschlandsberg findet am Mittwoch, 17. Oktober 2018, von 13-15 Uhr statt! Tipps

Abbildung 9: Website Teichwirte- und Fischziichterverband Steiermark (Teichwirte- und Fischziichterverband Steiermark, o.J.)



Die Website des Verbands ist in den Farben griin gehalten und beinhaltet Fachwissen zu vielen
Themengebieten. Neben dem Fachwissen wird der Freizeitaspekt in Verbindung zur Teichwirt-
schaft gebracht. Die Besucherinnen und Besucher der Website erhalten unter ,,Info” Informa-
tionen zum Verein an sich. Die Website wird als Informationsplattform genutzt und enthalt
nicht nur Fakten zum Verein. Die Seite wirkt sehr tiberladen und nicht klar strukturiert, da zu
viele Informationen auf einmal vermittelt werden und auch die Logoplatzierungen die Webs-

ite unruhig wirken lassen.

Die Website zielt mit ihren Inhalten auf zwei Zielgruppen ab — einerseits die Teichwirtinnen
und Teichwirte (Mitglieder des Vereins) und andererseits die Endkonsumentinnen und End-

konsumenten.

Diese Hintergrundinformationen (Fachwissen) sind Ubersichtlich aufbereitet und enthalten
Themen, die vor allem Endkonsumentinnen und Endkonsumenten interessieren. Wie aus be-
reits erhobenen Umfragen ermittelt wurde, wissen viele Endkonsumentinnen und Endkonsu-
menten nicht, wie man einen Fisch zubereitet. (OMEGA VIII, 2017/18) Die Website enthalt fir

diese Art von Problemstellung wichtige Informationen.
Pressemitteilungen

Im Fokus der Kommunikation steht auch die Problematik im Zusammenhang mit den Fischot-
tern und die Schwierigkeiten, die die Teichwirtinnen und Teichwirte damit haben. Diese The-

matik wird in Pressemitteilungen und Artikeln hervorgehoben.
Publikationen

Als Unterlagen fir die weitere Verwendung hat der Verband auch Rezepte fiir die Endkonsu-
mentinnen und Endkonsumenten bereitgestellt. Diese sind vorrangig auf der Website zu fin-

den und gelten als Publikation.

3.2.3 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Die Website des Verbands bietet viel Hintergrundinformationen zu den angefiihrten Themen:

e Fisch: Gesundheitsaspekt, Fischersprache, Handelsbezeichnungen, Fischarten, Fische-
rei-Institute
e Besatzfische: Definition, Kauf und Zierfische

e Speisefisch: Anbieter, Kochen, Rezepte
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e Freizeit: Teich als Erholungsraum und Abfischen/Angeln als Freizeitaktivitat
e Verein: Informationen zu den Tatigkeiten, Leistungen oder Termine

e Fischotter-Problematik

Der Verband bietet einerseits den Teichwirtinnen und Teichwirten Informationen, die fur sie
relevant werden kénnen und andererseits auch vertiefende Informationen fir die Endkonsu-
mentinnen und Endkonsumenten. Aus den vorhandenen Materialien geht hervor, dass der
Verband auch eine direkte Kommunikation zu den Endkonsumentinnen und Endkonsumenten
forciert und sie anspricht. Neben allgemeinen Fakten geht der Verband in seinen Pressemit-
teilungen auch auf die Problematik ,Fischotter” ein. Die Informationen sind in Pressemittei-

lungen klar strukturiert und besser aufbereitet, als auf der Website.




3.3 Verband 6sterreichischer Forellenziichter
Der Verband der 6sterreichischen Forellenziichter ist ein gemeinntziger Verein. Zweck dieses
Vereins ist die Unterstiitzung der Fischzlichterinnen und Fischziichter. Der Verein hat seinen

Sitz in Wels in Oberosterreich. (Verband 6sterreichischer Forellenziichter, 0.J.)

3.3.1 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website
.““"k'! L’ .. = >
5@33 Verband C_?SterreIChISCher Betriebe Forellenzucht Rezepte Links Kontakt Login
=< Forellenziichter

& g Kons;a -~ .

Herzlich Willkommen! Aktuelles

Herzlich willkommen auf der Homepage des Verbandes

Teichwirte- und

Preisliste 2018 Osterreichischer Forellenziichter. Der Verband Osterreichischer
Fischziichtertagun
Forellenziichter ist ein gemeinnitziger Verein von Fischziichtern und 2018 gung
dient der Unterstutzung der Mitglieder in zahlreichen Bereichen. ' o
Ab Hof Wieselburg 2. - vormals ,Osterreichische
Karpfenziichtertagung"

53.2018 Ob Sie nun Mitglied unseres Vereins sind, oder ob Sie einfach die
weiteriesen

néchste Fischzucht in Ihrer N&he suchen - auf unserer Homepage

Abbildung 10: Website Verband ésterreichischer Forellenziichter (Verband Gsterreichischer Forellenziichter, o.J.)

Die Website des Verbands ist klar strukturiert und gut unterteilt, sodass sich Besucherinnen
und Besucher gut orientieren kénnen. Auf der Website werden vor allem die Forellenzucht im
Allgemeinen, Rezepte fiir die Zubereitung von Fisch thematisiert und alle zugehorigen Be-
triebe im Verband visuell dargestellt. Die Besucherin und der Besucher erhalten neben diesen
Informationen auch Daten zu aktuellen Ereignissen oder Aktionen. Die Seite spricht sowohl
Endkonsumentinnen und Endkonsumenten als auch die Fischzlichterinnen und Fischzlichter

an. Mit einem gesonderten Zugang fiir Mitglieder erhalten diese dann weitere Informationen.



Publikationen

Der Verband bietet fir Endkonsumentinnen und Endkonsumenten eine Reihe an Unterlagen,
beispielswiese in Form von Fischrezepten an. Diese sind einerseits auf der Website ersichtlich,
andererseits gibt es auch ein dsterreichisches Fisch-Kochbuch, welches viele Rezepte enthalt.
Die Rezepte kdnnen auch von Besucherinnen und Besuchern selbst eingesendet werden. So

wird eine Bindung mit den Kundinnen und Kunden erreicht.
Veranstaltungen

Der Verband veranstaltet unter anderem Kurse, Fachvortrage oder Erfahrungsaustausche.
Diese sollen vorrangig den Mitgliedern des Verbands zugutekommen. Es wird aber auch an
Veranstaltungen wie Fachtagungen (Teichwirte- und Fischzlichtertagung) oder Messen teilge-

nommen, um die eigenen Themen weiterzuvermitteln.

3.3.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Der Verband kommuniziert folgende Themengebiete:

e Betriebe: Fischzlichterin und Fischztichter im Verband

e Forellenzucht: Geschichte, Zucht allgemein, Korperbau, Anspriiche und Produktions-
standards

e Rezepte: Zubereitung, Zerlegung, Gesundheitsaspekte, Geschmack und Rezepte allge-

mein

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Verband die Kommunikation stark auf die
Endkonsumentinnen und Endkonsumenten fokussiert und in der Vermittlung vor allem auf
diese Zielgruppe eingeht. Der Verband thematisiert Gebiete, die vorrangig die Kaufer von Fisch
ansprechen und schafft Transparenz durch die Bekanntgabe von Fischzlichterinnen und Fisch-
ziichtern in ganz Osterreich. Er bietet gut aufbereitete Informationen rund um den Fisch und
die spatere Zubereitung. Der Fokus liegt hierbei auf dem Fisch Forelle und weniger den Fisch

allgemein.
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3.4 Verein fir Fisch- und Gewasserokologie
Der Verein besteht bereits seit dem Jahr 1978 und hat sich aus der ,,Biologischen Station Wald-

III

viertel“ herausentwickelt. Im Laufe der Jahre wurde diese ,Okostation” in einen Verein um-
gewandelt. Der Hauptaufgabenbereich des Vereins besteht darin Forschungsauftrage zu be-
arbeiten und Weiterbildungen zu organisieren und eine beratende Funktion einzunehmen.

(Verein fur Fisch- und Gewasserdkologie, 0.J.)

3.4.1 KommunikationsmalRnahmen und -inhalte

Website

VEREIN FOR Startscite Aktuclles I chrvideos ~ Wissenswortes - Der Verein »
FISCH UND
GEWASSER
OKOLOGIE

Sludenlenionds

Die Pflege unserer Gewasser erfordert Fachwissen und Idealismus.

Die Pflege unserer Gew&sser, seien es nun Seen, Teiche, Baggerseen, FlieRgewasser oder Feuchtbiotope, mit dem Ziel einer Optimierung

Abbildung 11: Website Verein fiir Fisch und Gewdsserékologie (Verein fiir Fisch- und Gewdsserékologie, 0.J.)

Die Website des Vereins ist in jugendlichem buntem Stil aufgebaut. Dennoch ist sie von klarer
Struktur und Informationen sind leicht aufzufinden. Die Vermittlung der Themen ist in leicht
verstandlicher Weise gewahlt. Kommuniziert werden neben allgemeinen Themen zum Verein

an sich auch Hintergrundinformationen zur Teichbewirtschaftung oder Richtlinien.
Artikel/Pressemitteilungen

Die Artikel des Vereins vermitteln viele der auf der Website stehenden Themen. Gesondert

werden Sonderberichte bzw. -artikel zu Themen wie der Premiere eines Lehrfilms verfasst.



Lehrvideos

Der Verein bietet als Informationsvermittlung auch Lehrvideos an. Diese thematisieren den
Bau eines Otterzauns und die naturnahe Teichbewirtschaftung. Somit wird auch die Proble-
matik mit den Fischottern angesprochen und kommuniziert. Die Filme sind sowohl an Teich-

wirtinnen und Teichwirte als auch an Konsumentinnen und Konsumenten gerichtet.

3.4.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Die Inhalte, die der Verein transportiert, lassen sich wie folgt kategorisieren:

e Okologische Teichbewirtschaftung

e Fischotter: hier im Besonderen der Bau von Otterzaunen

Die Kommunikation des Vereins ist stark auf die allgemeine Bewusstseinsbildung zu den oben-
genannten Themen ausgelegt. Hier wird sowohl auf Teichwirtinnen und Teichwirte als auch
auf Konsumentinnen und Konsumenten eingegangen. Der Fisch allgemein und sein Gesund-

heitsaspekt wird weniger beleuchtet.
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3.5 Verein Osterreichischer Seenfischer

Der Verein osterreichischer Seenfischer ist dsterreichweit tatig. Zu seinen Hauptaufgaben ge-
horen der Schutz und die Wahrung von Fischereirechten aller Mitglieder, die Forderung und
Weiterbildung, die nachhaltige Bewirtschaftung der Gewasser aber auch die Entwicklung oder

Unterstlitzung in Vermarktungsthemen. (Verein 6sterreichischer Seenfischer, 0.J.)

3.5.1 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website

Abbildung 12: Website Verein dsterreichischer Seenfischer (Verein Gsterreichischer Seenfischer, o.J.)

Der Verein osterreichischer Seenfischer setzt bei der Website vor allem auf Vermittlung von
vereinsinternen Themen. Zu finden sind auf der Seite daher nur zielgruppenspezifische The-
men fur Teichwirtinnen und Teichwirte. So sind die Statuten, aktuelle Themen oder die Mit-
glieder selbst aufgelistet. Die Seite geht nicht auf relevante Themen fiir Konsumentinnen und

Konsumenten ein.




3.5.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Der Verein kommuniziert folgende Themen:

e Statuten und Tatigkeiten des Vereins
e Mitglieder: Kontaktinformationen

e Vereinsinterne Themen (Versammlungen usw.)

Die Offentlichkeitsarbeit des Vereins ist minimal ausgelegt im Vergleich zu anderen Vereinen
dieser Art. Auch die Plattformen, die vorhanden sind, bieten lediglich Informationen fiir Teich-
wirtinnen und Teichwirte, nicht aber fiir jene, die den Fisch letztendlich kaufen — die Endkon-

sumentinnen und Endkonsumenten.
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3.6 NO Landesfischereiverband

Der Niederosterreichisches Landesfischereiverband ist verantwortlich fiir die Férderung und
den Schutz der Fischerei in Niederosterreich. Der Verein unterstiitzt diverse Projekte mit dem
Ziel die Fischerei zu erhalten, die Vielfalt zu fordern und die Pflege, Schaffung und Wiederher-
stellung von gewissertypischen und natiirlichen Lebensrdumen. (NO Landesfischereiverband,

o.J.)

3.6.1 KommunikationsmalRnahmen und -inhalte

Website

I r_O] Fischerkartenabfrage | Kontakiformular

UNSERE AUFGABEN ’ UNSERE ZIELE ’ UNSERE ORGANE ‘ FISCHEN IN NIEDEROSTERREICH

NO LANDES
FISCHEREI
VERBAND

Top-News
gi':j:z::c’de 2016~ Aituslle Willkommen auf der Website des NO Landesfischereiverbandes!

o Wir freuen uns, dass Sie sich fiir die Fischerei in Niederdsterreich interessieren oder sogar bereits vom
LIFE+ Auenwildnis Wachau Angelfieber gepackt sind. Naheliegend ist es, denn immerhin gibt es eine groRe Vielfalt an
verbessert das Okosystem unterschiedlichsten Fliissen, Béchen, Teichen, Seen und Fischarten bzw. Wassertieren allg. in ganz
Donau Niederosterreich und damit ausreichend Stoff fir wunderbare Erlebnisse am Wasser. Auf unserer
Workshop Kunst & Fische ngsﬂe finden Slg bereits Informationen run? um das Thema Fischerei. Sollten dennoch Fragen offen

— bleiben, stehen wir Ihnen geme zu lhrer Verfiigung.

Mitteilungsblatt des NO In diesem Sinne winscht lhnen das Team des NO Landesfischereiverband in der besinnlichen Zeit des

Landesfischereiverbandes,

Jahres schone Stunden am Wasser sowie ein kréaftiges Petri Heil 2018!
Ausgabe 2018 - 1

Ihr Team des NO Landesfischereiverbandes
Nachhaltigkeitsprinzip in der

Abbildung 13: Website NO Landesfischereiverband (NO Landesfischereiverband, o.J.)

Die Website des Verbands ist libersichtlich gestaltet und auch die Unterteilungen in Katego-
rien sind verstandlich. Die Informationen sind sowohl fiir Teichwirtinnen und Teichwirte als
auch Endkonsumentinnen und Endkonsumenten nitzlich. Beide Zielgruppen werden hier

gleichermalien angesprochen.



Broschiiren & Informationsmaterial

Der Verband verweist unter anderem auch auf niitzliche Publikationen zum Thema Fisch und
Gewasser. Zwar sind diese Materialien vom Land Niederosterreich erstellt worden, dennoch
ist diese weitere Informationsvermittlung wichtig fiir die Interessentinnen und Interessenten.

Darunter befinden sich auch Ausmalbilder, welche wiederrum Kinder ansprechen.
Artikel/Pressemitteilungen

Der Verein veroffentlich auch diverse Artikel zu aktuellen Themen. Diese Themen sind vielfal-
tig ausgelegt und thematisieren oftmals aktuelle Problematiken, mit der die Fischerei oder die
Natur zu kampfen hat (Beispielartikel: ,Das Nachhaltigkeitsprinzip in der fischereilichen Ge-
wiasserbewirtschaftung in NO“). Die Artikel berichten auch tiber Themen, die von Interesse fiir

die Allgemeinheit sind, wie thematische Workshops zu Fisch oder dhnlichem.
Magazin ,Fischen Inside”

Der Verein publiziert in regelmaRigen Abstanden eine Zeitschrift rund um das grofe Thema
,Fischen”. Diese stehen der Leserin und dem Leser kostenlos zu Verfligung (als Download auf

der Website)
Veranstaltungen

Der Verband bietet eine groRe Bandbreite an Veranstaltungen an. Diese werden in Form von
Fachvortragen, Foren, Kurse oder auch Workshops abgehalten. Neben den klassischen Kursen
flr Fischerinnen und Fischer werden auch Veranstaltungen speziell fir die junge Generation

durchgefihrt.

3.6.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Inhaltlich befasst sich der Verband mit folgenden Themen:

e Verband: Tatigkeiten des Verbands, Ziele, Aufgaben und Organe

e Projekte: Durchgefiihrte Projekte, Wissenschaft allgemein, Fischarten

e Problematiken wie Hitzeperiode, Fischotter etc.

e Fischen in Niederdsterreich: Angebot, Fischerkarten, allgemeine Informationen und

Beantwortung von haufig gestellten Fragen
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Inhaltlich gesehen befasst sich der Verein stark mit der Informationsvermittlung zu den End-
konsumentinnen und Endkonsumenten hin. Er thematisiert viele verschiedene Themenberei-
che, die auch fur Kauferinnen und Kaufer von Fisch interessant sind. Ein groRer Teil der Kom-
munikation ist dennoch auf die Teichwirtinnen und Teichwirte an sich ausgelegt, wie Forde-
rungen und diverse Projekte. Ein starker Fokus wird auch auf das Fischen / Angeln an sich
gelegt, das somit eine weitere Zielgruppe, ndmlich die (potentiellen) Fischerinnen und Fischer,
anspricht. Der Verband bietet zwar eine Vielzahl an Veranstaltungen an, dennoch fehlen kon-
krete Events, die auf Erwachsene — erganzend zu den Events fir die junge Generation — zuge-

schnitten sind.
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3.7 Osterreichisches Kuratorium fiir Fischerei und Gewdasserschutz

Der Hauptaufgabenbereich des Osterreichischen Kuratoriums fiir Fischer und Gewésser-
schutz, kurz OKF, erstreckt sich vor allem tiber die allgemeine Interessensvertretung, der Fér-
derung und Weiterbildung von Funktionaren, der Offentlichkeitsarbeit und Imagepflege sowie
der Informationsplattform allgemein. Das Kuratorium ist auch Mitglied der EAA (Europdischen

Anglerallianz). (Osterreichisches Kuratorium fiir Fischerei und Gewésserschutz, 0.J.)

3.7.1 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website

OKF FishlLife’ Fike Kk

OSTERREICHISCHES KURATORIUM FUR FISCHEREI UND GEWASSERSCHUTZ

Aktuelles v Uber Fishlife v Leistungenv Internationalv Unsere Missionv Fish’n’Friends v

%

""" Fiir eine starke Stimme
der Angelfischere1

Was den kleinen Fisch retten kann, ist der'Zusammenhalt im
Schwarm. Das gilt auch fiir uns Fischer.

-1’-\1‘:' ¥4
N >
R

Abbildung 14: Website Osterreichisches Kuratorium fiir Fischerei und Gewdsserschutz (Osterreichisches Kuratorium fiir
Fischerei und Gewdsserschutz, o.J.)

Die Website ist modern und klar strukturiert. Sie vermittelt bereits zu Beginn die Essenz des
Vereins. Sie informiert Gber den Verein selbst, seine Leistungen, aber auch tber internationale
Thematiken. Durch den laufenden Tausch und das Aktualisieren von Artikeln verfligt die Seite
auch Uber Aktualitat. Der Inhalt spricht neben den klassischen Teichwirtinnen und Teichwirten

auch Endkonsumentinnen und Endkonsumenten durch viele aktuelle alltagliche Artikel an.




Zeitschriften/Pressaussendungen

Das Kuratorium weist eine intensive Offentlichkeitsarbeit auf. Neben den {iblichen Presse-
aussendungen gibt es auch einen Newsletter und Zeitschriften zum Thema. Im Folgenden sind

alle Punkte genau aufgelistet:

e Zeitschrift ,Fisch und Gewdésser”: Die Zeitschrift informiert Glber Themen rund um Ge-
wasser und Fisch und erscheint vier Mal im Jahr. Die Artikel sind hierbei wissenschaft-
lich und flr Mitglieder und Funktionarinnen und Funktionare aufbereitet.

e Pressespiegel: Das OKF bietet Interessentinnen und Interessenten eine Zusammenfas-
sung und Aufbereitung aller aktuellen Presseberichte.

e Newsletter: Der Newsletter beinhaltet Aktuelles und thematische Artikel.

e Presseaussendungen bzw. Pressegesprache: Zu den Aussendungen gehoren Presse-
meldungen, Einzelberichte, Leserbriefe, Kolumnen und Kommentare.

e Veroffentlichungen in Fach- und Tageszeitungen

e Eigenpublikationen

e Fisch des Jahres: Jedes Jahr wird ein Fisch des Jahres von der Offentlichkeit gewéhlt.
So soll die jeweilige Art wieder in das Bewusstsein der Menschen geriickt werden.

e Besuch von Fachveranstaltungen: Das OKF prasentiert sich auch auf diversen Fachver-
anstaltungen.

e Vernetzung mit dsterreichischen Behdrden und Institutionen

e Rubrik ,Am Wasser — Aus den Vereinen“: Hier werden alle Tatigkeiten der Mitglieds-
vereine kommuniziert. Dazu gehoren auch Veranstaltungen oder die Arbeit fiir den

Naturschutz.
Veranstaltungen/Foren

Das Kuratorium veranstaltet jedes Jahr das FishLife Forum, welche Interessentinnen und Inte-
ressenten mittels Fachvortrdgen von Referentinnen und Referenten und Diskussionsrunden
thematisches Wissen rund um ein gewihltes Hauptthema vermittelt. Dies ist Teil der Offent-

lichkeitsarbeit und schafft Bewusstsein.
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3.7.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt
Das Kuratorium weist eine breitflichige Offentlichkeitsarbeit auf und vermittelt mit unter-

schiedlichen Methoden vor allem folgende Themen:

e Umweltmanagement

e Fisch allgemein

e heimische Gewasserfauna

e Wasser- und Fischereirecht

e Positives & Negatives fir die Fischereivereine
e internationale Entscheidungen und Events

e Expertenstatements zu fischereirelevanten Themen
e Bedeutung der Angler in der Gesellschaft

e Fisch des Jahres

e Fischotter — Gefahr fiir den Fischbestand

e Fischer schaffen / verbessern Lebensraum

e Fischbesatz

e Angeln

e RISE Fly Fishing Festival
(Osterreichisches Kuratorium fiir Fischerei und Gewésserschutz, 2017)

Das Kuratorium setzt sich fiir die Offentlichkeitsarbeit und die Vermittlung oben genannter
Themen ein. Kommuniziert wird ein breiter thematischer Kreis, um Imagepflege in diesen Be-
reichen zu fordern. Die Zielgruppen sind daher nicht nur Mitglieder des Kuratoriums, sondern

auch Teichwirtinnen und Teichwirte sowie Endkonsumentinnen und Endkonsumenten.
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3.8 Osterreichischer Fischereiverband

Der Osterreichische Fischereiverband (OFV) bildet die Dachorganisation zu den &sterreichi-
schen Landesfischereiverbanden und Landesorganisationen Fischerei im Bundesgebiet. Der
Verband ist verantwortlich fiir die Interessen in Osterreich, sowie diese im Ausland zu férdern
und zu vertreten. Ziel des Verbands ist es, die Lebensraume, und -grundlagen und Gewasser
zu erhalten, diese zu verbessern oder aber auch wiederherzustellen. (Osterreichischer

Fischereiverband, 2018)

3.8.1 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website

a OSTERREICHISCHER
FISCHEREI
VERBAND
v Fischerel Landesverbsande Umwelt Bildung Aktuelles Themen

Fischerei aktuell

ist Fisch des Jahres 2018 » Erfahren Sie mehr

Veranstaltungen Der W
Fota v

agazin

OFV Brosehtren "Rette unser Wasser" — 100 Umweltorganisationen starten
Verbandszeitsc g 2 . 4 &

Yetandecaiteetiiion eine europaweite Aktion fiir ein starkes Wassergesetz

Blicher

Unterlagen lichkeit an

N die
Archiv
Archi mtliche

brauch zu

Ab sofort ist eine

Abbildung 15: Website Osterreichischer Fischerei Verband (Osterreichischer Fischereiverband, 2018)

Die Website des Vereins ist klar aufgebaut und verweist auf die verschiedenen Unterkatego-
rien der Seite. Die Seite informiert Teichwirtinnen und Teichwirte sowie Endkonsumentinnen
und Endkonsumenten gleichermalien. Die Themen sind breit gefachert und die Besucherinnen
und Besucher der Seite finden zusatzlich weiterfiihrende Unterlagen, Artikel, Buchverweise

und aktuelle Termine und Veranstaltungen des Vereins.



Zeitschriften/Presseaussendungen

Der Verein bietet den Interessentinnen und Interessenten lGber die Website hinaus auch wei-

terfihrende Unterlagen an. Diese sind hier aufgelistet:

3.8.2

Magazin ,Osterreichs Fischerei“: Der OFV bietet ein Magazin an, das die Kategorien
Berichte aus den Bundesldndern, Meldungen aus Osterreich, Wissenschaft, Fischerei-
biologie & Aquakultur und vieles mehr enthélt. Die Zeitschrift wird gemeinsam mit
dem Bundesamt fiir Wasserwirtschaft, Institut flir Gewasserdkologie, Fischereibiologie
und Seenkunde herausgegeben.

Broschiiren: Der Verein publiziert auch immer wieder Broschiiren wie beispielsweise
,Fischzuchtfibel 2013“.

Unterlagen: Hierzu gehoren vor allem Unterlagen zu Tagungen und Fortbildungsver-
anstaltungen.

Artikel: Der Verein stellt fiir seine Besucherinnen und Besucher relevante Presseinfor-

mationen zu Verfligung.

Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Der Verein nutzt mehrere Kommunikationskanale, um vor allem folgende Themen zu vermit-

teln:

Gewasser als Lebensraum
Fisch des Jahres
Gewadsserrandstreifen
Schaden in der Fischerei
Hochwasserschutz
Wasserrahmenrichtlinie
Gewasserbewirtschaftung
Fischotter

Fischwanderhilfen

Der OVF nutzt seine Kommunikationskanile um sowohl aktuelle Themen, wie auch wissens-

werte Informationen, und um Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. In seinen Inhalten spiegeln

sich auch heikle und politische Themen wieder, die sich nicht nur an die Endkonsumentinnen

und Endkonsumenten, sondern auch an Meinungsbildner richtet.
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3.9 Landesfischereiverband Steiermark

Der Landesfischereiverband Steiermark dient als Dachverband fiir alle Teichwirtinnen und
Teichwirte, Fischzlichterinnen und Fischzilichter, aber auch Fischereiberechtigte in der Steier-
mark. Zu den Tatigkeiten des Verbands gehoren die Aufklarung und Beratung zu Themen wie
Fischzucht und die Beihilfe bei Verfahren mit Behorden. (Landesfischereiverband Steiermark,

2018)

3.9.1 KommunikationsmalRnahmen und -inhalte

Website

% LANDESFISCHEREIVERBAND STEIERMARK

#» home [ mail

UBER DEN VERBAND
AKTUELLES UND KURSE
FISCHERPRUFUNG
FISCHEREIAUFSICHT
FISCHEREIGESETZ,
SCHONZEITEN,

BRITTELMABE

SCHADEN AM
FISCHGEWASSER

MITGLIED WERDEN

Sie befinden sich hier:

"FISCH.ZEIT" ZUM
NACHLESEN

HERZLICH WILLKOMMEN AUF DER WEBSEITE DES LANDESFISCHEREIVERBANDES
HINES STEIERMARK

DIVERSES
Als Landesfischereiverband Steiermark fungieren wir als Dachverband der Fischereiberechtigten und -ausiibenden

KONTAKT UND IMPRESSUM sowie der Teichwirte und Fischzllchter der Steiermark. Neben unserer fachlichen Beratungstatigkeit auf dem Gebiet der

Gewdsserbewirtschaftung und Fischzucht sind wir um Hilfestellung bei der Abwicklung von Behérdenverfahren

VERANSTALTUNGEN, >
TERMINE,... bemiiht. Weiters werden die éffentlichen Interessen der Fischerei zum Beispiel im Rahmen von

Wasserrechtsverhandlungen von unseren Bezirksfischereisachverstdndigen vor Ort wahrgenommen.

Abbildung 16: Website des Landesfischereiverbands Steiermark (Landesfischereiverband Steiermark, 2018)

Die Seite des Verbands bietet eine klare Ubersicht Giber alle Themen. Sie weist Aktualitit vor,
da sie die Besucherinnen und Besucher auch lber Termine und Fortbildungen informiert. Die
Website des Landesfischereiverbands bietet vorrangig vertiefende Informationen fir Teich-
wirtinnen und Teichwirte bzw. Anglerinnen und Angler an und weniger fiir Endkonsumentin-

nen und Endkonsumenten.



Presseaussendungen/Artikel

Der Verband veroffentlicht immer wieder aktuelle Artikel zu relevanten Themen. Diese sind
auch auf der Website des Verbands abrufbar und vermitteln aktuell diskutierte Themen, aber

auch Informationen zu Verordnungen oder Ahnliches.
Magazin ,Fisch.Zeit”

Die Zeitschrift des Verbands soll ein Informationsblatt fiir Anglerinnen und Angler sein. Sie
werden damit Uber aktuelle Themen informiert. Vordergriindiges Ziel dieser Publikation ist
die Bewusstseinsbildung und Férderung von Artenreichtum und Fischreichtum in den Gewas-

sern.

3.9.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Im Zuge der Offentlichkeitsarbeit vermittelt der Landesfischereiverband diese Themen:

e Fischerprifung

e Fischereiaufsicht

e Fischereigesetze

e Schaden am Fischgewdsser

e Fortbildungsangebote

e Fischotter-Problematik

e Abfischen

e Heimische Fischarten

e Okosystem Teich und Gewasser allgemein

e Schutz der Gewasser

Der Fokus der Offentlichkeitsarbeit liegt beim Verband auf den Interessen der Anglerinnen
und Angler, sowie Teichwirtinnen und Teichwirte. Daher sind auch die Thematiken auf diese
Zielgruppe abgestimmt und konzentrieren sich auf das Fischen selbst, die Problematiken oder

Gesetze.

53



3.10 Oberosterreichische Landesfischereiverband

Der oberdsterreichische Landesfischereiverband stellt die Interessensvertretung der Fischerei
dar. Dieser vertritt und unterstiitz alle Fischereivereine aber auch Fischzuchtbetriebe. Beson-
ders die Bewusstseinsbildung der Kinder und Jugendlichen férdert der Landesfischereiver-

band. (Landesfischereiverband, o0.J.)

3.10.1 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website

00. Landesfischereiverband

Interessensvertretung der Fischerei

Hier geht es zur Anmeldung zur Jahresfischerkarte RTE ) l ' Ja NN EERE
>

Bundesland Oberédsterreich

Mustermann Max App: Fische OO
01.01.1950 Karte Nr.: 00¢/2013 B
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02.01.2013 Linz, am 02.01.2013 B
Gebihr entrichtet 00. Landesfischereiverband
Der Landesfischermeister: . [
4 Online Trainer
Wps [, Lo marn Ur die Fischerprifur
Unterschrift Siegfried Pilgerstorfer

Abbildung 17: Website oberésterreichischer Landesfischereiverband (Landesfischereiverband, o.J.)

Die Website ist (ibersichtlich gestaltet und vermittelt vorrangig Themen fiir Angler und Fischer
generell. Die Seite bietet neben der reinen Informationsvermittlung auch einen eigenen
Webshop an, in welchem Artikel wie Gutscheine, Kleidung und Informationstafeln angeboten
werden. Fur die Endkonsumentinnen und Endkonsumenten oder Fischerinnen und Fischer
gibt es vertiefende Informationen zu Fischarten, der Pacht oder den vorhandene Zuchtbetrie-
ben. Somit zielt der Inhalt der Website vor allem auf die Zielgruppen Endkonsumentinnen und

Endkonsumente, Fischerinnen und Fischer sowie Anglerinnen und Angler ab.



Zeitschrift/Magazin

Das Magazin des Verbands ist vorrangig fiir die Vermittlung von Angler- und Fischereithemen
gedacht. Dennoch werden auch Thematiken fir die allgemeine Bewusstseinsbildung zur
Teichwirtschaft, den Gesetzen, Problematiken oder Veranstaltungen des Verbands vermittelt.

Die Zeitschrift erscheint mindestens zweimal jahrlich und ist auch auf der Website abrufbar.
Artikel/Pressemitteilungen

Der Verband vermittelt seine aktuellen Themen auch Uber Presseartikel. Diese werden an die
regionalen Zeitungen, wie Oberosterreichische Nachrichten, aber auch an Zeitungen wie
Rundschau oder Kronen Zeitung Gbermittelt und publiziert. Die Thematiken hierbei sind breit
gestreut und kommunizieren aktuelle Problematiken, Neuigkeiten oder Herausforderungen in

der Teichwirtschaft.
Publikationen

Die Unterlagen des Verbands reichen von Foldern zu den unterschiedlichen Fischarten, tGber
Fischtafeln und Stickeralben fiir Kinder. Sie sprechen mit diesen Publikationen sowohl Erwach-
sene als auch Kinder an. Die meisten davon sind kostenlos zu beziehen und sind bestellbar
Uber die Website oder teilweise auch zum Herunterladen verfligbar. Bei den Unterlagen fiir
die Kinder und Jugendlichen geht es vorrangig um Bewusstseinsbildung und Wissensvermitt-

lung zu allgemeinen Themen, wie Fischarten oder dhnliches.
Videos/DVD

Neben den Standardpublikationen bietet der Verband auch eine DVD an fiir Endkonsumentin-
nen und Endkonsumenten, welche die Zubereitung und das Filetieren von Fischen themati-

siert.
Events/Veranstaltungen

Hierzu gehoren neben den FortbildungsmaBnahmen des Verbands fiir seine Mitglieder auch
Veranstaltungen zur Wissensvermittlung und Kontaktaufnahme mit den Endkonsumentinnen
und Endkonsumenten. Dazu zdhlen unter anderem ein Informationsstand mit Kochvorfiihrung

auf Messen (Beispiel: Bike Festival Austria in Wels) oder die jahrliche Fischereifachtagung.
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3.10.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt
Der Verband vermittelt auf seinen verwendeten Kommunikationskanalen eine Vielzahl ver-

schiedener Themen:

e Fischen/Angeln: Priifungen, Kurse, Fischerkarte, Gesetze und Forderungen

e Fischarten

e Pacht & Zucht von Fischen

e Nahrungsmittel Fisch: Qualitat, Rezepte usw.

e Problematiken & Herausforderungen in der Teichwirtschaft: Fischotter, Vogel usw.

e Jugendforderung (Forderungen fiir Veranstaltungen mit Jugendlichen)

Der Verband vermittelt Themen, die teilweise nur auf eine bestimmte Zielgruppe abzielen. Im
Falle der Anglerinnen und Angler werden die Inhalte (iber die Website, Pressemitteilungen
oder der Zeitschrift publiziert. Bei Informationen, die fiir die breite Offentlichkeit interessant
sind, werden zusatzlich auch Publikationen, Videomaterialien und Veranstaltungen genutzt.
Allgemeine Themen, wie das Nahrungsmittel Fisch, die Herausforderungen der Teichwirt-
schaft oder Fischarten sind sowohl fiir Anglerinnen und Angler als auch Endkonsumentinnen
und Endkonsumenten von Interesse. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Ver-
band eine breite Basis an Kommunikationskanalen zur Verfligung hat und nutzt, um seine The-

matiken zu kommunizieren.
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3.11 Tiroler Fischereiverband

Der Tiroler Fischereiverband ist auf Landes- und Bezirksebene tatig und setzt sich fir den
Schutz der Fischbestidnde in Osterreich sowie einen 6kologischen und intakten Lebensraum
ein. Zu seinen Zielen und Aufgaben gehoren die Unterstlitzung der Fischerei, der Gewasser-

schutz und die Wissensvermittlung. (Fischereiverband, o0.J.)

3.11.1 KommunikationsmaRnahmen und -inhalte

Website

TIROLER FISCHEREIVERBAND

VERBAND  FISCHEREI ~ AUS- & WEITERBILDUNG RECHTLICHES DOWNLOADS SHOP

Abbildung 18: Website Tiroler Fischereiverband (Fischereiverband, o.J.)

Die Website des Verbands bietet grundlegende Informationen zur Fischerei, vermittelt Ange-
bote zu Ausbildungen aber auch rechtliche Aspekte dieser Thematiken. Zusatzlich verfiigt die
Seite Uber einen Webshop, welcher vorrangig Kleidung und einen Leitfaden fir Angelfischerei
enthalt. Zu finden sind auch Kontakt- und Adressdaten aller Zuchtbetriebe, welche wiederrum
fur Endkonsumentinnen und Endkonsumenten von besonderem Nutzen sind. Die Seite zielt
mit ihren Inhalten dennoch vorrangig auf die Zielgruppe der Anglerinnen und Angler sowie

Fischerinnen und Fischer ab.




Artikel/Pressemitteilungen/Newsletter

Fur die Kommunikation der Themen nutzt der Verband unter anderem auch Presseartikel.
Diese werden in Zeitungen, auf der Website und im Newsletter publiziert. Die Inhalte behan-
deln Themen, die die Fischerei aktuell beschaftigen oder Thematiken, die zur Informations-

vermittlung dienen.
Publikationen

Der Verband bietet den Besucherinnen und Besuchern Unterlagen an, die ebenso die Thema-
tiken der Presseartikel widerspiegeln. Aber auch weiterfiihrende und vertiefende Informatio-

nen in Studien werden hierzu angeboten.
Veranstaltungen

Die Veranstaltungen sind hier vor allem Aus- und Weiterbildungen der Fischerinnen und Fi-

scher, im Besonderen auch die Fortbildung der Jugendlichen zur Fischerei.

3.11.2 Fazit und Zusammenfassung Inhalt

Der Verband nutzt einige Themengebiete, die er kommuniziert. Dazu gehoren:

e Problematiken & Herausforderungen in der Fischerei
e Fortbildungsangebote

e Angeln/Fischen: Allgemeine Information, Teiche

e Fischerei: Fischarten, 6kologischer Nutzen von Teichen

e Fischzuchten und Fischvereine

Der Verband kommuniziert iber mehrere Kandle und nutzt einen Mix aus diesen fiir die Ver-
mittlung ihrer Themen. Zielgruppe sind vorrangig Fischerinnen und Fischer sowie Anglerinnen
und Angler. Grund dafiir sind die abgestimmten und sehr spezifischen Thematiken, welche
kommuniziert werden. Diese beziehen sich stark auf die eigentliche Fischerei und weniger den

Fisch selbst, welcher fur die Endkonsumentinnen und Endkonsumente interessant ware.
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3.12 Fazit

Viele der Osterreichischen Verbande und Vereine setzen sich fir die Erhaltung der Teichwirt-
schaft ein. Im Zuge der Offentlichkeitsarbeit werden hier bereits MaRnahmen fiir mehr Be-
wusstseinsbildung in der Gesellschaft und der Forderung von Teichwirtinnen und Teichwirten

unternommen.

Die meisten Vereine konzentrieren sich hierbei jedoch auf die Kommunikation von vereinsin-
ternen Themen. Hier werden beispielsweise Neuwahlen, Vorstandswechsel oder Generalver-
sammlungen thematisiert. Die Offentlichkeitsarbeit beschrankt sich hier auf diese Kommuni-
kationskanale: Website und Artikel (Pressemitteilungen fir regionale/themenspezifische Zei-

tungen).

Intensive Imagepflege und Kommunikation betreibt vor allem der NO Landesfischereiverband.
Dieser hat neben den klassischen Werbemitteln wie die Website oder Presseartikel auch Pub-
likationen, Lehrvideos, Veranstaltungen, ein eigenes Magazin, Fachliteratur und andere Un-

terlagen, welche zur Bewusstseinsbildung beitragen und die Themen des Verbands vermitteln.

Ebenso wie auch der NO Teichwirteverband, fokussiert sich der NO Landesfischereiverband
auf die Zielgruppen Teichwirtinnen und Teichwirte sowie Endkonsumentinnen und Endkonsu-

menten.

Die Inhalte fur die Zielgruppe Teichwirtinnen und Teichwirte beschranken sich auf die Vermitt-
lung von Fortbildungsangeboten, Forderungen, Problematiken und Herausforderungen der

Teichwirtschaft oder auch Gesetzesanderungen.

Um sich bei der Kommunikation abheben zu kénnen, muss der NO Teichwirteverband seine
Inhalte passend fiir die jeweilige Zielgruppe aufbereiten und Kommunikationsmittel verwen-
den, die neuartig sind und/oder Aufmerksamkeit erregen. Die KommunikationsmaBnahmen
sollten breitflachig sein und eine Thematik sollte durch mehrere Kommunikationsmittel
(Website, Zeitung, Veranstaltung usw.) zeitgleich kommuniziert werden, damit eine groRe

Reichweite suggeriert werden kann.

Speziell auch bei Veranstaltungen muss sich der Verband gesondert positionieren und ein Al-
leinstellungsmerkmal kommunizieren. Bereits in der Vor-Event-Zeit und der Nachphase ist es
ratsam durch Berichterstattungen, Updates, Einladungen oder anderen MalRnahmen die lau-

fende Aufmerksamkeit der Journalisten und Zielgruppen zu erreichen. Besonders da der NO
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Landesfischereiverband mehr Veranstaltungen fiir Kinder oder Mitglieder des Verbands an-
bietet, kann hier diese Liicke genutzt werden. Der NO Teichwirteverband sollte sich daher
stark auf Erwachsene bei Veranstaltungen fokussieren und die Inhalte dementsprechend an-
passen. Aufgrund der bereits existierenden Unterlagen des NO Teichwirteverbands fiir Kinder,

sollten auch Veranstaltungen fiir diese weiter forciert werden.

Der NO Landesfischereiverband kommuniziert eine Vielzahl an Thematiken in seinen Kommu-
nikationsmedien. Dennoch gibt es Themen, die weniger behandelt werden und diese konnen
vom NO Teichwirteverband aufgegriffen werden. Zu den Hauptthematiken gehéren hier
Teichwirtschaft & seine Vorteile fiir die Allgemeinheit, Verarbeitung & Zubereitung von Fisch
(im speziellen Karpfen), Teichwirtschaft als traditionelles Handwerk und der Teich als Okosys-

tem. Diese Thematiken dienen vorrangig der Bewusstseinsbildung.

Bezugnehmend auf das ibergeordnete Ziel des Projektes, kann der NO Teichwirteverband sich
auch einer neuen Zielgruppe, namlich die der Landwirte & Grundbesitzer, anndhern. Da dies
eine Art ,,Marktliicke” in der Kommunikation des NO Landesfischereiverbands darstellt, kann
der Verband hier eine komplett neue Zielgruppe ansprechen und sich hervorheben. Die Kom-
munikationsinhalte kénnen sich hier auf die Teichwirtschaft an sich und das Aufzeigen einer
rentablen Alternative oder zweiten Standbeines zur Landwirtschaft konzentrieren. Es kdnnen
dadurch in der Kommunikation neue Ansatze forciert werden und passende Kommunikations-

mittel und -medien herangezogen werden.
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{K)OMMUNIKATIONSANALYSE ®

FACT SHEET

Vereine & Verbande

Alle Vereine und Verbande in Osterreich, die sich fur Fischerei bzw. Aquakultur einsetzen und die Interessen
der Osterreichischen Fischereiwirtschaft und Aquakultur vertreten.

Durch die intensive Imagepflege und Offentlichkeitsarbeit kann sich der NO Teichwirteverband vor allem
beim NO Landesfischereiverband inspirieren lassen.

NO Landesfischereiverband

KommunikationsmafBnahmen Kommunikationsinhalte

Website Verband

Tatigkeiten des Verbands, Ziele,

P tikel
resseartike Aufgaben und Organe

Publikationen

(z.B. Leitfaden oder Berichte fiir
Vereinsmitglieder, Rezepte) Durchgefiihrte Projekte, Wissenschaft

allgemein, Fischarten

Projekte

Events
Problematiken wie Hitzeperiode, Fischotter

Lehrvideos
Fischen in Niederosterreich

Fortbildungen: Workshops, Foren, Kurse usw. Angebot, Fischerkarten, allgemeine

Informationen und Beantwortung von haufig

Fachliteratur
gestellten Fragen

Magazin ,Fischen Inside”




4 Trendanalyse

In der Trendanalyse werden die relevantesten Trends mittels eines Bewertungsschemas iden-
tifiziert. Durch ausfihrliche Online-Recherchen werden deren Bedeutung dann beschrieben
und ihr Einfluss auf die Projektarbeit abgeleitet. Daraus werden dann Handlungsweisen ge-

schlussfolgert, die wahrend der Konzeptionierung bzw. Umsetzung berlicksichtigt werden.

4.1 Megatrend ,Neo—Okologie”

Neo-Okologie hat eine gréRere Bedeutung als den allgemein bekannten ,Naturschutz“. Der
Trend betrifft viele Bereiche wie die Finanzwirtschaft, Stadtebau, Mobilitatskonzepte oder
moralischen Konsum. Was in den vergangenen Jahrzehnten eher ein Thema fir eine elitdre

Minderheit war, ist zu einem Thema der Allgemeinheit geworden.

Der Klimawandel sensibilisiert die Menschen mehr und mehr fir Umweltthemen. Einerseits
ist kein Riickgang des derzeitigen SchadstoffausstoRes zu erwarten, andererseits lassen Ver-

scharfungen von Gesetzen neue Markte fiir Umweltschutztechnologien entstehen.

Aspekte wie Globalisierung, Klimawandel und Rohstoffknappheit fiihren zu einem starkeren
Umwelt- und Verantwortungsbewusstsein der Konsumentinnen und Konsumenten. Umwelt-
schutz, Ressourcenschonung, CO2-Einsparung oder Corporate Social Responsibility - der Me-
gatrend Neo-Okologie greift vielfiltig in unser Wirtschaftssystem ein. Business-Moral und die

Gruppe der LOHAS: Lifestyle of Health and Sustainability bekommen starken Aufwind.

Der Megatrend beeinflusst die Markte und das Konsumverhalten stark. Neo-Okologie umfasst
dabei nicht nur die klassischen ,,griinen” Themen, sondern ebenso die sozial-6kologischen Fol-
gen unseres Handelns: Soziale, 6kologische und 6konomische Themen verschwimmen. Um-
weltschutz, faire Arbeitsbedingungen, Korruptionsbekdampfung und Chancengleichheit geho-
ren zunehmend zum 6konomischen Wettstreit dazu. Der Konsum findet unter veranderten
Pramissen beziglich ethisch-6kologischen Kriterien und Nachhaltigkeit statt. Firmen mit den
Konzepten ,Business as usual” oder oberflachlichem ,Greenwashing” bleiben mittelfristig auf

der Strecke. (Wikia Incorporated, o0.J.)

Viele der Themengebiete und Parameter dieses Megatrends konnen mit der Karpfenteichwirt-
schaft in Verbindung gebracht werden. Durch das starkere Bewusstsein fiir Umweltthemen,
Arbeitsbedingungen, Regionalitdt und Fairness wird der 6kologische Beitrag der Teichwirt-

schaft fir Konsumentinnen und Konsumenten ein immer wichtigeres Thema.
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Die Wahrnehmung der Wechselwirkung von Menschen und Natur hat sich gesellschaftlich,
politisch und wirtschaftlich verschoben: Dass der Kauf von bestimmten Produkten zur Nach-
haltigkeit und Erhaltung der Natur beitragen kann ist zu allen Kundensegmenten durchgedrun-
gen. Bei der Bewerbung von Karpfen oder der Teichwirtschaft sollte der Mehrwert fiir die Na-
tur betont werden. Den Menschen muss ndahergebracht werden, dass sie von frisch gefischtem
Fisch nicht nur geschmacklich profitieren, sondern dass sie auch einen Beitrag fir die Natur

und die Nachhaltigkeit leisten.

4.1.1 Untertrend , Nachhaltige Gesellschaft”

Der Begriff Nachhaltigkeit wird heute in vielen Zusammenhangen genutzt. Unternehmen nut-
zen nachhaltige Entwicklung um Umweltgesichtspunkte mit sozialen und wirtschaftlichen As-
pekten abzustimmen. Beim zukunftsfahigen Wirtschaften liegt der Fokus darauf, kommenden
Generationen ein intaktes 6kologisches, soziales und 6konomisches Umfeld zu hinterlassen.
Seit einigen Jahren tritt mit den "Lohas" eine neue gesellschaftliche Gruppe auf, die sich fir
Nachhaltigkeit einsetzt. Die Abkirzung steht fiir , lifestyle of health and sustainability”. Dahin-
ter steht ein kaufkraftiger Kundentyp, der bewusst konsumiert. Lebensmittel sollen vorzugs-
weise von regionalen Bauern kommen, Kleidung und Verbrauchsgegenstande miissen 6kolo-

gisch und fair produziert worden sein. (Wikia Incorporated, o0.J.)

Gerade die Teichwirtschaft in Bezug auf den Karpfen kann diesen Trend besonders nutzen:
Der Fisch wird innerhalb einer nachhaltigen artgerechten Haltung regional produziert. Das

macht den Karpfen und die heimischen Fische interessant fir die Trendgruppe der ,Lohas”.

Gerade die Gruppe der LOHAS sollte als Vorreiter eingesetzt werden um Menschen fiir die
Themen Gesundheit und Nachhaltigkeit zu sensibilisieren. Konsumentinnen und Konsumen-
ten, die empfanglich fir Umwelt-relevante Themen sind, sollten ermutigt werden einen nach-

haltigen und gesunden Lifestyle zu leben.

4.1.2 Untertrend , Post-Carbon Gesellschaft”
Fir die Industrialisierung spielten Kohle, Ol und Erdgas eine entscheidende Rolle. Mit dem
Auslaufen dieser Epoche gilt es sich von den fossilen Energietragern abzuwenden und mit der

"Post Carbon Future" eine neue Richtung einzuschlagen.

Die Industrie, Politik und Gesellschaft beschaftigt sich mit der Umstellung und setzt erste
Schritte zur Umsetzung. Da der AusstolR von CO; in vielen Bereichen anfallt, gibt es dement-

sprechend viele Felder, in denen ein Wandel notwendig ist. Das reicht von der reinen
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Stromproduktion Uber den Verkehr bis hin zu der Produktion von Lebensmitteln. (Wikia

Incorporated, 0.J.)

Die regionale Produktion und die kurzen Transportwege tragen zum Ubergang in die Post-
Carbon Gesellschaft bei. Die selbststandige Nahrungsaufnahme des Karpfens erlaubt es auf
grolRe Mengen COz-intensiver Zusatzflitterung zu verzichten. Im Vergleich zu Fischen aus der

Meeres-Aquakultur bietet der Karpfen allgemein ein hohes MaR an CO;-Ersparung.

Um sich von fossilen Rohstoffen zu [6sen und den Emissionsausstol’ zu verringern ist es wichtig
Konsumentinnen und Konsumenten tiber umweltschonende Produktionsketten, wie die der
Teichwirtschaft aufzuklaren. Dadurch kann auch die Popularitat von erneuerbaren Energietra-

gern erhoht werden.

4.1.3 Untertrend , Bio Boom“

,Bio” ist 6kologische Landwirtschaft und Erzeugung im Einklang mit der Natur und die Erhal-
tung des natlrlichen Kreislaufs vom Boden zur Pflanze. Fir biologische Produkte gibt es zahl-
reiche EU-weite Richtlinien. Diese beinhalten artgerechte Tierhaltung, Verwendung bewahr-
ter Zuchtrassen, Schonung des Grundwassers, Futter vom eigenen Hof oder anderen Bio-Be-
trieben, sowie keine Duldung von gesundheitsschadigenden Tiertransporten, Gentechnik und

Verwendung von Kunstdiinger oder chemischen Schadlingsbekampfungsmitteln.

Bio ist mittlerweile von einer Nischenscharte zu einem weitverbreiteten Mindeststandard in
vielen Produktkategorien geworden. Selbst Discounter kommen um den Trend der Bio-Le-
bensmittel nicht herum. Das Angebot erstreckt sich durch alle Sortimente und viele Lebens-
mittel sind heutzutage in einer biologisch erzeugten Variante erhiltlich. Der Genuss von Bio-
produkten ist mittlerweile selbst fiir Personenkreise, die nicht dezidiert auf ihr Konsumverhal-

ten achten zu einer relevanten Thematik geworden.

Das 6kologische Bewusstsein spielt bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern eine grof3e
Rolle. Viele méchten einen nachhaltigen Umgang mit natlirlichen Ressourcen fordern. Die
Konsumentin und der Konsument machen sich tiber die Herkunft der Lebensmittel Gedanken
und fordern somit einen nachhaltigen Umgang mit natirlichen Ressourcen. (Wikia

Incorporated, o0.J.)

Der Karpfen ist zwar nicht immer bio-zertifiziert, aber die fir ihn angelegten, konventionell

bewirtschafteten Teiche sind dhnlich nachhaltig. Fliir den Karpfen ware die Bio-Zertifizierung
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ein moglicher Schritt, um den Kundinnen und Kunden die Nachhaltigkeit des Produktes ndher

zu bringen. Dies kdnnte schlussendlich auch zu einer Absatzsteigerung beitragen.

Die erhdhte Nachfrage nach Bio-Produkten kann am besten genutzt werden, indem Teichwir-
tinnen und Teichwirte erste Schritte setzen, um ihr Zuchtverfahren Bio-Zertifizieren zu lassen.
Diejenigen, die fiir diese Umstellung offen sind, sollten tber die Vorteile und rechtlichen Vo-
raussetzungen aufgeklart werden. Bevor die Zertifizierung in Betracht gezogen wird missen
alle Standards erfillt sein. Fur Teichwirtinnen und Teichwirte, bei denen die Umstellung nicht
in Frage kommt, kdnnen entsprechend andere Details des traditionellen Produktionsverfah-

rens zur Bewerbung verwendet werden.

4.1.4 Untertrend , Urban Farming”

Urban Farming bezeichnet das Bewirtschaften von Grinflachen in der Stadt. Schon in den
siebziger Jahren entstanden kollektive Blumen- und Gemusebeete, die als Mittel gegen den
Verfall der Stadtviertel eingesetzt wurden. Urbane Plantagen werden mittlerweile als Zukunft
der Landwirtschaft gesehen. Fiir viele geht das noch nicht weit genug: Die Slow Food Bewe-
gung hat sich beispielsweise als Ziel gesetzt Schulhofe in den ganzen USA fiir den Lebensmit-

telanbau zu verwenden.

Heute kénnen auch zunehmend leerstehende Industrieflachen fiir den Anbau genutzt werden.
Vororte werden zum Teil aufgegeben. Gerade in Krisenzeiten sind diese leerstehenden Fla-
chen Moglichkeiten um die Selbstversorgung zu erhéhen. Auch Metropolen selbst setzen auf
Urban Farming, um eine bessere Versorgung und Wirtschaftsleistung zu garantieren. (Wikia

Incorporated, 0.J.)

In der Zukunft kdnnte Urban Farming mit der Karpfenteichwirtschaft um ein weiteres Feld
erweitert werden. Da Teiche kiinstlich angelegte Gewadsser sind, passen sie leicht in das Kon-
zept des Urban Farmings. Im Stadtgebiet wiirden sie hier nicht nur der Fischzucht dienen, son-
dern kénnten auch zur Verschonerung der Landschaft, als Regenwasserspeicher, natlrliche
Kihlungsanlagen, Naherholungsgebiet oder kleine Biotope genutzt werden. Da die Aufzucht
von Karpfen viele Jahre in Anspruch nimmt, wird hier wieder mehr Bewusstsein fiir die Bedeu-

tung des Karpfens als Lebensmittel geschaffen.

Das Potential des Urban Farmings sollte weiter untersucht werden. Stadtnah-angelegte Teiche
wirden die Nahversorgung weiter vorantreiben und die Distanz von Konsumentin und Konsu-

ment zum Produktionsort drastisch reduzieren. Teichwirtinnen und Teichwirte wiirden
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aullerdem von einer groReren Anzahl an Vertriebskanélen profitieren und potentielle Kunden

konnten dieses spezielle Handwerk aus nachster Nahe betrachten.

4.1.5 Untertrend,Zero Waste”

Der Trend Zero Waste bezeichnet den Trend der Abfallminimierung. Das bedeutet Abfall, statt
zu recyceln oder wiederzuverwerten, gar nicht erst entstehen zu lassen. Diese Einstellung ist
unter anderem aus den Bewegungen Bio, Fairtrade, Cradle-to-Cradle und Sharing Economy
entstanden. Das Precycling, wie die vollstandige Vermeidung von Mill noch genannt wird, hat
Auswirkungen auf die Energieindustrie, die Produktionskette und den Handel. Diesem Trend
unterliegen nicht nur Privatpersonen. Auch Unternehmen sind davon betroffen und missen
ihre Systeme umstellen. Das zeigt sich an Unternehmensprinzipen von Zero-Waste-Lebens-
mittelgeschaften wie beispielsweise ,Unpackaged” in London, ,Unverpackt” in Kiel und der
»Mal-Greilllerei” in Wien. Auch Restaurants wie ,,Silo” oder ,,.Sandwich Me In“ steigen auf den
Trend um. Es werden zukiinftig immer mehr Branchen das Zero-Waste Prinzip in ihr Konzept
einarbeiten miissen, um ihren Kundenstamm halten zu kénnen. (Zukunftsinstitut GmbH,

2016)

Da der 6sterreichische Fisch auch direkt am Hof verkauft werden bzw. dort abgeholt werden
kann, kénnen Kundinnen und Kunden selbst iber die Verpackung an sich oder die Grof3e der
Verpackung entscheiden. Zusatzlich wird bereits durch den direkten Verkauf eine grolRe

Menge an Mull vermieden.

Die Produktions- und Lieferkette bei der Karpfenteichwirtschaft ist abfallarm, da viel auf tra-
ditioneller Handarbeit beruht. Es ware von Vorteil die Wichtigkeit von Abfallreduktion zu un-
terstreichen und die ideale Umsetzung einer abfallfreien Produktion anhand von Beispielen

wie der Teichwirtschaft zu erklaren.

4.1.6 Untertrend ,Circular Economy”

Bei der Kreislaufwirtschaft geht es um drei konkrete Ansatze: die Verengung, die SchlieBung
und die Verlangsamung. Bei der Verengung wird darauf geachtet, die Verwendung von Res-
sourcen so viel wie moglich zu reduzieren und somit in Hinsicht auf die Energie und die Mate-
rialien effizienter zu werden. Bei der SchlieBung handelt es sich um das Prinzip, verwendete
Materialien zu recyceln. Die gré3te Herausforderung ist der Ansatz der Verlangsamung. Dabei
werden langlebigere Giter und Geschaftsmodelle entwickelt, welche die Nutzungsdauer ver-

langern oder die Produktnutzung intensivieren. Dadurch wird der Ressourcenfluss
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verlangsamt. Konsumentinnen und Konsumenten achten bei diesem Modell darauf, nur Pro-

dukte zu kaufen, welche sie tatsachlich bendtigen. (Bocken, 2016)

Dieser Trend kann sich positiv auf das Projekt auswirken, da die Teichwirtschaft zur Nachhal-
tigkeit beitragt. Es wird in der Verbindung mit der Natur gearbeitet und nur wenige zusatzliche
Ressourcen bendtigt. Daher besteht die Moglichkeit, dass Personen, welche auf diesen Trend
achten, auf die Produkte Osterreichischer Teichwirtinnen und Teichwirte zurlickgreifen. Die
Anwendung der Circular Economy kdonnte noch perfektioniert werden um eine effektive Res-

sourcennutzung zu garantieren.

4.2 Megatrend ,Gesundheit”

Der Megatrend Gesundheit pragt samtliche Lebensbereiche der modernen Gesellschaft. Der
Begriff bezeichnet ein gutes Leben, wobei die Themen Bewusstsein, Kultur und Selbstver-
standnis der Gesellschaft im Mittelpunkt stehen. Menschen informieren sich heutzutage
selbst und hinterfragen das Gesundheitssystem. Doch auch unsere Lebenswelten sollen sich
verandern und die Gesundheitsforderung soll ein allgemeiner Standard werden.

(Zukunftsinstitut GmbH, 2016)

Laut der Definition, welche 1948 von der WHO (Weltgesundheitsorganisation) aufgestellt
wurde, inkludiert der Zustand Gesundheit ganzheitliches psychisches, physisches und soziales
Wohlbefinden. Das ausschliellliche momentane Frei-sein von Krankheit und Gebrechen wird
dabei ausgeschlossen. (Bundesministerium  Arbeit, Soziales, Gesundheit und

Konsumentenschutz, o.J.)

Beim Fischkonsum erhalt der Kérper wichtige Nahrstoffe wie Eiweil3, Fettsauren, Vitamine und
Mineralstoffe. Vor allem Omega-3-Fettsduren spielen dabei eine wichtige Rolle, denn diese
gehoren zu den mehrfach ungesattigten Fettsauren und sind somit fiir den Menschen essen-

ziell. (Rosch, 2018)

Vor allem durch die Gerinnungs- und Arteriosklerose hemmenden Eigenschaften, sorgen
Omega-3- und Omega-6-Fettsduren fiir die Verbesserung der Blutfettwerte und sind ein wich-
tiger Bestandteil der Zellmembranen in allen Geweben. Durch die Verarbeitung von Enzymen
werden sie zu Botenstoffen, welche unter anderem fir das Wachstum, die Wundheilung und
zur Infektionsabwehr einen wichtigen Beitrag beitragen. (Deutsches Griines Kreuz fir

Gesundheit eingetragener Verein, 2018)
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Ein gesundes Leben ist unter anderem abhéangig von einer gesunden Erndhrung. Durch wich-
tige Nahrstoffe wie die Omega-3- und 6-Fettsdauren kann regelmaRiger Fischkonsum malgeb-
lich dazu beitragen. Diese Botschaft sollte bei der Kommunikation mit den Kundinnen und

Kunden Ubermittelt werden.

4.2.1 Untertrend ,Foodies”

Der Trend der Foodies beschreibt die wachsende Bedeutung von bewusster Erndahrung. Egal
ob im positiven oder negativen Sinne, Essen wird zum Ausdruck unseres Lebensstils und somit
zu einem Statussymbol. Der Begriff Foodie bezeichnet sowohl Personen, die sich sehr gesund
ernahren, als auch solche, die sich in Bezug auf Nahrungsmittel keine Gedanken um ihre Ge-

sundheit machen. (Wikia Incorporated, 0.J.)

Von einem gesteigerten Erndahrungs-Bewusstsein der Menschen kann auch der Fischkonsum
profitieren. Denn vor allem die im Fisch enthaltenen mehrfach ungesattigten Fettsauren, ha-
ben gesundheitsférdernde Eigenschaften. Diese und viele weitere positive Inhaltsstoffe fiih-
ren dazu, dass Fischkonsum Teil eines gesunden Lebensstils ist und in eine ausgewogene Er-

nahrung integriert werden sollte.

Um mehr Nachfrage fir Karpfen zu generieren sollte es das Ziel sein, Menschen zu bewusster
Erndahrung anzuregen. Dazu kdnnte es unter anderem notwendig sein das Image des Karpfens

durch gezielte Informationskampagnen aufzubessern.

4.3 Megatrend ,Globalisierung”

Die voranschreitende Digitalisierung, der Aufstieg zahlreicher internationaler Konzerne und
der wachsende Welthandel bildeten das Fundament fiir die globale gesellschaftliche, politi-
sche und wirtschaftliche Vernetzung, die wir heute kennen. Kapitalistisches Denken lautete
das Zeitalter des Exports ein und mit dem Warenverkehr kam auch der Austausch von Wissen,
Kultur und Trends. Obwohl die heutige Welt ohne die Vorteile der Globalisierung kaum vor-
stellbar ist, gibt es auch einige negative Auswirkungen: Cyber-Angriffe, Korruption oder Han-
delskriege sind nur einige der negativen Folgen, die der Trend mit sich brachte.

(Zukunftsinstitut GmbH, 2016)

Der Einfluss der Globalisierung durchdringt alle Lebensbereiche und somit auch die heimische
Teichwirtschaft. Herausforderungen, wie auslandische Konkurrenzprodukte oder limitierte

Vertriebskanale sind Beispiele dafiir wie die Globalisierung die Teichwirtschaft beeinflusst.

68



Auch wenn das Handwerk der Teichbewirtschaftung auf eine lange Tradition zurickblickt,
sollte man in Betracht ziehen ob das Wissen von anderen Kulturen wie China oder Japan ge-

nutzt werden kann um die Produktionskette zu optimieren. (cipro, 2001)

4.3.1 Untertrend ,Glokalisierung”

Wachsende Weltbevolkerung und die starke Ausdehnung des globalen Kapital- und Waren-
verkehrs bewirkten eine zunehmende Internationalisierung. Die daraus folgende Uberflutung
von auslandischen Produkten und Dienstleistungen in heimische Markte weckt bei vielen Kon-
sumentinnen und Konsumenten das Bedirfnis nach mehr Nahe zum Erzeuger, Regionalitat

und nationalen Spezialitaten. (Wikia Incorporated, 0.J.)

Das Handwerk der heimischen Teichwirtschaft blickt auf eine lange Tradition zurlick und ist
ein Teil des osterreichischen Kulturguts. Die gezlichteten Fischarten, wie der Karpfen, stellen
dabei ein Paradebeispiel fiir regionale Lebensmittel dar. Bei der Vermarktung sollte daher spe-

ziell auf den Trend der Glokalisierung gesetzt werden.

Auch unbewusst, werden viele Konsumentinnen und Konsumenten von dem Trend der Glo-
kalisierung beeinflusst. Damit sollte beim Vertrieb der Karpfen geachtet werden. Die Beson-

derheiten der regionalen Spezialitdten sollten dafiir hervorgehoben werden.

4.3.2 Untertrend ,Nearshoring”

Als Nebeneffekt der Globalisierung verlegten viele Unternehmen ihre Standorte und Produk-
tionsstatten ins Ausland. Negative Konsequenzen, wie abweichende rechtliche Auflagen, Qua-
litatsverluste oder FlexibilitdtseinbuBen resultierten jedoch in einem Umdenken in vielen In-
dustrien. Es folgte ein Umstieg von Offshoring zu Nearshoring: Produktion ndher beim Kun-

den. (Wikia Incorporated, 0.J.)

Der oOsterreichische Karpfen wird speziell von Konsumentinnen und Konsumenten mit einem
hohen Bediirfnis nach Regionalitdt und Transparenz gekauft. Durch die steigende Tendenz von
Unternehmen, naher bei den Kundinnen und Kunden zu produzieren, werden vermehrt hei-
mische Produkte zur Lebensmittelerzeugung verwendet, was schlussendlich auch der heimi-

schen Agrarwirtschaft zugutekommt.

Auch wenn die Karpfenteichwirtschaft einen hohen Flachenbedarf mit sich bringt, sollte eine
ndhere Produktion bei den Kunden in Betracht gezogen werden. In Wien gibt es mittlerweile

schon einen urbanen Teich, der jahrlich einige Tausend Kilogramm Fisch abwirft. Da
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Konsumentinnen und Konsumenten oft nicht wissen wo sie frischen, heimischen Fisch bekom-

men wirden sie von mehr solchen Nearshoring-Beispielen profitieren.

4.3.3 Untertrend ,Fair Trade”

Flr eine lange Zeit flihrten westliche Lander Handelbeziehungen mit Entwicklungslandern un-
ter unfairen Konditionen: Wahrend machtige Konzerne groRe Gewinne erwirtschafteten, wur-
den dort lebende Arbeitskrafte in vielen Fallen ausgebeutet und erhielten nur einen Bruchteil
des ihnen eigentlich zustehenden Gehalts. Als diese ungerechten Zustande immer mehr an
die Offentlichkeit traten, wurden Allianzen gebildet um Produzenten aus Entwicklungsldndern
in Zukunft als gleichwertige Geschaftspartner anzusehen und einen fairen Handel zu ermogli-
chen. Um diese Pramisse in den Lebensmittelhandel einzufiihren, wurde ein Siegel gegriindet,
welches jetzt in fast jedem Supermarkt zu finden ist. Das war der Anfang des Trends ,Fair

Trade”: einer internationalen Bewegung fiir fairen Handel.(Wikia Incorporated, 0.J.)

Die Handwerkskunst der Fischziichtung und Abfischung wird seit Jahrzenten von Generation
zu Generation weitergegeben und erfordert zum Teil grolRe kdrperliche Anstrengung und viel
Geschick. Auf dem Markt spiegelt sich diese aufwendige Produktion jedoch nicht in den Prei-
sen fiir den Karpfen oder anderen Fischen wieder, was bei vielen Teichwirtinnen und Teich-
wirten fur Unmut sorgt. Der Trend , Fair Trade” kann hierbei helfen das Verhaltnis zwischen

Preis und Leistung wieder ins Gleichgewicht zu bringen.

Damit die Produkte zu héheren Preisen von Konsumentinnen und Konsumenten gekauft wer-
den, missen diese auf die traditionelle Handwerkskunst der Abfischung und die Qualitat der

Karpfen hingewiesen werden. Erst dann ist ein fairer Handel méglich.

4.3.4 Untertrend , Weltmacht China“

Mit einer Wachstumsrate des realen BIPs von 6,65 % zum Vorjahr (IMF, o0.J.) hat Chinas Wirt-
schaft wie in den vergangenen zehn Jahren weiter zugenommen. Fir 2018 wird ein BIP von
10.087,38 Dollar pro Kopf (IMF, o0.).) erwartet. Auch wenn die Volksrepublik damit nach den
USA weltweit auf Platz zwei bleibt, gibt es kein anderes Land mit einem héheren Wirtschafts-
wachstum. Es wird davon ausgegangen, dass China als groRter Warenexporteur seinen Ein-
fluss in den kommenden Jahren weiter ausbauen wird um ultimativ nach der Weltmacht zu

greifen. (Wikia Incorporated, 0.J.)

Mit einem jahrlichen Fischkonsum von ca. 70.000 t/Jahr und einer heimischen Produktion von

ca. 4.000 t liegt der Osterreichische Selbstversorgungsanteil bei lediglich ca. 6 %. Auch wenn
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dieser Prozentsatz zukiinftig erhdht werden soll, ist Osterreich momentan von Fisch-Importen
abhangig. Der Einfluss von exportstarken Landern wie China auf den Osterreichischen Markt
muss bericksichtigt und so weit wie moglich reguliert werden. (Projektgruppe - Omega 8,

2017/18)

Osterreichische Teichwirtinnen und Teichwirte miissen die Vorteile ihre Ware gegeniiber der
auslandischen Konkurrenz richtig an die Konsumentinnen und Konsumenten kommunizieren.
Denn nur so kénnen die hoheren Preise gerechtfertigt werden und der Absatz erhalten blei-

ben.

4.4 Megatrend ,Urbanisierung”

Urbanisierung steht fir die wachsende Bedeutung von Stadten als Mittelpunkt fiir Kultur, Wis-
sen und beruflichen Moglichkeiten. Gemeinden, Dérfer und kleinere Orte blihen auf und ent-
wickeln sich zu attraktiven Zuzugszielen fiir [andlich-lebende Bevolkerungsschichten. In beste-
henden Metropolen wird die Lebensqualitdt durch Ausbau von Infrastruktur, Wohnflachen
und Freizeitmaoglichkeiten weiter erhéht. Mit dem konstanten Bevélkerungswachstum in Bal-
lungsgebieten entstehen aullerdem multikulturelle Gesellschaftsschichten und diverserer Le-
bensraume. Dieser urbane Wandel hat jedoch seinen Preis: Wahrend landliche Gebiete zu-
nehmend mit Entwicklungsproblemen konfrontiert werden, sind die steigenden Erhaltungs-

kosten in Stadten fiir viele nicht mehr leistbar. (Wikia Incorporated, 0.J.)

Mit vermehrten Investitionen in den Ausbau von Stadten missen Provinzen darauf achten
nicht zu sehr vernachlassigt zu werden. Denn die Agrarwirtschaft ist immer noch ein essenti-
eller Bestandteil der heimischen Okonomie und darf nicht ganzlich an Attraktivitat verlieren.
Durch die Verschiebung von Bevolkerungsteilen in stadtische Gebiete werden Konsumenten
fir Landwirte zusatzlich schwerer erreichbar. Es miissen Moglichkeiten gefunden werden die
Distanz zwischen den Bauern als Produzenten und den Stadt-Bewohnern als potentielle Kun-

den so weit wie moglich zu verkiirzen.

4.41 Untertrend , Landflucht”

Als Nebeneffekt der fortschreitenden Urbanisierung dndern sich auch die Lebensrdaume der
Menschen. Mehr als die Halfte der Weltbevolkerung lebt heutzutage in einer Stadt und durch
die anhaltenden Immigrationsstrome werden es auch zukiinftig immer mehr werden. Beson-

ders in wirtschaftlich schwacheren Landern ist die Dynamik der Landflucht hoch, da vor allem
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in diesen Landern Stadte mehr Wohlstand und berufliche Aufstiegschancen bieten als das

Land. (Wikia Incorporated, 0.J.)

Die zunehmenden Bevolkerungsbewegungen in Richtung Stadt fihren zu grofReren Entfernun-
gen zwischen Landwirten und potentiellen Konsumenten. Um die Distanz zu verringern mus-
sen Bauern in Betracht ziehen entweder ihre Produktion naher zu den Ballungsraumen brin-

gen, oder neue Transportwege nutzen um ihre Waren an den Markt zu bringen.

4.5 Fazit

Nach Festlegung thematischer Kriterien wurden die vier Megatrends erkannt, die am meisten
Einfluss auf die Teichwirtschaft, den Karpfen und dessen Konsumentinnen und Konsumenten
haben: Neo-Okologie, Gesundheit, Globalisierung und Urbanisierung. Von diesen ausgehend

wurden anschlieBend die elf wichtigsten Untertrends identifiziert.

Die Teichwirtschaft ist ein Osterreichisches Kulturgut mit einer langen Tradition, die eine alte
Harmonie zwischen Mensch und Natur widerspiegelt. Sie verkorpert das ,zuriick zum Ur-
sprung”“-Prinzip und kann vor allem Trends, die gegen die dezentralisierenden Stréme der Glo-
balisierung wirken am besten nutzen. Wahrend die Regionalitdat und Nachhaltigkeit des Karp-
fens durch Trends wie Glokalisierung, oder Post-Carbon Gesellschaft profitiert, férdern Bewe-
gungen wie Foodies oder Bio-Boom die Nachfrage des Karpfens als gesundes Lebensmittel.
Potentielle Risiken stellen vor allem kapitalistisch-gelenkte Dynamiken dar. Denn billig impor-
tierte Waren I6sen Preis-Kampfe aus, die heimische Teichwirte nicht gewinnen kénnen, da sie
von einem fairen Handel und den entsprechenden Einnahmen abhangig sind. Dazu kommen
durch die Urbanisierung ausgeloste Effekte: Die gesteigerte Distanz zwischen Teichwirtinnen
oder Teichwirten und Kunden oder Kunden verzogert die supply-chain und erschwert die Kom-

munikation, was schlussendlich auch dem Absatz schadet.

Das wichtigste Ziel muss es sein, Konsumentinnen und Konsumenten die Bedeutung dieses
Handwerks wieder ndher zu bringen und sie an die Vorteile fiir Gesundheit und Umwelt zu

erinnern, die die Teich Bewirtschaftung und der Konsum des Karpfens mitbringen.

Auch wenn es nicht immer moglich ist, sich auf alle kurz- und langfristigen Stromungen einzu-
stellen, missen potentielle Auswirkungen von relevanten Trends antizipiert werden, um auf

Eventualitaten Best-moglichst vorbereitet zu sein.
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Zielgruppenanalyse

Da der Projektauftrag es verlangt sowohl potentielle Teichwirtinnen und Teichwirte als auch
die Endkonsumentinnen und Endkonsumenten des Karpfens mittels KommunikationsmaR-

nahmen anzusprechen, wird zwischen zwei spezifischen Zielgruppen unterschieden.

4.6 Zielgruppe Landwirte

4.6.1 Demographie

Als Zielgruppe der Landwirte fur die Kommunikationsmalinahmen von Carpio diem werden
weibliche und mannliche Landwirtinnen und Landwirte, zwischen 25 und 45 Jahren definiert.
Es werden beide Geschlechter als Zielgruppe definiert, da in der Osterreichischen Landwirt-
schaft bereits 48 % der Betriebsfliihrung von Frauen oder von Ehegemeinschaften Gibernom-

men wird (Agrar Media Verlagsgesellschaft mbH, 2018).

Da die Landwirtinnen und Landwirte bei einem Einstieg in die Teichwirtschaft durch die Um-
stellung ihrer Flachennutzung und ihrer Absatzpolitik und durch das Einbringen (fur die Ver-
héltnisse einer durchschnittlichen Landwirtin bzw. eines durchschnittlichen Landwirts) hoher
Mittel ein hohes unternehmerisches Risiko eingehen, diirfen diese vor dem wirtschaftlichen
Wagnis nicht zuriickschrecken. Forscher der University College London haben herausgefun-
den, dass jlingere Personen eher dazu bereit sind, hohere Risiken einzugehen als dltere, wenn
die moégliche Belohnung héher sein wird. Dr. Roobb Rutledge, der Kopf des Experimentes, sagt

dazu folgendes:

» The effects we saw in the experiment may be due to dopamine decline, since age was associ-
ated with only one type of risk taking and mirrored the known effects of dopamine drugs on
decision making. Older people were not more risk-averse overall, and they didn’t make more
mistakes than young people did. Older people were simply less attracted to big rewards and

this made them less willing to take risks to try to get them.” (University Collage London, 2016)

Da diese These die Gesamtheit der Menschen beschreibt, fallen auch Landwirtinnen und Land-
wirte darunter. Dies wiederum bedeutet fiir das Projektteam eher die jlingere Generation der
Landwirtinnen und Landwirte, also jene Altersgruppen, die fir eine Betriebsumstellung bereit

sind in Angriff zu nehmen.
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4.6.2 Geographie

Gezielt mochte die Projektgruppe diese Landwirtinnen und Landwirte ansprechen, welche
uber genligend landwirtschaftliche Flache im burgenldndischen, sid-steirischen und/oder nie-
derosterreichischen Raum besitzen, um einen durchschnittlich groBen Teich anzulegen. Dabei
wurde die MindestgroBe auf 4 ha landwirtschaftliche Nutzflache festgelegt. Dieser Mindestan-
spruch kam zu Stande, da im Waldviertel derzeit ca. 400 Betriebe 1.650 ha Teichflache bewirt-
schaften (Matzinger, 2014). Dies bedeutet wiederum, dass der durchschnittliche Waldviertler
Teichwirt 4,13 ha Aquakultur besitzt. Dieser Durchschnittswert muss bei allen potentiellen
Teichwirtinnen und Teichwirte in allen genannten Regionen vorhanden sein. Daraus lasst sich
ableiten, dass ausschlieBlich Betriebe, die den Mindestmalistab an FlachengroRe erfiillen, bei

der Konzeption in Frage kommen.

4.6.3 Derzeitige Bewirtschaftungsformen

Die Zielgruppe der Landwirte wird zum Teil aus Betrieben mit Milchwirtschaft als Basis gebil-
det. Der stagnierende Milchpreis und die Sprunghaftigkeit des Grundpreises! der Milch be-
deuten unsichere Zukunftsaussichten und kaum Gewinnsteigerungsmoglichkeit. Aus diesem
Grund wird diesen Landwirten die Teichwirtschaft als Alternative zur herkdmmlichen Bewirt-
schaftung aufgezeigt. Vergleicht man die Milchpreise der Agrarmarkt Austria vom Jahre 2005
bis 2017 (siehe Tabelle 2) so kommt man rechnerisch zu folgenden Ergebnissen (siehe Tabelle

1):

Tabelle 1 Steigerung des Milchpreises

Steigerung des Milchpreises
von 2005 bis 2017
Grundpreis 303%
Milchpreis ab Hof mit
natiirlichem Fettgehalt 27%
Milchpreis ab Hof (3,7%
FE & 3,4% EE) 29%
Milchpreis ab Hof (4,2%
FE & 3,4% EE) 27%

Errechnet man sich die steigende Inflation vom Jahre 2005 bis 2017 mittels der Daten aus
Tabelle 3 der WKO (Wirtschaftskammer Osterreich, 2018) so betrigt diese iiber diesen Zeit-

raum, gerundet 27,92 %. Das wiederum zeigt, dass die Inflation in diesem Zeitraum bei zwei

! Preis ohne jegliche Zu- und/oder Abschlige
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von drei Abnahmepreisen, namlich bei ,,Milchpreisen ab Hof mit natiirlichem Fettgehalt” und

»Milchpreisen ab Hof (4,2 % FE? & 3,4 % EE3)“ geringwertig hoher war, als die relative Wert-

steigerung der Milch. Daraus kann man schlieRen, dass in den letzten 13 Jahren keinerlei er-

wahnenswerte Gewinnsteigerungen erzielt werden konnten und Zuwachse dementsprechend

stagniert sind.

Tabelle 2: Verschiedene Milchpreise gegliedert nach Inhaltsstoffen

Grundpreis | Milchpreis ab Hof mit Milchpreis ab Hof Milchpreis ab Hof
in Cent je natiirlichem Fettgehalt | (3,7 % FE & 3,4 % EE)in | (4,2 % FE&3,4%

Jahr | Liter in Cent je Liter Cent je Liter EE) in Cent je Liter

2005 | 2,085 29,446 27,951 29,481

2006 | 3,246 29,895 28,538 30,020

2007 | 6,464 33,751 32,253 33,734

2008 | 11,564 38,902 37,507 38,975

2009 | 2,047 28,995 27,689 29,147

2010 | 4,432 31,721 30,34 31,798

2011 | 8,127 35,373 34,026 35,481

2012 | 6,594 33,888 32,49 33,950

2013 | 10,111 37,554 36,126 37,582

2014 | 12,221 39,457 38,105 39,549

2015 | 6,257 33,731 32,349 33,781

2016 | 2,47 31,33 29,768 31,243

2017 | 8,399 37,461 35,981 37,456

Werte der Tabelle 2 basieren auf den Daten der Agrarmarkt Austria (Agrarmarkt Austria, 2018)

2 Fetteinheiten
3 EiweiReinheiten
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Tabelle 3 Verdnderung des VPl von 2005 bis 2017

Jahre Veranderung der
Verbraucherpreise
zum Vorjahr

2005 23%

2006 1,5%

2007 2,2 %

2008 32%

2009 0,5 %

2010 1,9%

2011 3,3%

2012 2,4%

2013 2,0%

2014 1,7%

2015 0,9 %

2016 0,9 %

2017 2,1%

Bei diesen Milchviehbetrieben handelt es sich um HerdengréRBen von weniger als 24 Rindern.
24 Rinder sind der Osterreichische Durchschnitt (Bundesministerium fir Nachhaltigkeit und
Tourismus, 2018), jedoch suchen nicht die gro- sondern die kleinstrukturierten Betriebe nach
alternativen Handlungswegen. Diese Handlungswege missen mit der Kommunikationskam-

pagne diesen Landwirtinnen und Landwirten ndhergebracht werden.

Einen anderen grofRRen Teil der ausgewahlten Zielgruppe stellen die 6sterreichischen Schwei-
nemastbetriebe, welche noch starkeren Preiskdmpfen als die Milchbauern ausgesetzt sind,

dar. Auch diesen soll die Alternative Teichwirtschaft ndhergebracht werden. Wie man aus den
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Daten der Agrarmarkt Austria (siehe Tabelle 4) lesen kann, stieg der durchschnittliche Schwei-
nehalftenpreis je Kilogramm in den letzten zehn Jahre gerade einmal um nur 9,0323 %
(Agrarmarkt Austria, 2018). Im Vergleich dazu lag die errechnete Steigerung des VPIs in diesem
Zeitraum bei 20,55 %. Somit macht der Preisanstieg des Schweinepreises nicht einmal die

Halfte der Inflation aus.

Tabelle 4 Durchschnittspreis in EUR - Schweinehdlften

Schweinehélften-Durch-
schnitt aller Klassen S-P in
Jahr EUR je kg Schlachtgewicht
2008 1,55
2009 1,41
2010 1,4
2011 1,54
2012 1,73
2013 1,74
2014 1,62
2015 1,46
2016 1,53
2017 1,69

Hier werden, dhnlich wie bei den Milchviehbetrieben, die kleinstrukturierten Bauernhofe for-
ciert. ,Rund 24.200 Betriebe halten insgesamt rund 2,8 Millionen Tiere.” (Bundesministerium
flir Nachhaltigkeit und Tourismus, 2018). Dies gibt wiederum dariiber Bescheid, dass der
durchschnittliche 6sterreichische Schweinezilichterinnen und Schweineziichter knapp 116
Stlick Schweine im Stall stehen hat. Aus diesem Grunde werden Schweinezuchtbetriebe mit

weniger als 166 Stk. bearbeitet.

Somit muss wahrend der Konzeption und der empirischen Studie auch darauf geachtet wer-

den Landwirtinnen und Landwirte zu erreichen, welche diesem Preisdruck bzw. Preisverfall
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nicht mehr nachkommen wollen und Offenheit gegentliber einer Alternative zur herkdmmli-
chen Landwirtschaft oder sogar dem Aufgeben des Betriebes zeigen. Diese Alternativen muss

das Projektteam in die Inhalte der Kommunikation aufnehmen

4.6.4 Hardfacts Zielgruppe Landwirte:
e Beruf: kleinstrukturierte, risikobereite Schweineziichterinnen bzw. Schweineziichter
und Milchviehlandwirtinnen bzw. Milchviehlandwirte
e Geschlecht: mannlich oder weiblich
e Alter: 25-45 Jahre
e Umgebung: Niederdsterreich, Burgenland und Stidsteiermark

e Mindestanforderung an landwirtschaftlicher Flache: 4 ha

Es kann also gesagt werden, dass wahrend der Konzeption der Kommunikationskampagne fiir
Landwirtinnen und Landwirte nicht nur auf geografische und demografische Merkmale geach-
tet werden muss, sondern auch gewisse betriebliche Faktoren, wie Betriebszweig oder -groRe.
Dabei diirfen Faktoren wie Risikobereitschaft und der Wille neue Betriebswege zu eréffnen
nicht aus den Augen gelassen werden. Das Projektteam wird diese Informationen dazu ver-
wenden, um Kommunikationskanale fir Landwirtinnen und Landwirte gezielt auszuwahlen

und adaquate Kommunikationsinhalte zu erschaffen.

4.7 Zielgruppe Endkonsumenten

4.7.1 Vorgehen

Um die Zielgruppe der Endkonsumentinnen und Endkonsumenten von allen relevanten Seiten
einzugrenzen, wurden vier Schemata angewendet. Bei diesen Eingrenzungsverfahren han-
delte es sich um Matrizen, mit denen nach festgelegten Kriterien Punkte vergeben wurden um
relevante Merkmale der Zielgruppe zu bestimmen. Es wurde anhand von Generationen, Le-

bensraum, Sinus Milieus und Konsumtypen nach Omega 8 segmentiert.

4.7.2 Demografie und Geographie

Die demographische Auswertung ergab, dass es sich bei der Zielgruppe der Endkonsumenten
um Frauen und Manner handelt, die Teil der Generation X sind. Das Alter liegt dementspre-
chend zwischen 39 und 53 Jahren. Bei der Eingrenzung wurden die ,relative Kaufkraft”, die
,relative Mobilitat”, die ,relative Konsumintensitat”, der , relative Medienkonsum (digital und

analog)“ und der ,relative Ausbildungsgrad” als Kriterien angewendet.
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Die geographische Eingrenzung definiert sich vor allem durch die Kaufkraft der Osterreiche-
rinnen und Osterreicher. Es werden vor allem Konsumentinnen und Konsumenten in Wien
und Linz angesprochen, da in diesen Gebieten die Kaufkraft sehr hoch ist ("Die Presse" Verlags-
Gesellschaft m.b.H. Co KG, 2017) und sich diese Gebiete in der Nahe der Produktion befinden.
Da der GroRteil der Karpfenteiche in den 6stlichen Bundeslandern bewirtschaftet wird, wird
auch Wert auf die landlichen Gebiete in Niederdsterreich, Burgenland und der Steiermark ge-
legt, da die Personen in diesen Bereichen generell mehr Bezug zur Umwelt und besseren Zu-
gang zu den Teichen haben. Zudem tendieren sie dazu mehr Karpfen zu konsumieren, da we-
niger unmittelbares Angebot durch Restaurants oder andere gastronomische Betriebe be-

steht, die Alternativprodukte anbieten.

4.7.3 Psychographie und Konsum-Typen

Die Themen, welche die Zielgruppe der Endkonsumente verstarkt ansprechen sollen sind Um-
welt, Nachhaltigkeit, Qualitat, Regionalitat und Tradition. Dazu wurden thematische Kriterien
formuliert, die anschlieBend mit den Charakteristika der Konsum-Typen (Personas), aus den
Ergebnissen des Vorjahres-Projekts abgeglichen wurden. Die anschlieBende Auswertung des
Schemas mit den Kriterien ,hoher Bezug zur Nachhaltigkeit”, ,hoher Bezug zur Regionalitat”,
,hoher Bezug zur Saisonalitat”, ,,hoher Bezug zum Herstellungsverfahren®, , Bereitschaft di-
rekt beim Hersteller zu kaufen”, ,hohe Affinitat zum Kochen, ,hohe Anforderungen an Qua-
litdat” und ,hoher Bezug zur Umwelt” ergab, dass die Konsumententypen A und B ausschlag-

gebend fir die Zielgruppe der Endkonsumenten sind. Diese wurden wie folgt definiert:

Typ A: ,Ich kaufe ausschliefSlich heimische Fische bei ausgewdhlten Teichwirten aus
der Umgebung, da ich sehr grofsen Wert auf Regionalitét lege und wissen méchte,
wie und wo meine Lebensmittel produziert werden. Ich bevorzuge die Fische frisch,

im Ganzen, oder auch filetiert” (Omega 8, 2017/18).

Typ B:,,Ich kaufe vorwiegend regionale und heimische Produkte. Ich kaufe die Fische
frisch beim Teichwirt oder auf dem Wochenmarkt, aber manchmal auch an der Fri-
schetheke im Supermarkt. Ab und zu greife ich auch zu Convenience Fischprodukten,
wie Tiefkiihlwaren oder Konserven, weil ich Appetit darauf habe” (Omega 8,

2017/18).
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Neben den Konsumtypen fallt unter anderem auch die Gruppe der LOHAS (Life of Health and
Sustainability) in diese Kategorie, da auch sie groen Wert auf Gesundheit und Nachhaltigkeit

legt.

4.7.4 Lebensstil

Zur Unterteilung der Zielgruppe der Endkonsumenten wurden hierbei die ,,Sinus Milieus” des
Schweizer Markt- und Sozialforschungs-Unternehmen ,sinus” verwendet, welche die Bevol-
kerung nach sozialer Lage und Grundorientierung in Gruppen unterteilen. (SINUS Markt- und

Sozialforschung GmbH, o.J.).

Die Auswertung des Schemas zu den Lebensstilen mit den Kriterien , Bereitschaft zur Veran-
derung”, ,kritisches Denken”, ,Bildungsstand”, ,Selbstbestimmtheit”, ,Kulturinteresse im
Sinne von Handwerk", ,gesellschaftliches Engagement” und , Wertschatzung fiir die vergan-
gene Kultur” ergab, dass die Milieus der Etablierten und Postmateriellen am besten zur Ziel-

gruppe der Endkonsumenten passen. Diese lassen sich wie folgt beschreiben:

Etablierte: Dieses Segment ist definiert durch Personen mit deutlichen Exklusivitats- und Fih-
rungsanspriichen, welche ein hohes Standesbewusstsein und ein ausgepragtes Verantwor-
tungsethos haben. Sie stellen die leistungsorientierte Elite mit starkem Traditionsbewusstsein

dar (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH, o.J.).

Postmaterielle: Vertreter dieses Milieus werden als weltoffene Gesellschaftskritiker gesehen.
Sie sind gebildet, vielfaltig kulturinteressiert, kosmopolitisch orientiert, der Globalisierung ge-
geniber kritisch eingestellt und sozial engagiert (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH,
o.J.).

4.7.5 Kommunikationskanale flr die Zielgruppe der Endkonsumenten
Um eine konkrete Kommunikationsstrategie festlegen zu kénnen, wurde die Zielgruppe der

Endkonsumenten nach den Generations-typischen Kommunikationsmedien analysiert.

Die Vertreter der Generation X sind zwischen 1965 und 1979 geboren und sind demnach ak-
tuell zwischen 39 und 53 Jahre alt. Personen dieser Altersgruppe niitzen traditionelle Medien
wie beispielsweise den Fernseher, mischen diese jedoch auch gerne mit digitalen Kommuni-
kationskanalen, wie zum Beispiel online Nachrichtendiensten oder E-Mail-Verkehr. Zusatzlich
weill die Generation X auch mit sozialen Medien wie Facebook und YouTube umzugehen

(Streampage, 2018).
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Besonders wichtige Kommunikationsmittel sind fiir die Generation X das Mobil- bzw. Smart-
phone, als auch der PC um via Mail zu kommunizieren. Dennoch gehért diese Generation zu
den Digital Immigrants, da sie erst im Erwachsenenalter mit dem Internet und den daraus re-
sultierenden Moglichkeiten konfrontiert wurden. Das bedeutet, dass die modernen Techno-
logien zwar ein wichtiger Bestandteil des Alltags sind, sich die Generation aber trotzdem mit
dem Handling der Technik nicht 100 prozentig sicher ist, weshalb sie diese eher als Mittel zum

Zweck ansehen wird (Oettrich, 2017).

4.7.6 Hardfacts Zielgruppe Endkonsumenten:
e Geschlecht: mannlich oder weiblich
e Alter:39-53
e Generation: X
e Umgebung: Linz und Wien, sowie ldndliche Gebiete in Niederosterreich, Burgenland
und Sudsteiermark
o Affinitat zu den Themen: Umwelt, Nachhaltigkeit, Qualitdt, Regionalitat, Saisonalitat
und Tradition
e Konsumententypen: A und B nach OMEGA 8
e Psychographische Merkmale:
Bereitschaft zur Veranderung,
kritisches Denken,
selbstbestimmt,
kulturinteressiert in Bezug auf Handwerk,
gesellschaftlich engagiert,
wertschatzend fiir die vergangene Kultur

e Sinus-Milieus: Postmaterielle und Etablierte

4.7.7 Fazit Zielgruppe der Endkonsumenten

Als zweite Zielgruppe wurden 39 bis 53-jahrige Frauen und Manner der Generation X be-
stimmt. Die Personen leben in Linz oder Wien aufgrund der Kaufkraft bzw. in den landlichen
Gebieten Niederosterreichs, des Burgenlands und der Sudsteiermark, da der GroRteil der
Karpfenteiche in diesen Gebieten bewirtschaftet wird. Psychographisch konnte die Zielgruppe
der Endkonsumenten dahingehend segmentiert werden, dass die Personen sich fir Umwelt,

Nachhaltigkeit, Qualitat, Regionalitat, Saisonalitat und/oder Tradition interessieren. Weitere
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Merkmale, die die Zielgruppe der Endkonsumenten aufweist sind ,Bereitschaft zur Verande-
rung”, , kritisches Denken”, , Selbstbestimmtheit”, ,Kulturinteresse”, ,gesellschaftliches Enga-
gement” und ,,Wertschatzung fiir die vergangene Kultur®. Beziglich der Sinus Milieus kann die
Zielgruppe der Endkonsumenten den Sinus Milieus der Etablierten und Postmateriellen zuge-

wiesen werden, welche sich von den sozialen Werten und Grundorientierungen ableiten.

Fir den weiteren Verlauf des Projekts bedeutet dies, dass die Kommunikationskampagne und
alle Inhalte auf diese Zielgruppe zugeschnitten werden. Verstarkt kommuniziert werden die

Themen Umwelt, Nachhaltigkeit, Qualitat, Regionalitat, Saisonalitdt und Tradition.

Des Weiteren wird auch die Wahl der Kommunikationskanéle auf die gewédhlte Generation
und deren Medienkonsum abgestimmt. Das bedeutet, dass unter anderem die digitalen Kom-
munikationskanale in der Kampagne verstarkt verwendet sollen. Demnach empfiehlt es sich,
auf seridses Online Marketing zu setzen, indem beispielsweise die Website des NO Teichwir-
teverbands einen hoheren Stellenwert bekommt, mit einem Blog ausgestattet wird und mit
Mailings begonnen wird. Im Fokus dabei sollte allenfalls die Usability stehen um ein leichtes
Handling zu gewahrleisten. Auch ein verknipfender Social Media Auftritt auf Facebook emp-
fiehlt sich, da diese Plattform regelmaRig genutzt wird und durch dieses Medium Termine

kommuniziert und relevante Inhalte rasch verbreitet werden kénnen.

Generell empfiehlt es sich einen Multi-Channel-Ansatz zu verwenden, welcher Print-, Online-
und Social Media-Kommunikation forciert, um so die Gesamtheit der Zielgruppe ansprechen
zu konnen. Ein Vorteil des Multi-Channel-Ansatzes ist es auch, dass Personen Uber verschie-
dene Wege angesprochen werden kdnnen und so ein verknipftes Netz an Informationskom-
munikation entsteht, wodurch auch die Reichweite der kommunizierten Inhalte erheblich ge-

steigert wird.
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Konzeptionsphase

In den nachfolgenden Abschnitten werden die von der Projektgruppe erarbeiteten Verbalkon-
zepte angefiihrt, deren Inhalte auf den Ergebnissen der Analysephase aufbauen. Die Konzepte
sind nach den Zielgruppen ,Landwirtinnen und Landwirte” und , Endkonsumentinnen und
Endkonsument” gegliedert. Die Konzepte stellen jeweils zu Beginn die Big Idea vor, die das zu
Grund liegende Thema erlautert. Danach folgen das konkrete Ziel und das Alleinstellungs-
merkmal des Konzepts. Daran schlief3t eine segmentierte Zielgruppenbeschreibung an, welche
eine der beiden Zielgruppen weiter eingrenzt. Zum Abschluss werden die konkreten Malinah-

men erlautert, welche das Vorgehen im Zuge des Konzepts darstellen.
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5 Konzept ,Blihne frei fir den Karpfen®

5.1 Executive Summary

Das Konzept ,Blhne frei fir den Karpfen“ richtet sich vor allem an einen speziellen Teil der
Zielgruppe Landwirtinnen und Landwirte. Durch das Thema Coolness im Rock ‘n Roll-Style
werden Inhalte so aufbereitet, dass der Karpfen der Main Act unter den Nutztieren ist und so
den Landwirten nahergebracht. Die Unternehmer werden durch gezielte MaBnahmen (ber
die moglichen Zukunftsaussichten ihres Betriebs informiert und dadurch fiir die Errichtung ei-
nes Teiches und dessen Bewirtschaftung sensibilisiert. Dies soll durch praktische Beispiele wie
Teichbesichtigungen in den heimischen Regionen der Zielgruppe in Zusammenarbeit mit den
Landwirtschaftskammern erfolgen. Zusatzlich zu diesen InformationsmaRBnahmen werden
auch Pull-Aktionen mit Unternehmen in Angriff genommen. Darunter fallen vor allem Preis-
nachlasse fiir angehende Teichwirte, moglich gemacht durch Zusammenarbeiten mit anderen

Firmen.

5.2 Bigldea

Der Grundgedanke dieser Kampagne spiegelt sich bereits im Motto ,Bihne frei fiir den Karp-
fen” wider. Der Karpfen bekommt ein cooles, neues Image, wobei er sozusagen den Rockstar
unter den Fischen und den Nutztieren im Generellen darstellt. Dabei soll aufgezeigt werden,
wieso der Karpfen die beste Alternative zu herkdmmlichen Nutztieren ist und wieso diese,
Platz machen missen oder umgangssprachlich ,,die Bihne freimachen miissen”, fiir eine an-
gesagtere Wirtschaftsform: die Karpfenwirtschaft. Das Image sollte hierbei jenem von AC/DC
ahneln, denn obwohl sie schon zur dlteren Generation gehoren (genauso wie die Teichwirt-

schaft), sind sie dennoch durch ihr Rockerimage immer noch sehr popular.

Gestlitzt wird die Kampagne durch Slogans wie , Karpfen — der coolste Fisch im heien Ofen”
oder ,Vorhang auf und Bihne frei fir den Karpfen”. Diese dienen, um Folgendes zu zeigen:
Der Karpfen hat Feuer, ist cool und bereit fiir seinen groRen Auftritt in der dsterreichischen

Agrarwirtschaft.
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Abbildung 19: Moodboard zum Konzept "Biihne frei fiir den Karpfen"




5.3 Ziele

Diese Kampagne soll dem Zweck dienen, Karpfen als Nutztier populdrer zu machen. Durch die
Malnahmen werden Landwirte darauf aufmerksam gemacht, dass die bisherigen Wirtschafts-
formen in vielerlei Hinsicht an ihre Grenzen gestoRen sind und UGber Alternativen nachgedacht
werden muss. Eine dieser Alternativen ist die Direktvermarktung der am eigenen Betrieb er-
zeugten Karpfen. Personen in der Agrarwirtschaft wiinschen sich seit mehreren Jahren héhere
Absatzpreise und Arbeitsentlastung. Da die Karpfenteichwirtschaft nur einmal jahrlich zur Ab-
fangsaison eine Arbeitsspitze erreicht, die Tiere sich zu 50 % selbst mit Futter versorgen und
keine alltaglichen Mihen, wie beispielsweise das friih morgendliche Aufstehen mit sich bringt,
kann sie als hervorragend extensive Nebenbewirtschaftungsform herangezogen werden.
Diese Vorteile zusammen mit dem vorherrschenden Marktpotential flir heimische Fischpro-
dukte sollen die Revitalisierung der Teichwirtschaft im heimischen Agrarsektor nach sich zie-

hen.

5.4 Alleinstellungsmerkmal

Durch den Rockercharme wird der Karpfen in einer Art und Weise dargestellt, wie es vorher
noch mit keinem anderen Nutztier gemacht wurde. Die Argumentation von Betriebsumstel-
lungsmoglichkeiten erfolgte bis dato immer sehr sachlich. Jedoch fokussiert das vorliegende
Kommunikationskonzept auf die Verbindung der sachlichen Argumentation mit dem Thema

,Karpfen als Rockstar”.

5.5 Zielgruppe

Das Kommunikationskonzept bezieht sich auf die Zielgruppe der Landwirtinnen und Land-
wirte, wobei sich die Kampagne besonders auf den rockaffinen Teil der Zielgruppe kon-
zentriert. Laut einer Studie, veroffentlicht durch die Ober6sterreichischen Nachrichten, ist die
groRte Gruppe der Rock-/Indie-Horer bzw. Hérerinnen 40 — 49 Jahre alt. In dieser Altersklasse
sind 35 % der Befragten von besagter Musikrichtung begeistert und hier wiederum vor allem
die Manner (OON Redaktion GmbH & Co. KG, 2018). Aus diesem Grund definiert sich die Ziel-
gruppe durch die Landwirte zwischen 30 und 45 Jahren, wobei vermehrt Manner angespro-

chen werden.

Der Riickgang der Osterreichischen Landwirtschaft ist und bleibt sowohl in generellen als auch
in spezifischen Bereichen wie der Milch- und Schweinewirtschaft noch immer hoch

(Landwirtschaftskammer Osterreich, 2016). Der Riickgang dieser Branchen ist wohl auf die
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stagnierenden Realverkaufspreise zuriickzufiihren. Milchabnahmepreise stiegen in den letz-
ten Jahren nur knapp um die Inflation an, wohingegen die Abnahmepreise fiir Schweinefleisch
im selben Zeitraum weniger als die Halfte der Steigerung des Verbraucherpreisindex’ aus-
machte. Da es ein Grundbediirfnis jedes Unternehmers ist, die Gewinne zu steigern, bzw. kei-
nen Verlust einzufahren, missen andere Wege gefunden werden, um den Gesamtumsatz zu

erhéhen oder um Sicherheit in das Unternehmen zu bringen.

5.6 Mallinahmen

5.6.1 Teichfihrung mit anschlieBendem Konzert
Unter dem Slogan , Karpfen — der coolste Fisch im heifen Ofen“ werden Landwirte in Zusam-
menarbeit mit der Landwirtschaftskammer zu einer Teichbesichtigung mit anschlieRender

musikalischer Einlage und Verkdstigung geladen.

Dies wird insgesamt hochsten drei Mal durchgefiihrt, jedoch mindestens zwei Mal, einmal in
Niederodsterreich und einmal in der Slidsteiermark. Da die Veranstaltungen im Freien stattfin-
den werden, muss die Temperatur stimmen. Hierflir kommen die Monate Mai und Juni in
Frage. Die letzten Jahre wiesen in dieser Zeit Temperaturen von 18 — 20 °C auf. Demnach ist

es nicht mehr zu winterlich aber auch noch nicht zu heiR fir AuRenaktivitaten.

Niederosterreichische Landwirte reisen zu einem Betrieb in das Waldviertel, die Steirer bege-
ben sich in den Stden ihres Bundeslands und die Burgenlander haben die Mdoglichkeit aus ei-
nem der beiden Bundeslander auszuwahlen. Somit werden mindestens zwei Teichfihrungen
mit Konzert stattfinden. Sowohl die Vorbereitung, als auch die Durchfiihrung der Events wird
von Carpio diem Gbernommen. Das heil3t, Carpio diem wird die Planung der Veranstaltungen,
die Vorbereitungen aller im Konzept erwahnten Vorgehensweisen und die Durchfiihrung

Ubernehmen bzw. den Teichwirt bei der Vorstellung des Betriebes behilflich sein.

5.6.1.1 Die Teichfliihrung

Bei der Teichfliihrung geht es darum, dass Landwirte zu einer Teichwirtschaft anreisen und
dort von der Betriebsinhaberin oder dem Betriebsinhaber in Zusammenarbeit mit der Projekt-
gruppe um das Gewadsser gefliihrt werden. Wahrenddessen werden die Bestandteile des
Teichs, die Arbeiten am und im Teich sowie zusatzliche Gebdude, wie etwa Verarbeitungs- und
Verkaufsorte naher beschrieben. Im Vorfeld werden die relevanten Eckpunkte des Betriebs

der jeweiligen Teichwirtin oder dem Teichwirt ermittelt und Vorbereitungen werden getroffen
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Folgende Dinge kdonnten beispielsweise Programminhalte sein:

a. Grundlegendes Uber die Fischzucht

b. Integration der Arbeiten am Teich in den Alltag
c. Bestandteile eines Teiches

d. Kostenstellen der Teichwirtschaft

e. Wann fallt die meiste Arbeit an?

Je nachdem, ob weitere Gebaude und Anlagen zur Besichtigung zur Verfligung stehen, werden

weitere Themenfelder abgedeckt, wie etwa folgende:

a. Verarbeitungsraume (Ausstattung, gesetzliche Bestimmungen (Hygienestan-
dards, Kontrollen ...) Kosten, geschatzter wochentlicher Zeitaufwand zur Verar-
beitung)

b. Verkaufsraume (Kundenprofile (Private/Gewerbliche), gesetzliche Bestimmun-
gen (Hygienestandards, Kontrollen, ...), Angestellte (Ja/Nein), geschatzter wo-
chentlicher Zeitaufwand; Missen Kaufe vorab bestellt werden? Gibt es Grinde
fur/gegen eine direkte Anlieferung an die Kunden?)

c. Gerate der Produktion, Ernte und Be- bzw. Verarbeitung vorzeigen

d.

5.6.1.2 Sinn und Zweck der Teichfiihrung
Landwirte konnen hier Eindriicke vom Daily Business eines Teichwirts sammeln und tiber wei-
terflihrende Dinge, wie beispielsweise die Vermarktung, die Lieferanten, groRe Kostenstellen,

den birokratischen Aufwand, bendétigtes Material oder gangige Férderungen Fragen stellen.

Die Besichtigungen sind nicht als Urlaubs- oder Vergniigungsreise gedacht. Sie sind dazu be-
stimmt, den Unternehmern die Bedenken gegeniiber der Teichwirtschaft zu nehmen. So wird
beispielsweise Uber Arbeitsspitzen und den taglichen Zeitbedarf aufgeklart, wodurch es den
Landwirten bereits moglich sein sollte, eine vage Vorstellung von der Umsetzung am eigenen

Hof zu erhalten.

5.6.1.3 Sinn und Zweck der Musikeinlage
Die Musikeinlage wird es im Anschluss, nach der Teichbesichtigung, zusammen mit der Ver-

kostigung geben. Die Musikgruppe, welche voraussichtlich eine Band sein wird, sorgt bei
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einem ausgelassenen Zusammensitzen flr die musikalische Untermalung und fir das richtige
Image der Veranstaltung. Da der Karpfen, den Rockstar unter den Wirtschaftsformen darstellt,

handelt es sich dabei auch um eine Rockband.

5.6.1.4 Eigenschaften der Destinationen

Teichwirtschaften, die bei diesen Besichtigungen bzw. dem Freiluftkonzert in Frage kommen,
missen einerseits moglichst nahe dem Burgenland (die Anfahrt muss moglichst kurz sein) sein
und andererseits Eigenschaften eines realitdtsnahen Betriebs aufweisen. Darunter wird ver-
standen, dass der Betrieb keine auRergewdhnlichen Bauten, GrundstiicksgroRen oder Bewirt-
schaftungsformen aufweist. Vor allem Betriebe, die als Stifte, Kléster oder Forschungseinrich-
tungen gefiihrt werden, weisen diese Attribute auf und kénnen von den Landwirten nicht als
Vorbild betrachtet werden. Ein reprasentativer Betrieb zeichnet sich dadurch aus, ohne spe-
zielle Vorgeschichte oder ohne der Allgemeinheit unzugangliche HilfsmaRnahmen (Bsp.: aus-
schlaggebende personliche Beziehungen) erfolgreich bewirtschaftet zu werden. Ebenso mis-
sen die Betriebe Karpfen zlichten. Dies kann entweder ein reiner Karpfenbetrieb oder eine
Mischform aus mehreren Fischarten sein. Die Betriebe miissen ebenso die betriebseigenen
Fische entweder als Ganzes oder in be- bzw. verarbeiteter Form an Endkonsumentinnen und
Endkonsumenten weiterverkaufen. Des Weiteren darf es sich nicht um einen See oder einen

reinen Angelbetrieb handeln.

5.6.1.5 Potenzielle Betriebe in Niederosterreich
Laut Online-Recherche treffen in Niederdsterreich folgende beiden Teichwirtschaften auf die

Beschreibung in 5.6.1.4 am ehesten zu.

5.6.1.5.1 Die Gut Dornau Vertriebs und Verarbeitungs GmbH
Diese bietet unter anderem Karpfen und dessen Weiterveredelungen an. Sie beliefert gewerb-

liche Kunden und steht zu gewissen Offnungszeiten auch privaten zur Verfiigung.

Kontakt: 2544 Leobersdorf (in der Ndhe von Wiener Neustadt); Dornau 1; www.gutdornau.at;

office@gutdornau.at; Tel. 02256/62666; Geschaftsfihrer: Ing. Ferdinand Trauttmansdorff

5.6.1.5.2 Fischzucht Pdcksteiner
Die Fischzucht Pocksteiner zlichtet, produziert und verarbeitet unter anderem den Waldviert-
ler Karpfen. Zu den Abnehmern zdhlen Privatkunden und Gasthauser, jedoch muss vor Abho-

lung immer eine Anfrage gestellt werden, um die Vorbereitung mdéglich zu machen.
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Kontakt: 3684 St. Oswald (liegt im Norden von Ybbs); www.yspertaler-fisch.at; info@ysperta-

ler-fisch.at; Tel. 0650/7308731

5.6.1.6 Potenzielle Betriebe in der Steiermark
Laut Online-Recherche treffen in der Steiermark unter anderem die folgenden beiden Teich-

wirtschaften auf die Beschreibungin 5.6.1.4 zu.

5.6.1.6.1 Weinbau und Fischbuschenschank Toni PETER

Dieser Betrieb umfasst nicht nur einen Karpfenteich, sondern ebenso einen Buschenschank
und betreibt fir die ausgeschenkten Getranke auch einen Weingarten. Die Tatsache, dass der
Betrieb bereits Teichbesichtigungen anbietet, stellte eine gute Grundlage fir schaulustige und

interessierte Landwirte dar.

Kontakt: 8524 Bad Gams (liegt stidwestlich von Graz), Gersdorf 21, www.weinbautonipeter.at;

admin@weinbautonipeter.at; Tel. 03463/3354

5.6.1.6.2 Fischzucht LEGER
Dieser Betrieb umfasst einen Buschenschank, die Produktion und den Verkauf von verschie-
denen Fischen, darunter auch Karpfen. Der Verkauf der Fischprodukte erfolgt im Buschen-

schank, auf Bauernmarkten und Ab-Hof.

Kontakt: Roman Leger; 8524 Bad Gams (liegt siidwestlich von Graz); Freiland 58; www.fisch-

zucht-leger.at; legerfisch@al.at; Tel. 03462/3247 oder 0676/5290026

5.6.1.7 Die musikalische Einlage

Nach der Besichtigung folgt die musikalische Einlage einer Osterreichischen Rockgruppe wah-
rend der Verkostigung. Mogliche Bands hierfir sind ,,Woidplash” oder ,,Spirit-Level”. Diese
sind Osterreichische Coverbands im Rockbereich und buchbar unter der Website 123partymu-
sik.at im Segment ,, Rockbands”. Die Auffiihrung wird sich Gber einen Zeitraum von 90 min bis
120 min (je nach Budget) erstrecken. Dabei soll die Musik zwar gut horbar sein, nicht jedoch
schallend, wodurch eine Unterhaltung unmoglich ware. Die tatsachliche Lautstarke wird vor
allem durch die Positionierung der Musikgruppe bestimmt und ob die Band im Aullen- oder

Innenbereich spielt.

Die Band wird auf dem Boden spielen, d.h. es wird aus Kostengriinden keine hoherliegende
Blihne aufgebaut. Jedoch wird es eine befestigte Bodenplatte fiir einen soliden und ebenen

Stand geben, um Tonverstarker und Technik sicher aufstellen zu kbnnen. Die Gestaltung des
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Auftritts wird sich am restlichen Design der Umgebung orientieren. Genauere Gestaltungsbe-
schreibungen erst nach der Auswahl und Besichtigung des Orts, an dem die Verkdstigung statt-

findet, gegeben werden konnen.

5.6.1.8 Die Verkostigung

Nach der Teichbesichtigung, wahrend die Band spielt, werden die Landwirte noch zum kurzen
Verweilen eingeladen. Dabei geht es nicht nur darum die Verkdstigung in Anspruch zu neh-
men, sondern auch darum sich weiter untereinander auszutauschen oder um die Atmosphare

am Teich bzw. in der Gaststatte zu geniel3en.

5.6.1.8.1 Beim/Im Buschenschank

Sollte die Veranstaltung in Zusammenarbeit mit einer Teichwirtin/einem Teichwirt, die/der
auch einen Buschenschank besitzt (wie es in 5.6.1.6.1 & 5.6.1.6.2 der Fall wére), stattfinden,
so wird die Verkostigung in deren/dessen Gaststatte und dessen AulRenbereich bereitgestellt.
In diesem Fall werden das Essen und die Getranke vorwiegend, wenn nicht sogar ausschlieR-
lich, aus dem Angebot des Buschenschanks bestehen. Der Buschenschank wird mit passender
Dekoration im Rockstyle ausgestattet. Darunter fallen unter anderem Poster, Wandbilder, Un-
tersetzer & Speisekartenlayout. Zu jeder ausgestellten Rechnung wir ein Gutschein mitausge-

handigt, welcher im spateren Verlauf Anwendung findet (siehe hierzu Kapitel 5.6.2.3).

5.6.1.8.2 Im Freien

Sollte die Veranstaltung nicht in Zusammenarbeit mit einer Teichwirtin/einem Teichwirt,
die/der auch einen Buschenschank besitzt, stattfinden, so wird die Verkdstigung am Teich, bei
aufgebauten Banken und Tischen erfolgen. Dies wird vor allem bei den Besichtigungen in Nie-
derosterreich der Fall sein. In diesem Szenario werden vorgefertigte Karpfenhappchen, wie
beispielsweise Brote mit Aufstrich vom Raucherlachs oder knusprig gebratene Karpfenhapp-

chen zusammen mit Bier, Wein, Limonade oder Mineralwasser angeboten.

5.6.1.9 Geplanter Ablauf am Ereignistag
2. Ankunft der Besucher (ca. 14:00 Uhr)
3. Sammeln der Besucher vor dem Teich
4. Erklaren des groben Tagesablaufs (Abgedeckte Themenbereiche, Endzeitpunkt, Ver-
kdstigung im Nachhinein, Musikauftritt, etc.) & austeilen der Informationsbroschiren
5. Vorab Fragen klaren

6. Rundgang um den Teich
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7. Besichtigung der restlichen Betriebseinheiten (falls vorhanden)

8. Sammeln am Ausgangspunkt

9. Offene Fragen in einer groBen bzw. offenen Frage- & Antwort-Runde ansprechen. Je-
doch kénnen auch in spaterer Folge Fragen gestellt werden.

10. Zu den Sitzgelegenheiten begeben (je nach Location zu einer Gaststatte oder zu aufge-
bauten Tischen und Bdanken am Teich)

11. Band wird vorgestellt

12. Band beginnt zu spielen

13. Verkostigungen werden angeboten

5.6.1.10 Bewerbung der Mallnahme

Die Bewerbung erfolgt ausschlieRlich in den Bundeslandern der Zielgruppe und wird tber die
Landwirtschaftskammer ausgeschickt. Termine sind ebenso auf den Websites der Landwirt-
schaftskammern unter dem dafiir vorgesehenen Reiter ersichtlich. Bestehende Landwirte
werden Uber E-Mails kontaktiert. Es werden aber auch noch zuséatzlich Briefe verschickt, um
die Ausschreibung noch wirkungsvoller zu gestalten. Dabei enthalten sie alle relevanten Infor-
mationen, wie Anmeldemaoglichkeiten, Anmeldeschluss, Treffpunkt, Zeitpunkt und natiirlich
Aussichten liber geplante Inhalte. Die Briefe unterscheiden sich durch folgendes Gimmick von
den E-Mails: Die Einladung in Briefform ist einem Ticket nachempfunden und hat am Ende
einen abtrennbaren Teil mit einem aufgedruckten Code, der telefonisch oder online aktiviert
werden muss. Wenn der Briefabschnitt zur Teichflihrung mitgebracht wird, kann ein Freige-
trank ausgewahlt werden. Die Anmeldung (iber den Code verfolgt das Ziel, die Besuchermen-
gen vorherzusagen und so eine genauere Planung zu ermdglichen. Am Ende des Ereignistags
werden noch Infobroschiiren mit allen relevanten (Kontakt-)Daten und Angeboten (siehe

hierzu das nachfolgende Kapitel 5.6.2) erwdhnt werden, ausgeteilt.

5.6.2 Kooperation mit externen Partnern

Der Einstieg in ein neues Business ist fiir jeden Unternehmertyp ein nervenaufreibendes
Thema. Landwirte, welche planen in eine neue Betriebsform einzutauchen, machen hierbei
keine Ausnahme. So ist es auch bei Landwirten, die vorhaben eine neue Haltungsform in ihren
Betrieb zu integrieren. Die groRten Angste sind meist das fehlende Wissen liber die artge-
rechte Haltung, der Absatz und die Finanzierung bzw. Kosten der neuen Anlagen und des Um-
laufvermogens. Durch die Teichbesichtigungen werden die Landwirte auf Ideen fiir mogliche

Verkaufswege gebracht und tber die Grundziige der Karpfenzucht aufgeklart. Doch oft ist dies

94



nicht genug, um die Hemmschwelle fiir eine Adaption ausreichend zu senken. Aus diesem
Grund werden weitere MalBnahmen flir einen besseren Einstieg in die Teichwirtschaft gesetzt.
Vor allem Kooperationen durch Pull-Aktionen (siehe 5.6.2.1, 5.6.2.2 & 5.6.2.3) mit der Raiffe-
isen Genossenschaft und hierum wieder mit der Raiffeisen Bankgruppe Osterreich und der

RWA (Raiffeisen Ware Austria AG) stehen im Vordergrund.

5.6.2.1 Die Angst vor der Finanzierung

Die Angst, oder vielmehr das Bedenken Uber die Finanzierung ist eine gerechtfertigte Sorge.
Immerhin missen Sicherungen bereitgestellt und unternehmerische Wagnisse eingegangen
werden. Aus diesem Grund werden Kooperationen mit der grofSten Bank im landwirtschaftli-
chen Bereich eingegangen. Alle Landwirte, die sich im Zuge der Kampagne ,,Blihne frei fiir den
Karpfen“ dazu entschlieBen Teiche zu errichten, werden auf die Raiffeisen Bankgruppe Oster-

reich verwiesen.

Die Landwirte kdnnen sich entweder bei einer der Veranstaltungen tber die Finanzierungs-
moglichkeiten erkundigen oder im Nachhinein, durch die Informationen auf den Infobroschi-
ren. In diesem Informationsmaterial ist eine Ansprechperson angefiihrt, die den Landwirten
die weiteren Schritte flr ihre erfolgreiche Teichbaufinanzierung naherbringt. Diese Person
wird voraussichtlich ein Mitglied des NO Teichwirteverbands sein. Sie ist vor allem dafiir ver-
antwortlich, den Anrufer/Interessenten auf ein Beratungsgesprach mit der Raiffeisenbank zu
verweisen, welches am besten Aufschluss lber die Vertragsbedingungen und Vergiinstigun-

gen geben kann.

Landwirte sollen fiir ihre Bau- und Anschaffungsvorhaben gemilderte Konditionen fiir die Fi-
nanzierung des Teichs bekommen. Da sich Teiche nur lber lange Zeitraume amortisieren, wer-
den Laufzeiten abgedndert, welche langer als tblich ausfallen und somit die monatlichen Til-

gungsbetrage vermindern werden.

5.6.2.2 Die richtige Fltterung

Da sich Fltterungen von Nutztier zu Nutztier und Rasse zu Rasse stark unterscheiden und de-
ren Erfolg ebenso betriebsabhangig ist, kann die Besorgnis der Landwirte darliber gut nach-
vollzogen werden. Beispielsweise kann ein Futtermittel fir Karpfen an einem Betrieb hervor-
ragend funktionieren und beim anderen zieht die Zufiitterung fast keine Massenertrage nach
sich. Hierbei braucht es nicht nur ein Futtermittel zu einem akzeptablen Preis, sondern auch

einen Futtermittelberater, welcher mit Rat und Engagement zur Seite steht. Sollten sich
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Landwirte in der Flitterung unsicher sein, wird wieder Bezug auf die RWA genommen und hier
im Speziellen der Kraftfutterhersteller und -lieferant ,Garant”. Gerade Teichwirtschaftsneu-
einsteigern muss eine genaue und umfangreiche Betreuung zukommen. Preisliche Faktoren
sind meistens zweitrangig, solange die Kompetenz der Betreuerin/des Betreuers hoch ist und
die Zusammenarbeit zwischen neuem Teichwirt und Beratung funktioniert. Nichtsdestotrotz
wird den Landwirten bei der Teichbesichtigung ein verminderter Listenpreis fiir die erste Be-

stellung bei Garant angeboten, um ihnen einen einfachen Einstieg zu ermdglichen.

5.6.2.3 Die richtige Ausstattung

Zur Bewirtschaftung eines Karpfenteichs gehort mehr als nur ein Karpfen und ein Teich. Bei-
spielsweise braucht es auch die richtige Ausristung (u. A. die richtige Bekleidung, der Kescher,
Schropfwerkzeuge oder Gegenstdande zur Fitterung). Deshalb werden die Neulinge in der
Teichwirtschaft mit speziell auf sie abgestimmten Angeboten durch die RWA bzw. durch die
Lagerhaduser angesprochen. Um diese Angebote anzunehmen, muss der Landwirt an der ge-
nannten Veranstaltung teilgenommen haben, da hier ein Gutschein fir das Teichwirte-Sorti-

ment als Goodie ausgestellt wird.
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5.7 Zeitplan
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Abbildung 20: Zeitplan zum Konzept "Biihne frei fiir den Karpfen"
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6 Konzept ,Teiche fiur die Ewigkeit”

6.1 Executive Summary

Teiche sind in zwei Hinsichten nachhaltig: Als stilles, kiinstliches Gewdsser sind sie gegenliber
vielen Umwelteinflissen resistent und aus wirtschaftlicher Sicht bietet der Fang eine langfris-
tige, stabile finanzielle Grundlage. Diese Bestindigkeit ist in der heutigen Okonomie ein eher
seltener Luxus und dient daher als Hauptargument, mithilfe dessen die Teichwirtschaft in die-

ser Kampagne als attraktiver Wirtschaftszweig dargestellt wird.

Neben dieser Beeinflussung des Images geht es auch darum, das allgemeine Bewusstsein fiir
die Teichwirtschaft zu steigern. Diese Ziele werden durch die Umsetzung von MalRnahmen
erreicht, die Aufmerksamkeit erregen, zum Nachdenken anregen und das Thema leicht vor-
stellbar machen. Die Zielgruppe, die mit den Malknahmen anvisiert wird, besteht vor allem
aus Landwirtinnen und Landwirten, die offen fiir Veranderung sind und nach mehr Sicherheit

oder Bestandigkeit streben.

6.2 Bigldea

Der Teich als kinstlich angelegtes Stillgewasser ist sehr langlebig und duRerst resistent gegen-
Uber Umwelteinflissen. Dazu kommt, dass die Erzeugerpreise fir das Ertragsprodukt Karpfen
in den letzten Jahren sehr stabil geblieben sind und sogar leichte Anstiege zu verzeichnen hat-
ten. (Statistik Austria, 2018) Daraus kann man schlussfolgern, dass die Teichwirtschaft einen

vergleichsweise bestdandigen Geschaftszweig darstellt.

Diese positiven Eigenschaften werden verwendet, um die Teichwirtschaft zu bewerben und
der Zielgruppe einen Anreiz zu geben, das Handwerk als zusatzliche oder alternative Erwerbs-
quelle in Betracht zu ziehen. Die Wahrnehmung der Landwirtinnen und Landwirte von der
Teichwirtschaft soll so beeinflusst werden, dass der Geschaftszweig mit den Attributen

Iﬂ

,stabil”, ,bestandig” und ,,rentabel” in Verbindung gebracht wird. Die Botschaft wird mithilfe
von direkter und visueller Kommunikation der Zielgruppe vermittelt. Unterstiitzt wird die
Kampagne durch Slogans wie ,,Ein echter Teich geht nicht unter” oder ,Bis zur Teichwirtschaft

und noch viel weiter”.
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Abbildung 21: Moodboard zum Konzept "Teiche fiir die Ewigkeit"
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6.3 Ziele

,Teichwirtschaft ist ein unkomplizierter, stabiler und bestandiger Geschaftszweig”. Das Haupt-
ziel ist es, diese Botschaft erfolgreich an die Zielgruppe zu kommunizieren und einen ersten
Anreiz/ein erstes Interesse zu schaffen, die Teichwirtschaft als alternativen Wirtschaftszweig
in Betracht zu ziehen. Zusatzlich soll das Bewusstsein fiir die Teichwirtschaft allgemein gestei-

gert werden.

Der Consumer Need, auf dem das Konzept aufbaut, ist das menschliche Bediirfnis nach ver-
lasslicher Kompensation fiir die erbrachte Leistung. Als Selbstversorger sind Landwirtinnen
und Landwirte vollstandig von den Ertrdgen ihrer Ernte abhangig, um sich selbst und ihre Fa-
milie zu erhalten. Schwankende externe Faktoren wie Umwelt, Wettbewerb oder Nachfrage
beeinflussen jedoch haufig den Wert ihrer Leistung und verursachen Unsicherheiten. Die

Teichwirtschaft als bestandiger Wirtschaftszweig bietet eine Losung fir dieses Problem.

6.4 Alleinstellungsmerkmal

Das Alleinstellungsmerkmal des Konzepts ist die inhaltliche Fokussierung auf die nachhaltigen
und bestandigen Eigenschaften des Teiches und die daraus resultierenden Vorteile fir neue
potenzielle Teichwirtinnen und Teichwirte. Zur Vermittlung der Botschaft wird ein direkter

und ein bildlicher Kommunikationsansatz angewandt.

6.5 Zielgruppe
Von den beiden Zielgruppen, die wahrend der Analysephase bestimmt wurden, konzentriert

sich dieses Konzept auf die Gruppe der Landwirtinnen und Landwirte.

Es handelt sich dabei vor allem um Menschen, die mit ihrer jetzigen wirtschaftlichen Situation
nicht zufrieden sind oder glauben diese konnte noch verbessert werden. Sei es der sparliche
Ertrag, die wechselnden externen Umstande, der hohe Aufwand, den der eigene Betrieb er-
fordert oder die Kombination verschiedener Faktoren — es gibt Anderungsbedarf. Auch wenn
diese Landwirtinnen und Landwirte Routine und Altbekanntes bevorzugen, sind sie durch ihre
pragmatische Denkweise trotzdem offen fiir Neues, wenn es ihnen logisch erscheint. Zusatz-
lich wird die Zielgruppe durch den Megatrend ,Sicherheit” beeinflusst, der die zunehmende
Beeintrachtigung des subjektiven Sicherheitsgefiihls beschreibt und das Bedlirfnis nach mehr

Sicherheit fordert. (Zukunftsinstitut GmbH, 2018)
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Noch besser beschreibt der Untertrend , Flexicurity” den Zusammenhang, der genutzt werden
soll: Die Notwendigkeit, flir mehr Sicherheit oft eine gewisse Risikobereitschaft oder Flexibili-

tat zeigen zu mussen. (Zukunftsinstitut GmbH, 2018)

6.6 Malnahmen

Die Zielgruppe wird direkt mit dem Thema konfrontiert. Um die groBtmaogliche Wirkung zu
erzielen und maximale Aufmerksamkeit zu generieren, werden direkte Kommunikationsmal-
nahmen und visuell aufbereitete Inhalte verwendet. Es wird zusatzlich eine eigene Unterseite
auf der Website des NO Teichwirteverbands eingerichtet, der alle wichtigen Informationen

zur Teichwirtschaft beinhaltet.

6.7 WerbemalRnahmen StralRen

6.7.1 Situation

Eine Studie von Statistik Austria vom 31.12.2017 ergab, dass das Burgenland mit 659 PKWs je
1000 Einwohner das Bundesland mit dem héchsten Motorisierungsgrad darstellt. Die darauf-
folgenden Platze werden von Karnten, Oberdsterreich und der Steiermark belegt. (Statistik

Austria, 2017)

6.7.2 Idee & Ziel

Diese hohe Dichte an PKWs in Zielgruppen-relevanten-Bundeslandern, kann zur Bewerbung
der Teichwirtschaft genutzt werden. Es werden Werbeflachen an vielfrequentierten Auto-
bahnabfahrten (oder bei Gasthausern) eingesetzt, um die Aufmerksamkeit vorbeifahrender
Landwirtinnen und Landwirten zu gewinnen und sie dazu anzuregen sich Gber die Teichwirt-

schaft zu informieren.

6.7.3 Visueller Darstellungsvorschlag

Bei den Motiven, die zu sehen sein werden, handelt es sich um lachelnde Teichwirtinnen und
Teichwirte, die vor einem Teich stehen und einen Karpfen in der Hand halten. Begleitet wer-
den die Bilder von kurzen pragnanten bzw. appellierenden Satzen, die die Teichwirtschaft als

sicheren Wirtschaftszweig prasentieren.

6.7.3.1 Beispiele fir die Spriiche

Mit der Teichwirtschaft fahren sie sicher.

Jetzt informieren! (->Website)

Zeit die Spur zu wechseln? Die Karpfenteichwirtschaft als bestindiger Geschdftszweig.
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Jetzt informieren! (= Website)
Die Teichwirtschaft. Ein stabiler Wirtschaftszweig, der eine Uberlegung wert ist.
Jetzt informieren! (2 Website)

Abfahren Richtung Bestdndigkeit. Jetzt Giber die Teichwirtschaft informieren. (> Website)

6.7.4 Umsetzung (Produktion & Montage)

Um die Kampagne umzusetzen wird mit ,Megaboard” zusammengearbeitet. Das Unterneh-
men wurde 1989 gegriindet und hat viel Erfahrung mit dem Vertrieb, der Planung, der Pro-
duktion und der Montage von Werbeflachen im Out-of-Home Bereich. Von ihrem groRen An-
gebot an AuRenwerbeformen kommen vor allem Brandboards, Plakate und Mobilstander fir

die Umsetzung in Frage. (MEGABOARD, 2018)

6.7.4.1 Brandboard (Werbetafel)

Vorteile: Auffallend, klassisch, Geisterfahrerwarnung, Format: 150x200 cm
Vorgaben durch den Anbieter:

=>» Wo: Autobahnabfahrten, alle relevanten Bundeslander

=» Dauer: dauerhaft min. drei Monate

6.7.4.2 Plakat
Vorteile: Praktisch, simpel, Beleuchtung moglich, Formate (168x238, 336x238, 504x238,
672x238, 1008x238)

Vorgaben durch den Anbieter:

=» Wo: keine Autobahnen, alle Bundeslander

=>» Dauer: temporar/dauerhaft, mehr als drei Monate

6.7.4.3 Mobilstander

Vorteile: Flexibel einsetzbar, anpassbar, Formate (336x238, 504x238)
Vorgaben durch den Anbieter:

=>» Wo: Bezirkshauptstddte, kleiner Stadte, Orte, alle relevanten Bundeslander, Maoglich-
keit auch bei Gasthdusern z.B.

=>» Dauer: temporar/dauerhaft mehr als drei Monate
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Die Montage wird ebenfalls von der Firma ,Megaboard” Gibernommen. Die Anzahl an Stan-
dern/Plakaten/Schildern variiert je nach Kosten. Diese werden durch direkte Kontaktauf-
nahme mit dem Anbieter verhandelt. Die Zeitspanne fiir die MalBnahme betrdgt mindestens
drei Monate. Ein Vorschlag fiir den Zeitraum der Umsetzung ware beispielsweise vom
05.08.2019 bis zum 30.12.2019. Generell dirfen die Mallnahmen nicht in der Erntezeit im Mai,
Juni oder Juli durchgefiihrt werden. Die geographischen Regionen, die mit der MaBnahme an-
visiert werden, sind vorrangig Hartberg, Feldbach, Zwettl, Krems und Eisenstadt, da dort die

hochste Dichte an landwirtschaftlichen Betrieben zu finden ist. (Statistik Austria, 2016)

6.8 Direkte Beratung durch Teichwirtinnen und Teichwirte

6.8.1 Idee & Ziel

Langjahrig-bestehende Teichwirtinnen und Teichwirte werden ausgewahlt, um mit Landwir-
tinnen und Landwirten lber die Moglichkeit der Teichwirtschaft als Wirtschaftszweig zu spre-
chen. Durch diese direkte Beratung kdnnen Landwirtinnen und Landwirte effektiv mit dem
Thema konfrontiert werden. Die Wirkung ist auch deshalb besonders hoch, da die Teichwir-
tinnen und Teichwirte ihre personlichen Erfahrungen teilen und mogliche Fragen und Ein-
wande sofort beantworten kénnen. Inhalte kénnen eindeutig wiedergegeben werden und es

entsteht leichter ein Gefiihl des Vertrauens.

6.8.2 Auswahl & Einschulung

Es wird je eine Beraterin oder ein Berater aus allen drei Bundesldndern (STMK, NO, BGDL),
vorzugsweise in der Ndhe der Regionen Hartberg, Feldbach, Zwettl, Krems oder Eisenstadt
ausgewahlt. Es werden flinf Jahre Erfahrung mit der Teichwirtschaft vorausgesetzt. Die betref-
fenden Teichwirtinnen und Teichwirte sollten auBerdem genug Zeit haben, um mindestens
zwei Landwirtinne bzw. zwei Landwirte pro Monat zu beraten. Fiir die Mobilitat ist auBerdem
der Besitz eines Autos notwendig.

Alle drei Beraterinnen bzw. Berater missen eine 3-stiindige Einschulung durchlaufen, in der

sie (iber den Inhalt und das Ziel der Beratung aufgeklart werden.

6.8.3 Inhalt der Beratung

Die Beratung besteht aus den folgenden Bestandteilen:
e Voraussetzungen der Teichwirtschaft
e Haltung der Karpfen

e Handwerk des Abfischens
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e Finanzielle Informationen
e Sonstige Vorteile der Teichwirtschaft

e Fragen und Einwande

Am Ende des Gesprachs wird auerdem ein Informationsfolder vergeben, welcher alle in der
Beratung angesprochenen Inhalte und Links zu weiterflihrenden Informationen beinhaltet.
Die inhaltlichen Schwerpunkte liegen darin zu erkldren, was die Teichwirtschaft so nachhaltig

macht und wovon bei einer Umstellung oder Betriebsadaption profitiert werden kénnte.

6.8.4 Kontaktaufnahme und Vermittlung

Es wird eine Liste mit Landwirtinnen und Landwirten erstellt, die die notwendige Anzahl an
Hektar zur Verfiigung haben und in den Bundeslindern STMK, NO oder BDGL anséssig sind.
Diese werden dann telefonisch kontaktiert. Es wird erfragt, ob sie Zeit fiir ein Gesprach zum
Thema Teichwirtschaft hatten. Die Teichwirtinnen und Teichwirte geben eine gewisse Anzahl
an Terminen pro Monat bekannt, an denen sie Zeit haben. Falls die Landwirtin oder der Land-
wirt an einem der Tage Zeit hat und fir ein Gesprach bereit ist, wird ein Termin ausgemacht.
Die betreffende Beraterin oder der betreffende Berater werden tber den Termin informiert
und zu einer Bestatigung aufgefordert. Am ausgemachten Tag fahrt die Teichwirtin oder der
Teichwirt mit dem Auto zum Hof der Landwirtin oder des Landwirts und fihrt die Beratung

durch.

6.8.5 Bezahlung

Die Bezahlung der Beraterinnen bzw. der Berater erfolgt fallweise nach einem Stundensatz
von 30 € netto. Zusatzlich muss ein Fahrtenbuch gefiihrt werden, damit ein Kilometergeld in
der festgeschriebenen Hohe von 0,42 €/km ausbezahlt werden kann. Die Teichwirtinnen und
Teichwirte miissen bei jedem Besuch eine Unterschrift der Landwirtin oder des Landwirts ein-

holen um nachweisen zu kdnnen, dass sie wirklich dort waren.

6.8.6 Dauer
Fiir die MalRnahme wird eine Zeitspanne von mindestens zwei Monaten empfohlen. Ein mog-
licher Zeitraum in denen die Beratungen stattfinden konnten ware beispielsweise von

18.02.2020 bis 06.05.2020.
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6.9 Verkauf/Vergabe von einem ,Zeitlosem Teichkalender”

6.9.1 Idee & Ziel

Es wird ein Kalender fiir das Jahr 2020 produziert und anschlieBend verkauft/vergeben, der
idyllische Bilder von Teichen zeigt, die schon lange existieren.

Mit dieser MaBnahme sollen besonders die Zeitlosigkeit und die unvergangliche Schénheit des
Teiches hervorgehoben werden. Dadurch, dass der Teich als Gewdsser schon so lange exis-

tiert, nimmt er gewissermalien die Rolle eines natiirlichen Zeitzeugens ein.

6.9.2 Visuelle Darstellung

Flr jeden Monat ist auf der oberen Halfte des Kalenders ein anderer Teich zu sehen. Darunter
finden sich Informationen zum genauen/ungefihren Alter des Teiches, sowie ein kurzes Zitat
einer bekannten Personlichkeit der Wissenschaft oder Kunst zum Thema Natur aus der jewei-
ligen Epoche. Unter den Zitaten am rechten unteren Rand wird auf den NO Teichverband und

die Seite mit weiterfilhrenden Informationen verwiesen.

6.9.2.1 Beispiele Zitate

»In der lebendigen Natur geschieht nichts, was nicht in der Verbindung mit dem Ganzen steht.”
Johann Wolfgang von Goethe

(Dichter und Naturforscher, 1749- 1832)

(Beck, 1959)

»Wenn man die Natur wahrhaft liebt, so findet man sie tiberall schén.”
Vincent van Gogh
(Holl. Maler und Grafiker, 1853 — 1890)

(Vincent von Gogh: Biographie, 1993)

JAlles, was gegen die Natur ist, hat auf Dauer keinen Bestand.”
Charles Darwin

(englischer Naturforscher, 1809 -1882)

(Darwin, 1859)

6.9.3 Fotos
Die Fotos auf dem Kalender stammen von Teichen in Niederdsterreich, der Steiermark und

dem Burgenland. Die Besitzerinnen und Besitzer der Teiche werden im Vorhinein um
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Einverstandnis gebeten, Fotos ihrer Teiche fiir die Verwendung im Kalender freizugeben. Falls

gewiinscht, konnen deren Namen unter den Bildern angefiihrt werden.

6.9.4 Vertrieb & Preis

Der Kalender wird einerseits auf kleinen bis mittelgroRen landwirtschaftlichen Messen Ende
nachstes Jahr in reduzierter GréRRe und geringer Anzahl vergeben, andererseits von der Han-
delskette Lagerhaus als Werbegeschenk bei Inanspruchnahme von Dienstleistungen an Land-
wirtinnen und Landwirte verschenkt. Der Kalender wird fir 4 € pro Stiick an Lagerhaus ver-
kauft. Zusatzlich wird das Produkt online auf Amazon erhaltlich sein. Der Zeitraum der Vergabe
richtet sich vor allem nach den Terminen der Messen. Generell sollten die Vergabe bzw. der
Verkauf von Mitte bis Ende des Jahres stattfinden. Ein mdglicher Zeitraum wadre vom

13.5.2019 bis zum 30.12.2019.

6.9.5 Produktion & Kosten:

Bei der Produktion werden die Dienste des Unternehmens FLYERALARM in Anspruch genom-
men. Es handelt sich dabei um eine der filhrenden europaischen Online-Druckereien im B2B-
Bereich. (Schnell, 2016)

Es werden zwei Kalender produziert, die sich ausschlieRlich in ihren Formaten unterscheiden

6.9.5.1 Vorschlag zum ersten Kalender (zur Vergabe)
Format: Quadrat XL (21 x 21)

Material: 170 g Bilderdruck matt

Stlick Anzahl: 250

Preis: 455,41 €

6.9.5.2 Vorschlag zum zweiten Kalender (zum Verkauf)
Format: Din A4

Material: 170 g Bilderdruck matt

Stlick Anzahl: 2500

Preis: 1443,98 €
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6.10 Zeitplan
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Abbildung 22. Zeitplan zum Konzept "Teiche fiir die Ewigkeit"
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7 Konzept,Neues entdecken”

7.1 Executive Summary

Dieses Konzept fokussiert sich darauf, das Bewusstsein fiir die Teichwirtschaft als alternative
oder zusatzliche Erwerbsquelle zu erhohen. Durch sachlich dargestellte, informative Inhalte,
die Uber Anlaufstellen und Printmedien aufbereitet werden, wird das Interesse der Landwir-

tinnen und Landwirte zu der Thematik angeregt.

7.2 Bigldea
Dieses Konzept lauft unter dem Motto ,Neues entdecken” und kommuniziert die Teichwirt-
schaft als Erwerbsquelle, die Vorteile dieser Betriebsform und die mogliche Integration dieser

in den bereits bestehenden Betrieb.

Slogans wie beispielsweise ,,Blick Uber den Teichrand hinaus”, ,,Expedition Teich®, ,Tradition
zurlickerobern” oder ,Frischer Wind im Karpfenteich® unterstiitzen hierbei die Vermittlung

der Themen.

Die Kommunikation der Inhalte wird auf sachliche und erklarende Weise formuliert. Das Kon-
zept stolt mit Hilfe des Mottos die Zielgruppe dazu an, die Teichwirtschaft als Betriebsform

neu zu entdecken.
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Abbildung 23: Moodboard zum Konzept "Neues entdecken"
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7.3 Ziele

Das Ziel dieses Konzepts ist es, die Teichwirtschaft bei den Landwirtinnen und Landwirten be-
kannt zu machen und diese als alternative bzw. zusatzliche Nebenerwerbsquelle aufzuzeigen.
Die Vorteile der Karpfenzucht werden kommuniziert und dies regt wiederum dazu an, dass

das Interesse der Landwirtinnen und Landwirte fiir diese Thematik steigt.

Der Einstieg in die Teichwirtschaft geht mit einem hohen unternehmerischen Risiko fiir die
Landwirtinnen und Landwirte einher. Die Kampagne regt dazu an, vor diesem wirtschaftlichen
Wagnis nicht zuriickzuschrecken, sondern eine gewisse Offenheit fiir das Thema zu entwi-
ckeln. Fir jene Landwirtinnen und Landwirte, welche bereits Gber einen Wechsel innerhalb
der Landwirtschaft nachdenken bzw. bedingt durch ihre wirtschaftliche Situation nach einer
Alternative suchen, wird diese Kampagne eine Hilfestellung sein. Die Teichwirtschaft wird als
Betriebsform kommuniziert und soll dementsprechend bei den Landwirtinnen und Landwir-
ten einen neuen Blickwinkel fur diese Thematik eréffnen. Die Zielgruppe wird fiir das Thema

Teichwirtschaft sensibilisiert.

7.4 Alleinstellungsmerkmal

Die Kampagne zeigt bewusst das Thema Teichwirtschaft als alternative Erwerbsquelle auf. Den
Landwirtinnen und Landwirten wird diese Art der Bewirtschaftung, als zusatzliche Moglichkeit
zu ihrer bisherigen Betriebsform dargelegt. Die Teichwirtschaft wird in diesem Konzept als
neuer Weg dargestellt, den die Zielgruppe wahlen kann, um die wirtschaftliche Lage aufzubes-

sern.

7.5 Zielgruppe

Dieses Konzept bezieht sich auf die analysierte Zielgruppe Landwirtinnen und Landwirte. Es
werden Manner und Frauen angesprochen, da ein Gleichgewicht vorherrscht und 6sterreichi-
sche Landwirtschaften oftmals von Ehegemeinschaften (ibernommen werden. Das Konzept
wird sich auf die Altersgrenze von 25 bis 45 Jahre alte Landwirtinnen und Landwirte beziehen,
da diese Altersgruppe grundsatzlich dazu bereit ist, héhere Risiken einzugehen und neue Be-
triebszweige ins Auge zu fassen bzw. eine Betriebsumstellung in Angriff zu nehmen (Agrar

Media Verlagsgesellschaft GmbH, 2018).
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Die Kampagne richtet sich an jene Landwirtinnen und Landwirte, welche tGber Nutzflache von
mindestens 4 ha verfiigen. Fir die Umsetzung der Kampagne sind somit nicht nur geografische

und demografische Merkmale, sondern auch betriebliche Faktoren von Wichtigkeit.

Die Kampagne richtet sich in erster Linie an die kleinstrukturierten Schweinemastbetriebe.
Diese sind enormen Preiskampfen ausgesetzt. Die alternative Teichwirtschaft soll dabei als
unterstiitzende Losung fiir die unsicheren Zukunftsaussichten und geringen Gewinnsteige-

rungsmoglichkeiten, sowie Existenzkampfe dienen.

7.6 MalRnahmen

7.6.1 Goodie

Fiir die definierte Zielgruppe der Landwirtinnen und Landwirte, wird ein Paket zusammenge-
stellt Dieses Paket wird, mithilfe der Daten der Landwirtschaftskammer, an die Zielgruppe ver-
sendet. Voraussetzung ist dabei, dass sie in den Bundeslandern in Niederdsterreich, Burgen-
land und der Steiermark ansassig sind. Das Goodie, welches in der Grofle 30 cm x 15 cm x 7
cm versendet wird, ist bedruckt mit der Aufschrift ,,Wage den Blick zu etwas Neuem.” und mit
Augen, welche die Sicht durch ein Fernglas aufzeigen und einen blauen Teich abbilden, darge-

stellt.

Das Paket beinhaltet eine kleine Broschiire mit den wichtigsten Informationen zur Teichwirt-
schaft. Dazu zdhlen Zahlen, Daten und Fakten, zwei bis drei Einzelvorstellungen von Teichwir-
tinnen und Teichwirten, welche Uber ihre personliche Situation in der Teichwirtschaft erzah-
len, sowie Adressen diverser Anlaufstellen fiir Interessentinnen und Interessenten. Die Bro-
schiire wird in Form einer Schatzkarte designet und kompakt sowie bildlich gestaltet. Auf der
Karte sind verschiedene Teiche aus Osterreich abgebildet. Die Einzelvorstellungen der Teich-
wirtinnen und Teichwirte, welche je nach Herkunft in der Schatzkarte markiert sind, werden
in der Broschiire vorgestellt. Dies bedeutet, dass passend zu einem abgebildeten Teich auf der
Landkarte, eine personliche Vorstellung erfolgt. Somit werden die Zielgruppen in den jeweili-
gen Bundeslandern direkter angesprochen und eine personliche bzw. direkte Kontaktauf-
nahme mit der entsprechenden Teichwirtin oder dem Teichwirt ist realistischer und umsetz-

bar.

Als Goodie zum Informationsmaterial befindet sich im Paket ein Fernglas. Dieses entspricht

den MaRen 12 cm x 50 cm. Das Fernglas symbolisiert die Sicht zu etwas Neuem und den
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offenen Blick. Landwirtinnen und Landwirte sollen sich dabei vermehrt angesprochen fihlen,

sich fur die Teichwirtschaft als alternative bzw. zusatzliche Erwerbsquelle zu informieren.

7.6.2 Pappfigur in den Standorten des Bauernbundes

Der oOsterreichische Bauernbund dient als Anlaufstelle zur Unterstitzung flr Landwirtinnen
und Landwirte unterschiedlicher Branchen, bei jeglichen birokratischen Angelegenheiten und
betrieblichen Fragen. In den Birogebaduden des Bauernbundes findet man verschiedene Pla-

kate, Roll-Ups, Flyer, Artikel und Ahnliches, um Informationen zu vermitteln.

Fiir verschiedene Filialen des Bauernbundes werden einheitliche Pappfiguren gestaltet. Diese
werden in den flr die Zielgruppe relevanten Bundeslandern platziert. Dazu zahlt fir Nieder-
Osterreich die Filiale in St. Polten (Ferstlergasse 4, 3100 St. Pélten); fir das Burgenland die
Filiale in Eisenstadt (Julius-Raab-Stralle 7, 7000 Burgenland) und fiir die Steiermark die Filiale
in Graz (Krottendorfer StralRe 79/4, 8052 Graz).

Die Pappfiguren dienen dazu, das Interesse fiir die Erwerbsquelle Teichwirtschaft, bei Land-
wirtinnen und Landwirten von Schweinemastbetrieben, anzuregen. Diese sind so gestaltet,
dass sie einen mannlichen Teichwirt visuell darstellten. Die Pappfigur besitzt Malie von 1,75
m Hohe und stellt einen ca. 30 Jahre alten Mann mit Fischerausriistung dar. Am Boden sieht
man, dass dieser im Wasser steht und in der Hand wird die Pappfigur ein Schild halten mit der
Aufschrift: ,Wage den Blick zu etwas Neuem. Informiere dich jetzt, beim Teichwirteverband

(Kontaktdaten werden angegeben).”

Diese Figur soll sich dabei von anderen Werbemitteln in den Filialen abheben und durch die
wenigen jedoch pragnanten Worte das Interesse der Zielgruppe fiir die Thematik Teichwirt-

schaft anregen. Die voraussichtliche Dauer der Prasenz der Pappfigur, betragt ein Jahr.

7.6.3 Kooperation mit landwirtschaftlicher Schule — Ballen
Das Lehr- und Forschungszentrum ,Francisco Josephinum® in Wieselburg (Niederdsterreich),

ist ein bundesweit genutztes Forschungszentrum.

Es wird eine Zusammenarbeit mit der Schule eingegangen. Dabei wird der jahrliche, von der
Schule organisierte, Schlossball mitgesponsert. Es werden Preise fiir die Tombola bzw. fiir die
Gewinnspiele zur Verfligung gestellt. Das Ziel ist es, das Bewusstsein fiir die Thematik Teich-
wirtschaft zu steigern. Zu den Preisen zdhlen eigens konzeptionierte, auf das Thema, abge-
stimmte Goodies, wie beispielsweise Regenschirme, Puzzle, Gummistiefel, Kartenspiele und
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Fernrohre. Als Hauptpreis wird ein Erlebnis am Teich, wie beispielsweise ein Picknick am Teich,

angeboten.

Die Zielgruppe dieser Balle ist in erster Linie Landwirtinnen und Landwirte, dazu zahlen Schi-

lerinnen und Schiiler sowie Absolventinnen und Absolventen. Der GroRteil dieser Zielgruppe

besitzt bereits einen Hof oder haben einen landwirtschaftlichen Betrieb in Aussicht.

Die Zusammenarbeit mit der landwirtschaftlichen Schule bezweckt die Vermittlung der Teich-

wirtschaft auf eine praktische Art und Weise. Zudem verfligen diese Balle liber eine grofRe

Reichweite, da die Schule auch als Forschungszentrum tatig ist und dementsprechend eine

gewisse Offenheit den Absolventinnen und Absolventen, im Bereich von neuen Betriebsfor-

men und Erweiterungen des landwirtschaftlichen Betriebes, gegeben ist.

7.7 Zeitplan
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Zeitplan zum Konzept "Neues entdecken"
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8 Konzept , Delikatesse Karpfen”

8.1 Executive Summary

Dieses Konzept konzentriert sich auf den kulinarischen und gesundheitlichen Aspekt des Spei-
sefischs Karpfen. Die Zielgruppe wird durch gezielte Mallnahmen zu Themen wie Gesundheit,
Vorteile von heimischem Fisch und den Karpfen als Speisefisch sensibilisiert. Das Motto ,De-
likatesse Karpfen® positioniert den Karpfen als kulinarische Kostlichkeit und zeigt dabei die

ernahrungsphysiologische Bedeutung auf.

8.2 Bigldea

Das Motto dieses Konzepts ist ,Delikatesse Karpfen“ und vermittelt den Karpfen als gesunde,
einfache und alternative Speise zu Fleisch. In den KommunikationsmaRnahmen wird der Karp-
fen als gesundes Lebensmittel dargestellt. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der eigentlichen
Zubereitung aber auch dem Aufzeigen und Aufklaren von Vorurteilen gegeniiber dem Speise-

fisch.

Die Kulinarik steht bei allen MaRnahmen im Vordergrund und fungiert als roter Faden. Die
Vermittlung der Inhalte ist sachlich, aber dennoch frischer und junger Natur. MaBnahmen,
welche die Zielgruppe miteinbinden und personlich ansprechen, werden hierbei forciert. Slo-
gans wie ,F(r)isch geerntet”, ,Liebe vergeht, Karpfen besteht” oder ,Karpfen: Kulinarik im

Netz” unterstreichen die Themen Gesundheit, Kulinarik und Qualitat.
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Abbildung 25: Moodboard zum Konzept "Delikatesse Karpfen"
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8.3 Ziele
Das Ziel dieses Konzepts ist die Bewusstseinssteigerung fir heimischen Karpfen. Dazu werden
die Konsumentinnen und Konsumenten Uber die Vorteile des Lebensmittels aufgeklart und in

weiterer Folge durch das neue Wissen und die neuen Erfahrungen zum Kauf motiviert.

Personen, die auf eine gesunde und ausgewogene Erndhrung achten, wiinschen sich transpa-
rente und umfangreiche Produktinformationen sowie gut aufbereitete und einfache Rezepte.
Genau hier setzt das Konzept ,Delikatesse Karpfen” an und kommuniziert auf sachlicher Ebene
die positiven Eigenschaften von Karpfen, dessen gesundheitlichen Aspekte und die vielfaltigen

Zubereitungsmoglichkeiten.

8.4 Alleinstellungsmerkmal
Dieses Konzept fokussiert sich auf Kulinarik und schafft mehr Bewusstsein fiir den Karpfen als
alternatives Lebensmittel. Die Konsumentinnen und Konsumenten werden (iber die gesund-

heitlichen Aspekte des Karpfens und die Zubereitungsmoglichkeiten informiert.

8.5 Zielgruppe

Das Konzept bezieht sich auf die Zielgruppe Endkonsumentinnen und Endkonsumenten der
Generation X. Hierbei werden vor allem jene Personen angesprochen, die bereits Fisch kon-
sumieren, aber vielleicht noch nie Karpfen probiert haben. In der definierten Zielgruppe sind

dies vor allem die 40 bis 49-Jahrigen. (Projektgruppe Omega 8, 2017/2018)

Der Trend , Foodies” beschreibt die wachsende Bedeutung von gesunder Erndhrung. Laut die-
sem Trend werden sich Personen in Zukunft immer bewusster und geslinder ernahren. Die
Konsumentinnen und Konsumenten suchen nach gesunden Lebensmitteln und einfachen Zu-
bereitungsmaglichkeiten. (Projektgruppe Omega 8, 2017/2018) Circa die Halfte der Personen,
die Fisch essen, kaufen diesen aufgrund des gesundheitlichen Aspekts und sehen diesen als
gesunde Alternative zu anderen Speisen an. Besonders beim Fisch wird hierbei auf Regionali-

tat Wert gelegt. (Projektgruppe Omega 8, 2017/2018)
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8.6 MalRnahmen

8.6.1 Verkostungen

Um den Verkauf von heimischem Fisch, insbesondere Karpfen, anzuregen, schlugen Proban-
dinnen und Probanden einer Umfrage vor, dass gratis Kostproben von zubereitetem heimi-
schem Fisch verteilt werden. (Projektgruppe Omega 8, 2017/2018) Genau dieser Vorschlag
wird hier aufgegriffen. Konsumentinnen und Konsumenten kénnen dadurch fir den Speise-
fisch Karpfen sensibilisiert und zum Kauf angeregt werden. Die Zielgruppe kann sich dadurch
einen eigenen Eindruck vom Geschmack verschaffen und ist nicht darauf angewiesen, sich auf
fremde Meinungen zu verlassen. Dadurch ist sie eher dazu geneigt den Karpfen auch zu kau-
fen. Bei den Verkostungen werden vor allem Bioladen herangezogen, da jene, die diese Ver-
kaufsstellen aufsuchen unter anderem auch die Zielgruppe dieses Konzepts miteinschliet. Es
werden vorrangig jene Verkaufsstatten sein, die auch heimischen Karpfen verkaufen, um

Uberzeugte Verkosterinnen und Verkoster gleich zum Kauf zu animieren.

8.6.1.1 Mogliche Verkaufsstellen
Denn’s Biomarkt

Denn’s ist ein Bio-Supermarkt in Osterreich, welcher knapp 30 Standorte in nahezu allen Bun-
desldndern Osterreichs hat. Da es sich um einen Bioladen handelt, welcher fiir transparent
Herkunft, faire Preise und qualitative regionale Produkte bekannt ist, ist dies ein moglicher
Ort, um Verkostungen durchzufiihren. Da fiir Denn’s auch der nachhaltige und regionale Fisch-
fang von Bedeutung ist, bietet sich hier eine Kooperation an. Ausgewahlt werden hier drei
Standorte. Diese befinden sich im Burgenland und der Steiermark. Da sich in Niederosterreich

keine Filiale befindet, konzentriert sich die MaRnahme auf zwei Bundeslander.
Burgenland: Ruster StrafRe 146-148, 7000 Eisenstadt

Steiermark: Joanneumring 10, 8010 Graz & Pliiddemanngasse 107a, 8042 Graz
Sonnentor "Unter'm Hollerbusch"

Um auch das Bundesland Niederdsterreich in diese Mallnahme zu integrieren, gibt es die Mog-
lichkeit auch mit dem Bioladen ,Unter’'m Hollerbusch” eine Kooperation einzugehen. Die Ver-

kostungen finden ebenfalls direkt im Laden statt.
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LandstralRe 5, 3910 Zwettl

8.6.1.2 Zeitliche Organisation

Der Zeitpunkt der Verkostung wird so gewahlt, dass zu dieser Zeit auch Karpfen in den Biola-
den im Angebot sind. Die MaBnahmen werden ab Ende Oktober oder Anfang November bis
etwa Weihnachten durchgefiihrt. Verkostungen gibt es mindestens einmal pro Monat, jedoch
werden diese so organisiert, dass jeweils eine Verkostung pro Woche, ortsunabhéangig, statt-
findet. Somit soll in der Zeit der Umsetzung des Konzepts jede Woche eine MaRnahme durch-

gefuhrt werden.

8.6.1.3 Gestaltung

Vor Ort an den Verkaufsstellen gibt es einen Pop-up Verkostungsstand, der leicht und mobil
ist, sodass er auch an andere Platze transportiert werden kann. Hier werden kleine Karpfen-
happchen vorbereitet, die zur Verkostung bereit liegen. Neben der eigentlichen Verkostung
liegen Rezepte zum Mitnehmen auf, welche dem Rezept des verkosteten Karpfens entspre-
chen. Hier kommen die Rezept-to-Go Karten des Konzepts zum Einsatz. Die Zeitpunkte werden

so gewahlt, dass eine moglichst hohe Kundenfrequenz vorhanden ist.

Der Stand selbst spiegelt das Design des Slogans , Karpfen: Kulinarik im Netz“ wider. Er stellt
das nachhaltige Handwerk und den gesundheitlichen Aspekt des Karpfens dar. Verwendete
Materialien sind alte Holzkisten, Fischernetze, Krauter und Moos als Dekoration. So wirkt der

Stand einladend, aber durch die Dekoration auch frisch und neu.

Abbildung 26: Materialien im Konzept "Delikatesse Karpfen"
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8.6.1.4 Bewerbung

Die Bewerbung der MaRBnahme findet sowohl iiber die Kanile des NO Teichwirteverbands
statt als auch Uber die Bioldaden selbst. Da beide liber Websites und Anklindigungsmaoglichkei-

ten verfligen, kann hier eine breite Reichweite suggeriert werden.

8.6.2 Kochvorfiihrungen in Kooperation mit Weber Grill (im Zuge von Messen)

Da der Verzicht von heimischem Fisch oft auf der fehlenden Kenntnis tiber dessen Zubereitung
basiert, werden Kochvorfiihrungen veranstaltet. Hier soll eine Kooperation mit einem bekann-
ten Grillhersteller fir zusatzliche Reichweite sorgen. Da auch Weber Grill oft auf diversen Mes-
sen ausstellt, kann hier zusatzlich ein Rahmenprogramm angeboten werden. Durch Live-Koch-
vorflihrungen mit dem Karpfen als Hauptzutat kann hier die Aufmerksamkeit der Messebesu-

cherinnen und Messbesucher generiert werden.

8.6.2.1 Zeitliche Organisation

Da Weber Grill meist auf Messen zum Thema Grillen vertreten ist und diese vorrangig in den
Sommermonaten stattfinden, wird sich auch diese MaRRnahme in den zeitlichen Rahmen der

Messen richten. Somit finden die Kochvorfiihrungen in den Monaten Juni bis August statt.

8.6.2.2 Inhalte/Ablauf

Die Vorflihrungen zeigen die einfache Zubereitung von Karpfen und raumen mit Vorurteilen
auf. Ein erfahrener Koch im Umgang mit Fisch und insbesondere Karpfen nimmt die Vorfih-
rung vor und schropft live einen Karpfen, damit Zuschauerinnen und Zuschauer einen Einblick
in die Zubereitung bekommen und diese hautnah erleben. Bei dieser MaBnahme kann auf die
Kontakte des NO Teichwirteverbands oder Weber Grill zuriickgegriffen werden. Die Vorfiih-
rung wird bei der Messe auf zwei Vorflihrungen aufgeteilt. Der erste Teil besteht aus dem
eigentlichen Schropfen und der zweite Teil aus der Zubereitung des vorbereiteten Karpfens.
So ist die Kochvorfiihrung in zwei Schritte geteilt und die Besucherinnen und Besucher ent-
scheiden, ob sie eine oder beide Vorfiihrungen sehen mochten. Zusatzlich gibt es Anleitungen

zum Vorbereiten und Zubereiten eines Karpfens als Give-Away.
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Abbildung 27 Symbolbilder des Konzepts "Delikatesse Karpfen"

8.6.2.3 Nutzen

Durch diese MaRnahme wird einerseits die Zielgruppe vom Lebensmittel Karpfen und dessen
Zubereitung Uberzeugt und andererseits der gesundheitliche Aspekt vermittelt. Durch die Ko-
operation mit einem namhaften Grillhersteller kann zusatzliche Aufmerksamkeit generiert

werden.

8.6.2.4 Bewerbung

Die Bewerbung ist im Falle diese MaRnahme sehr breit angelegt. Neben den klassischen Be-
werbungen tiber den NO Teichwirteverband, kann auch der Partner Weber Grill seine Kanéle
nutzen, um die Zusammenarbeit und die Kochvorfiihrungen anzukiindigen. Vor allem durch

die zahlreich besuchten Grillmessen kann eine durchaus groRe Reichweite generiert werden.

8.6.3 Rezeptkalender (jeden Monat ein neues Rezept)

Da sich viele Personen Rezepte und Zubereitungsvorschlage fiir Fisch und Karpfen im Beson-
deren wiinschen, wird hier ein Rezeptkalender fiir Karpfenrezepte angeboten, um die Ziel-

gruppe zum Kauf und zur Zubereitung anzuregen.

8.6.3.1 Inhalte

Der Kalender fungiert als eigentlicher Haushaltskalender und enthalt je Monat ein saisonal
passendes Rezept flir Karpfen. Diese Rezepte animieren die Inhaberin und den Inhaber dazu
vermehrt Karpfen zu konsumieren oder zu kaufen. Das Design ist sehr schlicht aber dennoch
frisch und modern gestaltet. Fertig zubereitete Karpfengerichte sind hier die visuelle Unter-

stlitzung.

Da sich Burger zurzeit groBer Beliebtheit erfreuen, wird dem Karpfen ein neuer Anstrich als
Speisefisch verliehen und ein eigens kreiertes Rezept fiir Karpfenburger wird das Titelblatt des

Kalenders zieren.
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8.6.3.2 Nutzen

Da Jahreskalender das gesamte Jahr tiber im Haushalt hangen, werden die Personen laufend
mit dem Thema Karpfen konfrontiert und sind eher dazu geneigt, die Rezepte auch auszupro-

bieren. Sie werden dadurch zum Konsum und der Zubereitung von Karpfen motiviert.

8.6.3.3 Bewerbung

Der Kalender wird bei den erwdahnten MaRnahmen des Konzepts zum Verkauf aufgelegt und
kann aber zusatzlich als besonderes Goodie oder Give-Away auf Veranstaltungen dienen. Be-
sonders bei den Verkostungen und den Kochvorfiihrungen auf Messen wird der Kalender an-

geboten.

8.6.3.4 Mogliche Umsetzung

REZEPT
BEISPIEL

Enime preptatquam eatus
dolorro endaecte mod untin
esequi blab in nonse estio et
voluptatur rest, ute quid mos
rerumquatio. Cepraecum, ut
molor maiores dit omniam
ut experum etur aut as ad
ma culligent.

Saniet volorem porupturit,
consece sequae experep ere-

| molu ptatquunt voloraecum
et deniet mmusciet qui ber-
fernam que nulpari onsent,
optaquam.

aniet volorem porupturit,
consece sequae experep ere-
molu ptatquunt voloraecum
et deniet mmusciet qui ber-
fernam que nulpari onsent,
optaquam.

Abbildung 28: Rezeptkalender im Konzept "Delikatesse Karpfen"
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8.6.4 Rezept-to-Go (Rezepte zum Mitnehmen fiir zuhause)
Auch die MalBnahme ,Rezept-to-Go“ greift das Problem der mangelnden Zubereitungskennt-
nisse auf. Die Zielgruppe wird durch saisonal passende und einfach aufbereitete Rezepte zum

Kauf animiert.

8.6.4.1 Aufbau/Inhalt

Die Rezepte sind einfach und auch fiir Anfangerinnen und Anfanger (Personen, die noch nie
Karpfen zubereitet haben) passend aufbereitet. Je nach Saison gibt es andere Rezepte zum
Mitnehmen. Wahrend im Sommer ausgefallene Kreationen mit Friichten gewahlt werden, so
wird im Winter das klassische Weihnachtsrezept fiir Karpfen verteilt. Die Rezepte werden pik-

tografisch unterstiitzt, damit diese moglichst logisch und leicht nachzukochen sind.

8.6.4.2 Gestaltung

Die Rezepte sind in einem Standardformat von Postkarten designet und haben die Mal3e 10,5
x 14,8 cm. Ebenso wie Postkarten werden die Rezepte auf starkerem Papier gedruckt, sodass
sie gut in der Hand liegen. Die Karten kdnnen sowohl doppelseitig als auch einseitig bedruckt
werden. Bei der doppelseitigen Variante ist auf der Vorderseite ein groRflachiges Bild der
Speise zu sehen und auf der Riickseite das dazugehorige Rezept. Bei der einseitigen Variante

befindet sich beides auf einer Seite.

8.6.4.3 Bewerbung

Die Verbreitung dieser wird in ausgewahlten Restaurants, bei den oben angefiihrten Kanalen
oder zur Jahreszeit passend beispielsweise auf Christkindlmarkten erfolgen. Der Vorteil dieser
MaBnahme ist, dass kleine flugblatterartige Rezepte eher mitgenommen werden und je au-
thentischer und einfacher diese gestaltet sind, desto eher kann die Zielgruppe diese auch ver-

wenden.
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8.6.4.4 Mogliche Gestaltung

REZEPT XYZ Beispiel

Abbildung 29: Beispielrezept im Konzept "Delikatesse Karpfen"
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8.7 Zeitplan

06.01.2020

30.12.2019

23.12.2019

16.12.2019

09.12.2019

02.12.2019

25.11.2019

18.11.2019

11.11.2019

04.11.2019

28.10.2019

21.10.2019

14.10.2019

07.10.2019

30.09.2019

23.09.2019

16.09.2019

09.09.2019

02.09.2019

26.08.2019

19.08.2019

12.08.2019

05.08.2019

29.07.2019

22.07.2019

15.07.2019

08.07.2019

01.07.2019

24.06.2019

17.06.2019

10.06.2019

03.06.2019

27.05.2019

KW | 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33| 34| 35| 36| 37| 38| 39| 40| 41| 42| 43| 44| 45| 46| 47| 48| 49| 50| 51| 52| 53| 54

Datum

Kalenderwoche Endtermin  Kalenderwoche

Starttermin

Aufgabe

52
35
52
52

44 24 Dez 2019

1 Nov 2019
15 Jun 2019

Verkostungen

24 31 Aug 2019
24 29 Dez 2019
24 29 Dez 2019

Kochvorfiihrungen mit Weber Grill

Rezeptkalender

15 Jun 2019
15 Jun 2019

Rezept-to-Go Karten

Abbildung 30: Zeitplan zum Konzept "Delikatesse Karpfen"
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9 Konzept, Ein guter Jahrfang”

9.1 Executive Summary

Das Konzept liberzeugt die Zielgruppe vom Wert und der Besonderheit des Karpfens. Die Ziel-
gruppe sind Manner und Frauen zwischen 39 und 53 Jahren, die eine hohe Affinitat zu essba-
ren Genussprodukten aufweisen. Die Welt des Weins wird herangezogen und auf den Karpfen
Ubertragen. Transportiert wird dies durch Presseartikel in Kochzeitschriften und Genussmaga-

zinen.
9.2 Bigldea

Die Big Idea ist es, den Karpfen als Qualitatsprodukt unter dem Motto ,Ein guter Jahrfang”
dazustellen. Hierzu wird eine Verbindung zwischen dem Themengebiet Wein und Karpfen her-
gestellt, um dadurch das hohe Image eines exklusiven Weins auf den Karpfen zu Gibertragen.
Alle Themen, die tber den Karpfen kommuniziert werden, erhalten eine unverwechselbare
Verbindung mit der Themenwelt Wein. So kénnen Werbeanzeigen geschalten werden, die den
Karpfen wie einen guten Wein prdsentieren, oder man gibt Hilfestellung bei der Bewertung
eines Karpfens. Die Vermittlung dieser Inhalte erfolgt sachlich und passend zum Thema Wein.
Slogans wie: ,Weniger Alkohol, mehr Omega 3, aber gleicher Genuss”, ,Heimat im Glas”, ,Gri-
ner Teichliner”, ,Karpfenviertel statt Weinviertel” unterstiitzen dabei die Vermittlung der The-

men.
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5
ANDERT ANDERT g

Abbildung 31: Moodboard zum Konzept "Ein guter Jahrfang"
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9.3 Ziele

Ziel ist es dem Karpfen ein qualitativ hochwertiges Image zu verleihen. Die Konsumentin oder
der Konsument soll beim Kauf und Verzehr eines Karpfens wissen, dass viel Aufwand hinter
der Zucht und der Pflege eines Karpfens steckt. Darliber hinaus wird vermittelt, dass er ein

sehr gesundes und 6kologisch wertvolles Produkt ist.

Die Konsumentinnen und Konsumenten verbinden ein besonderes Gefiihl mit dem Karpfen.
Wie auch beim Erwerb eines teuren Weines wird beim Kauf eines Karpfens ein Gliicksgefihl

ausgelost.

Dariber hinaus wird die Konsumentin oder der Konsument auch lber die aufwendige Zucht
des Karpfens informiert. Sie bzw. er weil, dass der Kauf eines heimischen Karpfens ein altes
traditionelles Handwerk unterstitzt und dass es viele Jahre der Zuwendung und Pflege
braucht um einen Karpfen aufzuziehen. So kommt auch der Slogan ,,Ein guter Jahrfang” zur
Geltung, denn wie beim Wein ist auch der Karpfen jedes Jahr anders. Durch diese gesammel-

ten MalRnahmen soll der Karpfen und die Teichwirtschaft ndhergebracht werden.

Die Konsumentin oder der Konsument hat ein natirliches Bedirfnis sich selbst von Zeit zu Zeit
Etwas zu gonnen. Hier kommen oft teure Produkte zum Tragen, die die Konsumentinnen oder
Konsumenten aufgrund des Preises nicht taglich in Anspruch nehmen kénnen. Fiir diese ste-
hen teure Produkte meist auch fir eine hohere Qualitdt oder besseren Geschmack, denn
,Qualitat hat ihren Preis”. Studien haben herausgefunden, dass teure Produkte, als besser
schmeckend wahrgenommen werden, egal ob sie es tatsachlich sind oder nicht. (Telekurier
Online Medien GmbH & Co KG, 2017) Dies zeigt, dass die objektive Wahrnehmung gerne aus-
geschaltet wird und die Konsumentin oder der Konsument sich so selbst belohnt. Dieses Be-
dirfnis kommt gerade bei Wein besonders zu tragen, da nur sehr wenige Menschen ein echtes
Fachwissen im Themengebiet Wein besitzen. Genau diese Diskrepanz soll auf den Karpfen
Ubertagen werden, denn viele Konsumentinnen und Konsumenten wollen den hohen Preis
des Karpfens nicht bezahlen, wenn aber das Gefihl fiur Qualitat starker zum Tragen kommt,

konnte man der diirftigen Preisbereitschaft entgegenwirken.
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9.4 Alleinstellungsmerkmal

Das Alleinstellungsmerkmal ist die Gleichsetzung von Karpfen und Wein. Es wird nicht eine
Verbindung zwischen dem Gericht Fisch und dem Getrank Wein geschaffen, sondern der Fisch

nimmt viel mehr die Rolle des Weins ein.
9.5 Zielgruppe

Bei der Zielgruppe handelt es sich um Endkonsumentinnen und Endkonsumenten, diese sind
Frauen und Manner der Generation X. Das Alter liegt dementsprechend zwischen 39 und 53
Jahren. Bei der Eingrenzung spielen Kaufkraft, Mobilitdt, Konsumintensitat, und Medienkon-
sum (digital und analog) eine wichtige Rolle, da diese Faktoren entscheidend sind fiir den Er-
folg der Kampagne. Wichtig ist hierbei, nicht die Weinkauferinnen und Weinkaufer vom Karp-

fen zu Uberzeugen, sondern die Zielgruppen von der Qualitat des Karpfens.

Die Themen, welche die Zielgruppe verstarkt ansprechen sind Umwelt, Nachhaltigkeit, Quali-
tat, Regionalitdt und Tradition. Darliber hinaus spielen auch ein hoher Bezug zur Saisonalitat,
zum Herstellungsverfahren und die Bereitschaft direkt beim Hersteller zu kaufen eine wichtige
Rolle. Mit diesen Kriterien als Ausgangspunkt wurden von Omega 8 unter anderem die folgen-
den beiden Zielgruppen festgelegt. Bei diesen zwei Typen sind die Aussichten auf Resonanz

am vielversprechendsten.

Typ A: ,Ich kaufe ausschliefSlich heimische Fische bei ausgewdhlten Teichwirten
aus der Umgebung, da ich sehr grofsen Wert auf Regionalitéit lege und wissen
mdchte, wie und wo meine Lebensmittel produziert werden. Ich bevorzuge die

Fische frisch, im Ganzen, oder auch filetiert” (Omega 8, 2017/18).

Typ B: ,Ich kaufe vorwiegend regionale und heimische Produkte. Ich kaufe die
Fische frisch beim Teichwirt oder auf dem Wochenmarkt, aber manchmal auch
an der Frischetheke im Supermarkt. Ab und zu greife ich auch zu Convenience
Fischprodukten, wie Tiefkiihlwaren oder Konserven, weil ich Appetit darauf habe”

(Omega 8, 2017/18).

Die Typen A und B spricht die Kampagne “Ein guter Jahrfang” am meisten an. Diese Typen

besitzen eine gewisse Anforderung an Qualitdt und Heimatbewusstsein. Dies ist bei der
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Kommunikation des Themas ,Ein guter Jahrfang” von Vorteil, da auch diese Kampagne von

diesen Thematiken getragen wird.
9.6 Malinahmen
9.6.1 Der Presseartikel

Hier wird die Beschreibung eines Jahrgangs vom Wein auf den Karpfen umgelegt. Wie der
Winzer sein Weinjahr beschreibt, beschreiben hier die Teichwirtinnen und Teichwirte ihr Karp-
fenjahr. Bei der ,Jahrfangsbeschreibung” steht ein persénlicher Text der Teichwirtin oder des
Teichwirts zu seiner Arbeit und die Bedingungen im aktuellen Karpfenjahr. Hier wird die Hand-
werkskunst und die Okologie allgemein beschrieben. Dies erfolgt in einem erzihlerisch gehal-
tenen Text. Es soll der Eindruck eines persdnlichen Gesprachs mit den Kundinnen und Kunden

entstehen.
9.6.1.1 Moglicher Text

Also ich muss schon sagen, heuer war wieder ein gutes Jahr fur uns! Die Karpfen sind prachtig
gewachsen. Vielleicht kdnnen wir diesmal schon nach drei Sommern ernten anstatt nach vier.
Das ware groRartig! Aber so wie es scheint geht es dem Karpfenteich allgemein sehr gut. Ich
habe dieses Jahr sogar noch weniger zuflittern miissen als sonst. Du weilt ja, der Karpfen
sucht sich einen GroRteil seiner Nahrung selbst. Mich wundert es selbst immer wieder, dass
er genug findet aber wenn man ihn artgerecht halt ist es kein Problem. Man muss natiirlich
dazu sagen, dass der Teich mit seinem reichhaltigen Okosystem und seiner Artenvielfalt wohl
mehr als genug Insekten und Kleinstlebewesen fiir ihn als Nahrung hervorbringt. Das merkt
man schon daran, dass sich viele andere Lebewesen am Teich genauso wohl fiihlen. Aber das
wundert mich nicht, denn wir setzen immerhin keine Spritzmittel oder schwere Maschinen
ein. Es ist viel Handarbeit, aber ich weiR, dass es die Sache Wert ist. Der Jahrfang ist heuer

besonders gut, ich hoffe er kommt gut bei den Konsumenten an.
9.6.1.2 Mogliche ,Jahrfangsbeschreibung”

,2018: Das warme Friihjahr fiihrte zu einem friihen Start. Im Teich hatte sich bereits in der
ersten Maihdlfte das ganze Leben entfaltet. Im Gesamtjahresriickblick lagen die Temperaturen
meist liber dem langjéihrigen Durchschnitt. Flir die unterdurchschnittlichen Sonnenstunden im

August waren die Karpfen sehr dankbar, denn so haben sie einen gréfSeren Zuwachs erreicht
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als normal. Die physiologische Karpfenreife hingegen wurde wegen der Temperaturen schon
Mitte August erreicht. Die Genussreife der Fische hat sich dadurch grofartig entwickelt. Die

Haupternte begann in der zweiten Oktober-Woche und dauerte bis Mitte November.

Zusammenfassend kann man 2018 von grofSartigen Qualitéiten sprechen. Der Jahrfang 2018
hat bei Niederésterreichs Teichwirtinnen und Teichwirten ausgewogene und wohlschme-

ckende Karpfen mit viel Substanz und Struktur hervorgebracht.”

Die beiden Texte werden grafisch an einer Weinbeschreibung angepasst. Sie werden in einem
Genuss- oder Kulinarik-Magazin platziert. Das Magazin wird nach seiner Reichweite und Ziel-
gruppe ausgewdhlt, so kann ein moglichst genauer Inhaltstransport zur Zielgruppe ohne ho-

hen Streuungsverlust stattfinden.
Mogliche Magazine fiir die Platzierung sind:

e Kochen & Kiiche: Kosten flir eine Anzeige auf einer halben Seite liegen bei ca. 2.350 €
zzgl. 5 % Werbeabgabe und 20 % Mehrwertsteuer (Leopold Stocker Verlag GmbH,
2018)

e GENUSS.MAGAZIN: Kosten fiir eine halbe Seite liegen bei 3.500 €, ein Drittel einer
Seite kostet 2.390 €. ( Druck- und Verlagsgesellschaft m.b.H. Nfg. KG)

e Onlinemagazin: austrio.at (Danglmaier)
Der Artikel wird im Herbst veroffentlicht, da in dieser Zeit die Ernte des Karpfens stattfindet.
9.6.2 Verkostung und Supermarktflyer

Der Supermarktflyer bietet eine gute Moglichkeit die Zielgruppe zu erreichen. Der Flyer wird
Uber die Herkunft und Qualitat des Karpfens informieren und ihn nicht durch Preissenkungen
oder Verbundkaufaktionen bewerben. Fiir die Umsetzung eignen sich Einzelhandelsketten wie
Merkur oder Interspar, da diese bereits eine Frischfischabteilung und heimische Karpfen im
Angebot haben. Diese Flyer werden mit Hilfe eines Verkostungsstandes an die Konsumentin-
nen und Konsumenten gebracht. Bei diesem Stand werden kleine Karpfenhdppchen verteilt,
welche mit diversen Gewiirzen unterschiedlich verfeinert sind. Durch die Verkostung der ver-
schiedenen Geschmacksrichtungen lernen die Kundin und der Kunde die Vielfalt des Karpfens

kennen und kommen so dem Fisch etwas naher.
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Der Verkostungsstand wird bei der Weinabteilung der Supermarktkette platziert. Das Design
wird dabei an das Thema Wein angepasst, um auch hier eine Verbindung zu schaffen. Die Su-
permarktflyer liegen beim Stand zur freien Entnahme, wobei es hier unterschiedliche gibt,
welche jeweils eine andere Zubereitungsart zeigen. Der Stand wird an Samstagen und Freita-
gen aufgestellt, da an diesen Tagen die verkaufsstarksten Tage sind. (Handelsverband

Deutschland, 2018)

Das Personal fir die Verkostung wird (iber einen Personaldienstleister angeworben wie bei-

spielsweise Easystaff.

Im Format einer A5 Seite informiert der Flyer tber die Bedingungen der Zucht und der Abfi-
schung, den Geschmack und die Konsistenz des diesjahrigen Karpfens, als auch tber die opti-
male Zubereitungs- und Gewdrzart. Auf der Vorderseite stehen die Informationen zur Karp-
fenzucht und zum Geschmack. Fiir die bessere Veranschaulichung der Zubereitung ist ein kur-

zes Rezept auf der Rickseite abgebildet.

Die Flyer werden auch eine Hilfestellung zur Bewertung des Karpfens sein. Auf die Frage: ,,Und
wie schmeckt er?“ folgt oft nur ein ,Gut”. Das Bewertungsschema wie beim Wein ist den End-
konsumentinnen und Endkonsumenten hierbei eine Hilfestellung. Die Konsumentin oder der
Konsument kann den Geschmack so auf Nuancen testen, die ihnen vorher gar nicht in den

Sinn gekommen waren.

Die Verkostungsstande mit den Flyern werden ab Oktober 2019, kurz nach der Karpfenernte,
in ausgewahlten Supermarkten platziert. Ein moégliches Unternehmen fiir den Druck der Flyer

ist Vistaprint, hier liegen die Kosten von 5.000 Flyer bei ca. 43 €. (Vistaprint, 2001-2018)
9.6.3 Der Karpfen im Weinregal

Die Idee ist es, ein Roll-up oder einen Pappaufsteller mit dem Motiv eines Weinregals zu ge-
stalten. In diesem Weinregal befinden sich statt Weinflaschen Karpfen. Der Stander wird in
Weinfachgeschéaften platziert. Beispiele fiir Vinotheken, in denen der Aufsteller platziert wer-

den konnte sind:

e Vinothek alte Schmiede
e Ursin Haus

e Vinothek Dunkelsteinerwald
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e Silberberg.at
e Gesamtsteirischen Vinothek St. Anna am Aigen

e Burgenland Vinothek

Der Karpfen im Weinregal erzeugt eine Kontroverse, die die Beobachterin oder den Beobach-
ter fesselt und zum Nachdenken anregt. Die Uberschrift des Stidnders bildet der Schriftzug ,,Ein
guter Jahrfang”. Hier wird der Konsumentin und dem Konsumenten der Bezug zwischen Jahr-
gang und ,Jahrfang” klar. Zusammen mit dem Ambiente des noblen Weinregals wird den Kon-
sumentinnen und Konsumenten vermittelt, dass es sich beim Karpfen um ein Qualitatsprodukt
handelt. Der Aufsteller wird eine Breite von ca. 30 cm haben und die Ho6he wird je nach Wein-
regal angepasst. Diese Marketingmalnahme wird kurz nach der Guerilla Marketing Aktion an
den Regalen angebracht, dadurch werden die beiden Aktionen miteinander in Verbindung ge-
bracht. Personen, welche sich noch nicht Giber die erste Aktion informiert haben, werden so-

mit erneut auf das Thema aufmerksam.
9.6.4 Uberdimensionale Weinflasche

Als Guerilla Aktion wird eine Gberdimensionale Weinflasche auf einem Platz aufgestellt, die

einen kiinstlichen Karpfen beinhaltet und die Aufschrift ,,Heimat in der Flasche” tragt.

Der Wein ist etwas typisch Osterreichisches und diese Assoziation soll mit der Aufschrift auch

auf den Karpfen tUbertragen werden.

Hier wird eine deutliche Verbindung von der Qualitat des Weines und dem Karpfen herge-
stellt. Geplant ist eine sehr grofe Weinflasche aus Plexiglas mit einer Gesamtlange von 5,13
m. Der Flaschenhals hat einen Durchmesser von 0,45 m und eine Lange von 1,35 m. Diese
Lange entspricht dem Durchmesser der Flasche. Durch diese Mal3e ist die Weinflasche um das
18-fache groRer als eine 0,7 | Flasche. Auf der Flasche befindet sich ein Etikett auf dem ,Ein
guter Jahrfang” , Qualitatsfisch aus Osterreich” zu lesen ist. In der Weinflasche befindet sich
ein 2,5 Meter langer Karpfen. Dieser wird hdangend und mittig platziert, damit es so aussieht
als wiirde er schweben. Um den Hals der Flasche ist eine rote Manschette gebunden. Neben
der Weinflasche wird ein Gberdimensionaler Korken platziert. Dieser hat eine Lange von ca.
60 cm und einen Durchmesser von ca. 30 cm. Um auch in der Nacht fir Aufmerksamkeit zu
sorgen, werden im Flaschenboden Scheinwerfer platziert, die die Flasche von innen erhellen

und den Karpfen in Szene setzen. Beide Objekte werden so aufgestellt, dass sie gemeinsam
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auf einem Foto Platz haben. Um die Verbindung mit dem Auftraggeber darzulegen und den
Hintergrund der Aktion zu vermitteln, wird auf dem Korken ein Hinweis angebracht, dass die
Fotos auf Social Media mit dem #einguterjahrfang-Hashtag versehen werden sollen. Dieser
Hashtag verbindet die einzelnen Bilder der Besucherinnen und Besucher und macht diese
leichter auffindbar. Darliber hinaus wird ein Artikel auf der Website des NO Teichwirtever-
bands erstellt, der den Sinn und Hintergrund dieser Aktion klar verstandlich wiedergibt. Inte-
ressierte Personen und die Presse kdnnen hier Informationen zu der Guerilla Marketing Aktion

nachlesen.

Die Durchfiihrung der Aktion ist flir den spaten Sommer angedacht, da die Bevolkerung in
dieser Jahreszeit wieder vermehrt an die neuerliche Weinproduktion erinnert wird. Sei es
durch Jungweine beim Heurigen oder in Lokalen oder durch den Verkauf von Sturm im Super-
markt. Um eine moglichst grolRe Anzahl an Personen der Zielgruppe anzusprechen, wird die
Malnahme an 6ffentlichen Platzen in Niederosterreich, der Steiermark und dem Burgenland,
auf Platzen in groBeren Ortschaften oder kleineren Stadten aufgestellt. Es werden drei Park-
platze nebeneinander angemietet, auf diesen wird die Flasche platziert. Die Installation wird
nach einer Woche Standzeit an einem Ort wieder entfernt, da das Interesse fiir Guerilla Akti-
onen nach langerer Zeit nachlasst. Die Haufigkeit dieser Aktion ist von der Hohe der Herstel-

lungskosten abhangig.

Die diversen Platten kénnen beispielsweise von dem Unternehmen Transparentdesign herge-
stellt werden. (Transparent Design Handels GesmbH, o.J.) Transportiert werden die Bestand-

teile der Weinflasche mit Hilfe eines Mdbeltransporters.

9.6.5 Zeitplan
KW| 38| 39| 40| 41| 42| 43| 44| 45| 46| 47| 48| 49| 50| 51| 52| 53| 54
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Aufgabe Starttermin Kalenderwoche Endtermin  Kalenderwoche (3 (s [k B (B [ (B |k (B R |5 |e (r |k | B |r |R
verdffentlichung Zeitungsinserat 28 Okt 2019 44 4 Nov 2019 45
Supermarkiflyer 4 Nov 2019 45 8Dez 2019 43
Guerilla Marketing 23 Sep 2019 39 13 Okt 2019 41
Karpfen im Weinregal 14 Okt 2019 42 17 Nov 2019 46

Abbildung 32: Zeitplan zum Konzept "Ein guter Jahrfang"
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10 Konzept ,Fisch vs. Fleisch”

10.1 Executive Summary

Die Kommunikationskampagne ,Fisch vs. Fleisch” fokussiert sich darauf, Fakten zu Verglei-
chen und diese zu kommunizieren um die Absatzférderung des heimischen Fischs zu steigern.
Der Vergleich mit Fleisch zeigt die diversen Vorteile des Karpfens, sowohl in Bezug auf die
Umwelt, als auch auf die Nahrstoffe. Gestaltet wird die Kampagne mit schlichten Bildern, ein-
facher Schrift und einem schwarzen Hintergrund. Um den Teich zusatzlich als Ruheort zu po-
sitionieren, besteht ein Teil der Kampagne darin, dass Personen zu einem Tag am Teich einge-

laden werden.

10.2 Bigldea

In dieser Kampagne werden mit dem Motto ,Fisch vs. Fleisch“ die Auswirkungen der Produk-
tion von Fleisch, der Produktion von Fisch und die Nahrstoffe, welche beide Lebensmittel be-
inhalten aufgezeigt. Die Fleischwirtschaft wird dabei als Vergleichsfaktor verwendet und eine
Alternative zu diesem mit Hilfe des Fisches dargestellt. Konsumentinnen und Konsumenten
werden Uber die, vor allem 6kologischen Vorteile der Teichwirtschaft und lGber den gesund-
heitlichen Nutzen des Fisches aufgeklart. Die Umsetzung der Kampagne wird schlicht und in-

formativ gestaltet.
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Abbildung 33: Moodboard zum Konzept "Fisch vs. Fleisch"
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10.3 Ziele

Die Kampagne zielt darauf ab Personen der Zielgruppe Endkonsumentinnen und Endkonsu-
menten zu erreichen und dadurch den Fischkonsum zu steigern. Mit dieser Steigerung soll
zeitgleich der Fleischkonsum reduziert werden. Dies geschieht vor allem durch die verglei-

chenden Argumente.

Aufgrund der Megatrends Neo-Okologie und Gesundheit werden sich viele Konsumentinnen
und Konsumenten Uber die Auswirkungen der Fleischproduktion und die Folgen des liberma-
Rigen Konsums dieses immer bewusster und wollen daher die aufgenommene Menge senken.
In der Kommunikationskampagne werden weitere oder bereits bekannte Informationen liber
eine ausgewogene Erndhrung mit Senkung des Fleischkonsums und Steigerung des Konsums,
als regelmalige Mahlzeit, aufgezeigt. Dadurch werden bereits informierte Personen wieder-
holt an die Thematik erinnert und uninformierte Personen dariber aufgeklart. Folglich sollen

die angesprochenen Personen beim nachsten Einkauf vermehrt auf Fisch zurlickgreifen.

10.4 Alleinstellungsmerkmal
Die Kommunikationskampagne vermittelt die Auswirkungen von Fleischkonsum und kommu-
niziert zusatzlich eine gesunde Alternative zum Fleisch. Dabei wird der Karpfen neu positio-

niert und als geslindere und bessere Alternative zum Fleischkonsum herangezogen.

10.5 Zielgruppe

Die Zielgruppe der Kampagne , Fisch vs. Fleisch” ist die Zielgruppe zwei. Dies bedeutet, dass
vor allem Endkonsumentinnen und Endkonsumenten der Generation X, also die 39 — 53-J3h-
rigen, angesprochen werden. Vor allem diejenigen, die ein hohes Umweltbewusstsein haben
und sich Uber die aktuellen Themen in diesem Bereich informieren sollen erreicht werden.
Zusatzlich werden diejenigen Personen der Zielgruppe angesprochen, welche auf eine ge-
sunde und ausgewogene Erndhrung achten und sich tiber die Inhaltsstoffe von Lebensmittel

informieren.

10.6 MaRnahmen

10.6.1 Ruhezone Teich
Fiir die Zielgruppe wird ein Ausflug zu einem Teich geplant. Hierbei wird der Teich als Ruhepol

und Erholungsraum in Szene gesetzt.
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10.6.1.1 Gestaltung

Flr die MaBnahme werden Liegestiihle und Sitzmdoglichkeiten um den Teich platziert. Als Ver-
pflegung gibt es diverse Getranke, unter anderem Wein, Bier, regionale Safte und zusatzlich
kleine Snacks wie beispielsweise belegte Brote, Kartoffelpuffer, Karpfenlocken und vieles
mehr. Wobei der kulinarische Schwerpunkt hier aber stark auf dem Karpfen liegt. Um eine
gemiitliche Stimmung zu erreichen, wird Hintergrundmusik abgespielt und fir die richtige Be-

leuchtung gesorgt.

10.6.1.2 Zeitliche Organisation

Diese MalRnahme findet im Juli statt, da im Sommer die Kinder der Zielgruppe Ferien haben
und diese mehr Zeit zu Hause verbringen. Dementsprechend sind auch Freizeitaktivitaten im-
mer gerne gesehen und werden laufend gesucht. Die Sommermonate bieten sich hier zusatz-

lich an, da sie bezogen auf das Wetter passender fiir eine AuBenaktivitat sind.

10.6.1.3 Veranstaltungsort

Diese Aktion findet im Waldviertel oder in der Siidsteiermark statt, da sich dort die meisten
Karpfenteiche befinden und die Zielgruppe ebenfalls von den umliegenden Gegenden stammt.
Hier ist vor allem ein Standort mit zusatzlichen Freizeitangeboten von besonderem Interesse,

da auch Tagesausfliige interessant fiir die Zielgruppe sind.

Ein moglicher Veranstaltungsort ist hierbei das Forstamt Ottenstein in Waldreichs im Wald-
viertel, da dieses auch liber einen Teichwanderweg, ein Schlossstliberl und ein Greifvogelzent-
rum verflgt. Dieser Ort bietet sowohl fir die Erwachsenen unserer Zielgruppe, als auch fiir

deren Kinder, einige interessante Punkte.

10.6.1.4 Bewerbung
Die Bewerbung erfolgt Gber Einladungen, welche per Post an Haushalte versendet werden.
Auch beim Veranstaltungsort selbst wird in Kooperation mit dem Forstamt beispielsweise di-

verses Werbematerial aufliegen.

10.6.2 Gratis Einkaufstaschen
Um den Karpfen als qualitativen Fisch aus Osterreich und alternative Speise zu positionieren

und diese Stellung zu unterstiitzen gibt es Einkaufstaschen fiir den Kauf von Karpfen.
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10.6.3 Gestaltung
Die Taschen sind aus Baumwolle und werden mit einer Aufschrift bedruckt. Die Aufschrift kann

lll

lauten: ,,Ich bin griin, ich kaufe Karpfen von Osterreichischen Teichwirten!”. Diese Worte um-
randen eine Abbildung eines Karpfens. Die Schrift ist schwarz und der Karpfen in der Mitte ist

dunkelgrin.

10.6.3.1 Ablauf

Diese Einkaufstasche wird von Teichwirtinnen und Teichwirten zum Kauf eines Karpfens dazu-
gegeben. Diese kdnnen eigenstandig entscheiden, ob sie diese Mdglichkeit in Anspruch neh-
men wollen. Sobald die Teichwirtinnen und Teichwirte bei dieser Kooperation teilnehmen

wollen, erhalten sie dementsprechend Einkaufstaschen.

10.6.3.2 Zeitliche Organisation

Die Baumwolltaschen werden ab dem Monat Oktober an die Kauferinnen und Kaufer verteilt,
da nach der Ernte im Herbst die Hauptsaison fir Karpfen ist. So kann eine breitflachige Vertei-
lung der Taschen garantiert werden, da hier mehr Karpfen verkauft wird als im Friihjahr/Som-

mer.

10.6.3.3 Nutzen

Mit dieser MaRnahme wird die Zielgruppe zusatzlich auf den qualitativen und gesundheitli-
chen Aspekt des Karpfens sensibilisiert. Darliber hinaus wird durch das Tragen der Einkaufsta-
schen auch bei ,Nichtkduferinnen und -kdufer” auf die Botschaft aufmerksam gemacht.

Dadurch soll der Fokus vermehrt auf dem Fisch und nicht auf Fleisch liegen.

138



10.6.4 Riesenkarpfen

Eine MalRnahme, die vor allem auf dem Konzept des Guerilla Marketings basiert, ist jene der
Riesenkarpfen. Hierbei werden die bereits bestehenden und auf frequentierten Orten positi-
onierten AMA Kiihe als Inspiration herangezogen. Dieses Konzept wird auf die Teichwirtschaft

umgeminzt.

10.6.4.1 Gestaltung

Das Design der Riesenkarpfen wird dabei angelehnt an die der AMA Kihe. Auch in Bezug auf
die GréRe werden die Karpfen eine dhnliche Hohe und Breite aufweisen. Die farbliche Gestal-
tung wird aber nicht in rot-weiR-rot gehalten, sondern in den Farben des NO Teichwirtever-
bands. Die Farben sind somit Blau und Orange. Durch diese Farbkombination hebt sich der

Karpfen zusatzlich von der Landschaft ab und generiert mehr Aufmerksamkeit.

10.6.4.2 Regionen

Der Riesenkarpfen wird in Regionen positioniert, die als die Karpfenregionen Osterreichs gel-
ten. Somit sind die stdliche Steiermark und das Waldviertel pradestiniert fur die Positionie-
rung der Riesenkarpfen. Hierbei kénnen Unternehmen nach Belieben eine Karpfenfigur er-
werben, um den Betrieb starker zu bewerben und mehr Aufmerksamkeit bei potentiellen Kun-

den zu generieren.

10.6.4.3 Zeitliche Organisation

Der Verkauf der Gberdimensionalen Karpfen findet Anfang Oktober statt, um vor der Karpfen-
ernte Aufmerksamkeit fiir die Karpfenteichwirtschaft zu generieren. Der Zeitpunkt ist dariber
hinaus gut gewahlt, da ab der Erntezeit etwas zeitverschoben auch die Vorweihnachtszeit be-

ginnt und somit der Karpfen als Weihnachtsmahl ins Bewusstsein der Menschen vordringt.

10.6.4.4 Nutzen
Sinn hinter diesem Riesenkarpfen ist es, die Aufmerksamkeit der Einwohnerinnen und Ein-
wohner auf den Karpfen zu richten. Die Karpfen sollen eine Alternative und somit, symbolisch

auch zur Kuh, einen Gegensatz zum Fleisch darstellen.
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10.7 Zeitplan
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Abbildung 34: Zeitplan zum Konzept "Fisch vs. Fleisch"
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11 Konzept ,Glicksbringer Karpfen”

11.1 Executive Summary

Die Idee ist es, den Karpfen als Gliicksbringer zu inszenieren. Eine fiktive Geschichte erklart
den Zusammenhang zwischen dem Gliick und dem Karpfen. Alle MaBnahmen sind darauf ab-
gestimmt, die Assoziation zu férdern und der Zielgruppe den Karpfen als Gliicksbringer zu pra-
sentieren. Konsumentinnen und Konsumenten sollen durch positive Gefiihle zum Kauf ange-

regt werden.

11.2 Bigldea

Ein groRer Teil sterreichischer Tradition ist es, zu gewissen Anldssen Gllicksbringer zu kaufen
oder zu verschenken. Bei der Big Idea geht es darum eine Verbindung zwischen dem Karpfen
und dem Gliick zu schaffen. Eine kurze Geschichte erzdhlt davon, wie das ,Gllick der Stern-
schuppen” zum Karpfen kam und wie der der Fisch daraufhin zum Glicksbringer wurde. Das
Ziel ist es, eine Assoziation zu schaffen und die Wahrnehmung der Konsumenten so zu veran-
dern, dass der Karpfen positive Geflihle beim Kauf auslost. Um auch informative Inhalte zu
vermitteln, werden Fakten Uber den Karpfen und die Teichwirtschaft, wie z.B. die 6kologi-

schen und traditionellen Aspekte der Karpfenteichwirtschaft, mit der Geschichte verkniipft.

Inspiriert wurde die Idee unter anderem durch die Kulturhistorik des Karpfens, in welcher der
Fisch schon ofter als Symbol des Gliicks dargestellt wurde. Ein Beispiel dafiir ist ein Aber-
glaube, laut dem das Finden eines mondférmigen Steins lber den Augen des Karpfens zu

Weihnachten Gliick bringen soll. (Mag. Eva Sommer, 2017)

Bei den geplanten Umsetzungen, wird immer wieder auf die Geschichte der Sternschuppen
und auf eine erstellte Informationswebsite verwiesen. Diese Bestandteile ziehen sich wie ein
roter Faden durch alle MaRnahmen. Der Erzahlstil der Geschichte ist fantasievoll und spiele-

risch.
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Abbildung 35: Moodboard zum Konzept "Gliicksbringer Karpfen"

142



11.3 Ziele

Nach Durchfiihrung der MalBnahmen fiir die Kampagne soll die Konsumentin oder der Konsu-
ment den Karpfen mit Glick bzw. Hoffnung assoziieren und beim Kauf ein positives Gefihl
verspuren. Neben der Positionierung des Karpfens als Gllicks- und Hoffnungsbringer werden
auBerdem Informationen tber dessen Nutzung und Geschichte kommuniziert. Dabei steht un-
ter anderem auch die gesundheitliche und wirtschaftliche Bedeutung im Vordergrund. Dar-
Uber hinaus werden in der Kommunikation auch Hintergriinde zur dsterreichischen Teichwirt-
schaft an die Zielgruppe vermittelt. Als zusatzlicher Nebeneffekt soll durch die Kampagne die

Bekanntheit des Karpfens und der Teichwirtschaft gesteigert werden.

Bei dem Consumer Need, den diese Kampagne nutzt, geht es um das individuelle Streben nach
Glick und Zufriedenheit. Auch wenn Glicklichsein fiir jeden etwas anderes bedeutet, ist es
trotzdem ein universales Bedlirfnis. Das Verlangen nach Gllick fordert auch das Bediirfnis nach
Mitteln um es vorherzusagen zu beeinflussen. Beispiele dafiir sind Gliicksbringer oder Horo-

skope.

Durch das Schaffen einer Verbindung zwischen Gliick und Karpfen wird der Karpfen zu einem

gewissen Ausmal mit Glick assoziiert und kann so diesen Consumer Need bedienen.

11.4 Alleinstellungsmerkmal

Der Karpfen wird mit Glick und Hoffnung in Verbindung gebracht. Positive Eigenschaften des
Karpfens werden hervorgehoben und relevante Informationen an die Zielgruppe vermittelt.
Bewusst oder unbewusst werden positive Reaktionen der Konsumentinnen und Konsumenten

zu dem Karpfen hervorgerufen.

11.5 Zielgruppe

Die Zielgruppe dieses Konzepts entspricht die der Endkonsumentinnen und Endkonsumenten.
Konkreter geht es um Menschen, die durch Essen leicht gliicklich werden, beziehungsweise
die generell gerne essen. Ein Trend, der sich bei den Auswertungen der Analysephase gezeigt
hat, beschreibt einen moglichen Consumer Insight der Zielgruppe. Es handelt sich dabei um
den Untertrend ,Foodies”. Diese Menschen driicken sich gerne durch das aus was sie essen
und beziehen einen groRen Anteil ihrer Zufriedenheit aus der Aufnahme von Lebensmitteln.

(Wikia Incorporated)
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Da das Besitzen und Verschenken von Gliicksbringern gewissermaRen einen Osterreichischen
Brauch darstellt, wird vor allem der etablierte, traditionsbewusste Teil der Zielgruppe ange-
sprochen. Zusatzliche sind diese Personen selbstbestimmt und interessieren sich fir Saisona-

litdt und die vergangene Kultur. (Omega 8, 2017/18)

11.6 MaBnahmen

Bei der Wahl der Kommunikationskanale werden die Inhalte mittels einer Mischung von un-
terschiedlichen Medien an die Zielgruppe vermittelt. Neben dem Verkauf eines angreifbaren
Gliickssymbols werden Print- und OnlinekommunikationsmaBnahmen angewandt um die Ziel-

gruppe Best-moglichst zu erreichen.

11.6.1 Die Geschichte
Die fiktive Geschichte steht unter dem Titel ,,Die Sternschuppen des Karpfens”, bildet den ro-
ten Faden fiir die durchgefiihrten MaBnahmen und erklart, weshalb der Karpfen ein Zeichen

des Gliicks ist.

Die Geschichte beginnt damit, zu erklaren, dass bereits seit Anbeginn der Zeit Sternschnuppen
auf die Menschheit herabregnen. Mit ihnen kam das Gllck auf diese Welt. Eines Tages flog
eine dieser Sternschnuppe zuféllig in einen Teich. Dort sank sie vor die Augen eines neugieri-
gen Karpfens. Dieser Karpfen war so angetan von dem Glanz und der Warme, die diese Stern-
schnuppe ausstrahlte, dass er sie sofort verschluckte. Die Gliickskraft der Sternschnuppe ging
auf den Karpfen Gber und lagerte sich in seinen Schuppen ab. Seit diesem Tag bringt der Karp-
fen mit seinen Sternschuppen Glick und Hoffnung. Im Gegensatz zu den Sternschnuppen
konnten die Menschen den Karpfen im Teich zlichten und waren dadurch nicht mehr auf die
Willkiir der Sterne angewiesen. Daher gibt es bis heute fast nichts, was so viel Gliick beschert

wie ein Karpfen.

11.6.2 Website

11.6.2.1 Idee & Ziel

Es wird eine Website erstellt, die Hintergrundinformationen lber die Kampagne gibt und Be-
sucher zu vergangenen und anstehenden Veranstaltungen informiert. Da auf die Website im-
mer wieder wiahrend anderer MaBnahmen Bezug genommen wird und alle wichtigen Inhalte

auf ihr zusammenfasst werden bildet sie gewissermaRen das Dach der Kampagne.

144



11.6.2.2 Inhalt

Neben allgemeinen Informationen zur Kampagne und Fakten tber den Karpfen und den Teich
steht vor allem die Geschichte rund um den Karpfen und die Umstande, die ihn zum ,,Gl{icks-
fisch“ machten, im Mittelpunkt. Die Geschichte wird auch das erste sein, was der Besucher zu
Gesicht bekommt, wenn er die Seite aufruft. Bei den weiteren inhaltlichen Kategorien, die der
Besucher mittels eines Navigationsmenus aufrufen kann, handelt es sich um ,Informationen
zur Kampagne”, , die Karpfenteichwirtschaft”, ,, Ankiindigungen” und ,, der symbolische Karp-

o

fen”.

11.6.2.3 Umsetzung

Erstellt wird die Website durch einen Webdienst zur Websiteerstellung (z.B.: wix), beziehungs-
weise mit der Hilfe von Mitarbeitern des NO Teichwirteverbands. Falls moglich, wird sie bei
dessen Website dort auch als Unterseite integriert. Um das zu klaren erfolgt eine Absprache.
Als Alternative wird die Website sonst mit eigener Webadresse im Netz zu finden sein. Die
Texte werden auBerdem SEO-optimiert, damit bei Suchanfragen wie ,,Sternschuppe”, ,Glicks-
bringer (Karpfen)“ oder ,Gliicksfische” die Seite einen guten Platz in den Suchergebnissen er-

halt.

11.6.2.4 Kosten
Die Kosten belaufen sich gering, da die Erstellung der Website nicht sehr teuer ist und nicht

viel Wartungsaufwand bendtigt wird.

11.6.2.5 Zeitplan
Anfang Janner mit der Entwicklung der Website begonnen. Der Zeitpunkt des Launch hangt

von den MaBBnahmen ab, da dieser kurz vor den ersten Umsetzungen stattfinden soll.

11.6.3 Zeitungsartikel

11.6.3.1 Idee & Ziel

Bei dieser PR-MaRBnahme geht es darum einen oder mehrere Artikel Giber die Kampagne und
den Karpfen als Glickssymbol zu verfassen. Diese werden dann an Regionalzeitungen und Be-
zirksblatter geschickt und abgedruckt. Das Ziel ist es, Aufmerksamkeit zu generieren und das

Bewusstsein der Zielgruppe fiir die Kampagne zu steigern.
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11.6.3.2 Inhalt

Der/Die Artikel beinhaltet/n interessant aufbereitete Informationen rund um das Thema
,Glucksbringer Karpfen“. Unter Mottos wie beispielsweise ,,Der Karpfen ist das neue Gliicks-
symbol“ werden von sich aus ansprechende Artikel flir die Leser der Zeitung erstellt. Bei der
Form der Artikel handelt es sich beispielsweise um Interviews oder Beschreibungen von Ver-
anstaltungen der Kampagne. Es wird auch auf andere Bestandteile der Kampagne wie die

Schliisselanhdnger oder die Gliickwunschkarten verwiesen.

11.6.3.3 Umsetzung
Es wird/werden ein oder mehrere Zeitungsartikel verfasst. Die verfassten Texte werden einer-
seits dem Dachverband fiir regionale Bezirksblatter Osterreich und andererseits an die Zeitun-

gen , Tips“, und ,NON“ zugeschickt.

11.6.3.4 Kosten
Durch die von selbst geschaffene Nachfrage an interessanten und spannenden Inhalten wird
optimalerweise keine Bezahlung fiir die Zeitungen notwendig sein. Falls notwendig wird den

Zeitschriften ein finanzieller Anreiz gegeben den/die Artikel abzudrucken.

11.6.3.5 Zeit
Mitte Janner wird begonnen eine Liste an moglichen interessierten Zeitungen zu erstellen.
Diesen wird dann Ende Marz ein Bericht und eine Beschreibung lGber die Kampagne tGbermit-

telt. Falls Interesse besteht werden erste Entwiirfe fiir Artikel verfasst und zugesendet.

11.6.4 Karpfenhoroskop

11.6.4.1 Idee & Ziel

Es wird ein monatliches Gliickshoroskop in Karpfen/Teich-Form erstellt. Die herkdmmlichen
Gliickssymbole wie ,,Wassermann® oder ,Steinbock” werden mit Sinnbildern aus der Teich-
wirtschaft ausgetauscht. Die Texte werden adoptiert und an die jeweiligen Sternzeichen an-
gepasst. Fur das leichtere Wiederfinden ist jedem neuen Symbol die urspriingliche Bedeutung

und das Geburtsdatum beigefiigt.
Eine Liste moglicher Symbole:

e Teichwirt
e Karpfen

e Seerose
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e Libelle
e Otter

e Wasserlaufer

e Reiher

e Steg

e Schilf

e Hirsch

e Teich

e Schuppen

Das Ziel der MalRnahme ist es, die vorteilhaften Aspekte von Teich, Teichwirtschaft und Karp-
fen in die ,Vorhersagungen“ einflieRen zu lassen und die Assoziation von Karpfen und Glick

zu fordern.

11.6.4.2 Inhalt
Der Inhalt der Voraussagungen wird an Anlehnung bekannter Horoskope erstellt. Die Formu-
lierungen werden allgemein und hauptsachlich positiv gehalten um eine Breite MaRe an Men-

schen anzusprechen.
Beispiel ,Der Teichwirt” (Steinbock)
Liebe:

Sie sollten in den néchsten Wochen 6fter ihren Blick vom Himmel abwenden und ihn auf das
Wasser richten. Versuchen Sie es doch mal mit einem Ausflug zum Teich? Dort stehen die Chan-

cen gut sich f(r)isch zu verlieben.
Gesundheit:

lhre geistige Leistungsfdhigkeit war in den letzten Wochen sehr gefordert. Versuchen Sie mit

Omega-3 entgegen zu wirken und essen sie Karpfen, denn die Sternschuppen stehen gut dafiir.
Beruf:

Ahnlich wie bei einem Teich zum Auslassen der Zapfen gezogen wird, sollten Sie sich etwas aus
der Arbeit zuriickziehen. Sie haben in den letzten Wochen genug geleistet. Génnen sie sich eine

Pause”
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Durch die Umformulierung des Textes auf das Thema Karpfen und Teich kdnnten so vielfiltig
die Themen kommuniziert werden. Ebenfalls wird hier die Geschichte der Sternschuppen zum

Tragen kommen.

11.6.4.3 Umsetzung

Das Karpfenhoroskop wird in Lifestyle / Gliicksmagazinen aus der Steiermark, dem Burgenland
oder Niederdsterreich veroffentlicht. Beispiele dafir sind ,,Naturlust”, ,Servus”, oder ,Bun-
deslanderinnen”. Wichtig dabei ist, dass die Leserschaft mit der definierten Zielgruppe zu ho-

hen Teilen Gbereinstimmt.

11.6.4.4 Zeitplan
Im Janner wird mit dem Design und den Ausformulierungen begonnen. Parallel dazu werden
passende Zeitschriften gesucht. Anfang Marz wird dann die Entscheidung zu der/den Zeit-

schrift/en getroffen.

11.6.5 Physische Gliicksbringer

11.6.5.1 Idee & Ziel

Um den Konsumentinnen und Konsumenten nicht nur die Bedeutung und Geschichte hinter
den Sternschuppen zu erkldren, sondern ihnen auch ein angreifbares Produkt anzubieten,
werden Gllcksbringer produziert und verkauft. Die Idee ist es, drei Schllisselanhdnger produ-
zieren zu lassen. Die Kaufer erhalten so eine kleine Auswahl, um verschiedene Geschmacker

zufrieden zu stellen.

Der Glicksbringer dient als ,standiger Begleiter”, der immer wieder an den Karpfen und des-
sen Verkorperung des Gliicks erinnern soll. Durch Informationen auf der Vorder- und Riick-
seite der Verpackung kénnen Inhalte zum Karpfen und zur Teichwirtschaft Gbermittelt wer-

den. Zusatzlich wird auf die erstellte Website verwiesen.

11.6.5.2 Aussehen und Form

Der erste Anhanger ist ein leicht gewundener ausgeschnittener Karpfen mit einer GrofRe von
4 Zentimetern. Die Ecken werden abgeschliffen. Auf den ausgeschnittenen Karpfen werden
die Konturen eingraviert. Darunter fallen Gesichtsziige, Flossen und das Schuppenkleid. Zum
Schluss bekommen die Schuppen noch eine golden schimmernde Lackierung. Von der oberen

Riickenflosse fihrt eine kurze Kette zum Schliisselring.
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Der zweite Anhanger hat die Form eines hochpolierten Metall-Rechtecks, auf dem beidseitig
ein Karpfen eingraviert ist. Die GroRe betragt 2,5 mal 4,5 Zentimeter. Die Gravur bekommt
wieder eine schwarze Linienfiihrung und die Schuppen eine goldene Lackierung. Auf der Seite,
auf der sich der Kopf des Karpfens befindet, geht der Anhanger in ein Gelenkteil Giber und

endet in dem Schlisselring.

Beim dritten Anhanger handelt es sich um einen Ringanhanger mit einer runden Scheibe und
einem eingefassten dulReren Ring. Die innere Scheibe lasst sich in beide Richtungen drehen.
Die Scheibe ist auf beiden Seiten bedruckt. Auf einer Seite befindet sich ein Karpfen mit gol-
denen Schuppen auf einem neutral-blauen Hintergrund. Auf der zweiten Seite ist im unteren
Bereich ein Teil eines Teiches zu sehen. Uber diesem Teich sind eine fliegende Sternschnuppe
und einzelne gelbe Punkte, die Sterne darstellen, zu sehen. Den Hintergrund bildet der blau-
schwarze Nachthimmel. Den AuBeren Ring ziert beidseitig ein schwarzer Schriftzug mit ,,Die
Sternschuppen des Karpfens“. Am oberen Ende des AulRenrings befindet sich wieder ein Ge-

lenk welches in einen Schlisselring Gbergeht.

11.6.5.3 Verpackung & Verkauf

Um beim Verkauf mehr Aufmerksamkeit zu generieren und die Idee und die Geschichte der
Sternschuppen besser vermitteln zu konnen werden die Anhdnger nicht lose verkauft, son-
dern auf kleinen bedruckten Kartonkartchen angebracht. Die Anhanger befinden sich im obe-
ren linken Eck des Kartons. Die Uberschrift lautet ,,Die Sternschuppen des Karpfens“. Darunter
findet sich die Geschichte, bei der erklart wird weshalb der Karpfen ein Gllicksbringer ist. Zu-
satzlich werden auch allgemeine Informationen zur Kampagne und zur Teichwirtschaft auf der

Verpackung zu finden sein.
Beispiele fur Informationen:

e Die Teichwirtschaft ist ein jahrhundertealtes 6sterreichisches Traditionshandwerk.
e Die Teiche bilden ein reichhaltiges Okosystem fiir viele Tier- und Pflanzenarten.

e Durch einen hohen Anteil an Mineralstoffen und Omega-3-Fettsauren ist der Karpfen

Um diesen Anhdnger an die Konsumenten zu bringen erfolgt der Vertrieb iber Souvenir Shops
und Geschenkladen. Der Karpfengllcksbringer kann hier besonders gut zur Geltung gebracht
werden, da er mit seiner Verpackung und Auftreten heraussticht und sich von anderen Schliis-

selanhangern unterscheidet. Die Auswahl der Souvenirstande und Geschenkeshops erfolgt
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nach Ricksprache mit dem Auftraggeber und einer Sichtung der Unternehmen, die bei der
WKO eingetragen sind. Eine Moglichkeit ware unter anderem auch, die Standorte anhand der
Orte auszuwihlen, die mit NO-Card zu erreichen sind. Eine Alternative stellen zusatzlich online

Vertriebskanale wie ,,my.produkt” dar.

11.6.5.4 Produktion und Design

Das Designen der Glicksbringer erfolgt durch das Projektteam Carpio diem. Fiir die Produktion
der Glucksbringer werden Angebote von verschiedensten Unternehmen wie z.B.: absatz-
plus.at, keychains.de oder giffits-werbeartikel.at eingeholt und begutachtet. Auch bei der Aus-
wahl des Verpackungsherstellers werden zuerst unterschiedliche Angebote eingeholt und ver-
glichen. Der Karton muss sehr wahrscheinlich von einem anderen Unternehmen zugekauft
werden. Die Zusammensetzung von Schllisselanhanger und Kartons erfolgt beim Hersteller

der Schlisselanhanger. Von dort erfolgt der Versand per DHL an die Kunden.

Die Finanzierung des Projekts erfolgt durch den Verkauf der Glicksbringer an die Handler. Der
Preis wird zwischen 5 — 7 € pro Stlick festgelegt. So soll sichergestellt werden, dass das Projekt

finanziell durchfiihrbar ist und zum Schluss auch Gewinn erzielt werden kann.

11.6.5.5 Zeitplan

Es wird im Janner und Februar mit der grafischen und designtechnischen Ausarbeitung der
Gliicksbringer und der Kartonverpackung begonnen. Ebenso werden im Janner schon Ange-
bote von Druckereien und Schliisselanhdanger-Produzenten eingeholt. Es wird eine Liste mit
Interessenten erstellt. Im Marz werden die Auftrdage an Druckerei und Schliisselanhdnger-Pro-
duzenten vergeben. Im April erfolgt die Auslieferung an die Vertriebspartner, damit diese die

Glicksbringer rechtzeitig fiir das Sommergeschaft zur Verfligung haben.

11.6.6 Kooperation mit dsterreichischen Lotterien

11.6.6.1 Idee & Ziel

Wo, wenn nicht beim Lottospielen, hoffen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf ihr Gliick.
Die osterreichischen Lotterien verwenden klassische Gliickssymbole, wie Kleeblatt, Hufeisen
oder Marienkafer in ihren Spielen. Gelegentlich kommen jedoch auch andere Figuren wie z.B.
Pinguine, Vogel oder Eichhornchen zum Zug. Die Idee ist, eine Kooperation mit 6sterreichi-
schen Lotterien einzugehen und neue Symbole einzufiihren, die an das Thema Teichwirtschaft

angelehnt sind. Beispiele daflir waren Fischernetz, Karpfen, Gummistiefel, Schilfblindel oder
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Libelle. Das Ziel ist es, den Karpfen als neues Gliickssymbol zu positionieren. Dadurch kann
die Assoziation zwischen Gliick und Karpfen verstarkt und das Bewusstsein fiir den Karpfen

und die Teichwirtschaft erhoht werden.

11.6.6.2 Bewerbung

Es kommt wieder die Geschichte der Sternschuppen zum Einsatz. Sie kann von den &sterrei-
chischen Lotterien in WerbemalBnahmen genutzt werden. Im Zuge von Plakaten, TV, Radio
und Bannerwerbungen wird sie zur Bewerbung der neuen Sternschuppen/Karpfen verwendet.
Hierdurch wird auch die Verbindung von Karpfen, Teich und Gliicksbringer fiir die Kunden er-

sichtlich.

11.6.6.3 Umsetzung

Konkret wird ein Karpfen-Rubellos bzw. ein Karpfen-Brieflos gestaltet. Der Vorteil der beiden
genannten Spielarten ist der ,Sofort-Gewinn®. Das heifSt die Kunden miissen sich nicht erst
informieren, ob sie gewonnen haben oder nicht. Beim Brieflos ware mehr Flache zur Verfi-
gung um weitere Informationen zum Thema Karpfen zu vermitteln. Neben dem Verweis auf
die Informationswebsite kdnnen diverse Spriiche angefiihrt werden um zu verdeutlichen wo-

her der Karpfen kommt und wieso er ein Symbol des Gliickes ist.
Beispiel fiir Spriiche:

e ,Der NO Teichwirteverband wiinscht Ihnen viel Gliick”
e Im Teich schwimmt das Gliick — Ihr NO Teichwirteverband“

e ,Erfahren sie mehr tiber die Sternschuppen unter Osterreichische Lotterien.at”

Um den NO Teichwirteverband hervorzuheben werden zusétzlich zum Hauptgewinn Wochen-

enden mit Karpfendinner verlost, die vom Teichwirteverband gesponsert sind.

11.6.7 Glickwunschkarten

11.6.7.1 Idee & Ziel

Bei dieser MaRnahme werden Gllickwunschkarten mit dem Thema Sternschuppen gestaltet.
Die Karten werden fiir unterschiedliche Anladsse, wie Geburtstag, Hochzeit, Geburt, Schulab-
schlisse, oder Pension gestaltet. Auch hier wird die Assoziation zwischen Gllick und Karpfen

weiter gefordert und das Bewusstsein fiir die Teichwirtschaft gesteigert.
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11.6.7.2 Design und Gestaltung

Die Karten sind aufklappbar und werden auf der AuRen- und Riickseite bedruckt. Die Vorder-
seite der Karten ist mit kunstvoll designten Motiven gestaltet und beinhaltet auch den Schrift-
zug fir den Gliickwunsch des passenden Anlasses. Die Sternschuppen, der Karpfen oder der
Teich werden im Design integriert. Wichtig ist bei allen Karten, dass die Geschichte hinter den
Sternschuppen auf die Riickseite zu lesen ist, um den Sinn dahinter verstandlich zu machen.
Unter der Geschichte wird der Link zur Informations-Website abgebildet. In der FulRzeile wer-
den auch das Logo des Teichwirteverbandes und die der Forderstellen angefiihrt. Designtech-

nisch sind die Karten alle so gestaltet, dass sie die ausgewahlte Zielgruppe ansprechen.

11.6.7.3 Umsetzung

Um eine grolRe Reichweite zu erzielen werden Probe Verpackungen und Informationen zur
Kampagne an Souvenirstande in Tourismusregionen/Ausflugszielen, Trafiken, Schreibwaren-
einzelhandel (Libro, Pagro, Thalia und Miiller) und dem Online Handler ,,my.produkt” versen-
det. Diese kdnnen dann entscheiden ob sie die Glickwunschkarten ins Sortiment aufnehmen
mochten. Prioritat liegt aber auch hierbei bei Souvenir Shops und Geschenkladen. Falls not-
wendig werden finanzielle Anreize eingesetzt um die Glickwunschkarten ins Sortiment zu in-

tegrieren.

Durch den Verkauf der Karten fiir 1 — 3 € finanzieren sich diese selbst. Zuvor benétigt es jedoch
ein Startkapital um die Anfangsinvestitionen zu stemmen. Durch den Verkaufspreis werden

die Produktionskosten gedeckt bzw. eventuell sogar Gewinn erzielt.

11.6.7.4 Zeitplan

Geplant ist, im Janner und Februar die Gestaltung der Karten durchzufiihren und Angebote
von Druckereien einzuholen. Ebenso wird mit der Erstellung einer Liste von Verkaufspartnern
begonnen. Im Marz wird der Druckauftrag an die ausgewahlte Firma erteilt. Der Versand er-

folgt direkt von der Druckerei an die Kunden.
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11.7 Zeitplan
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Abbildung 36: Zeitplan zum Konzept "Gliicksbringer Karpfen"
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12 Konzept ,Grin statt Grau”

12.1 Executive Summary

Die Kommunikationskampagne mit dem Motto ,Griin statt Grau“ spricht die Zielgruppe auf
einer emotionalen Ebene an. Sie besteht aus visuellen Elementen und vergleicht dabei Indust-
riegebiete mit Teichlandschaften oder schonen Naturgebieten. Durch diesen Vergleich sollen
Personen dazu angeregt werden, heimischen Fisch und Fischprodukte zu kaufen und somit die
Natur mitzugestalten, indem sie die Teichwirtschaft unterstiitzen. Beim Konsum des 6sterrei-
chischen Speisefisches Karpfen, soll durch die Verbindung mit der Darstellung der schénen
Naturlandschaften ein positives Gefiihl entwickelt werden. Durch den Multi-Channel Ansatz,
der aus einer Plakatkampagne, einem Video und der Gestaltung von Bushaltestellen und Park-
bdnken besteht, werden Personen aus der Zielgruppe der Endkonsumenten erreicht. Diese

besteht aus Konsumentinnen und Konsumenten der Generation X.

12.2 Bigldea

Bei der Kampagne geht es darum, den Menschen zu zeigen, welche Gebaude und grauen Be-
tonbauten das Landschaftsbild verschlechtern und wie die Landschaft stattdessen aussehen
konnte, am Beispiel Teich. Der Hintergedanke ist dabei, dass die Zielgruppe angeregt wird mit
und nicht gegen die Natur zu arbeiten. Diese Thematik wird unter dem Motto ,,Griin statt

Grau” umgesetzt.

Die Kampagne bringt der Zielgruppe den Nutzen des dsterreichischen Teiches ndher und zeigt
ihnen auf, was die Teichwirtschaft zur Natur beitragt. Dadurch kénnen Personen dazu ange-
regt werden, die Teichwirtinnen und Teichwirte zu unterstiitzen, indem sie heimischen Fisch

und Fischprodukte konsumieren.

Der Fokus liegt bei der Umsetzung in der visuellen Darstellung der Vergleichsbilder bzw. der
schonen Teichlandschaften. Der Schwerpunkt der Kampagne ist, bei der Zielgruppe ein Um-
denken zu erlangen. Den Konsumentinnen und Konsumenten sollen die Nachteile der Indust-

rie und die positiven Aspekte der Teichwirtschaft bewusster kommuniziert werden.
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Abbildung 37: Moodboard zum Konzept "Griin statt Grau"
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12.3 Ziele

Die Kampagne,,Griin statt Grau” bringt die 6kologischen Vorteile der Teichwirtschaft den Kon-
sumentinnen und Konsumenten naher. Vor allem durch den Megatrend Neo-Okologie, mit
dem Untertrend Nachhaltige Gesellschaft, wird vielen Menschen immer bewusster, wie sich
unachtsame, verschwenderische Verhaltensweisen und die Industrie auf die Umwelt auswir-
ken. Sie versuchen mit und von der Natur zu leben, anstatt gegen sie. Daher vermeiden sie
herkdmmlich produzierte Produkte. Durch den Kauf von heimischem Fisch oder Fischproduk-
ten wird ein gutes Geflihl gegeniiber der Umwelt erzeugt, vor allem durch die positive Dar-
stellung der Teichwirtschaft. Dieses Geflihl gegenliber der Umwelt wird auf den Karpfen pro-

jiziert.

12.4 Alleinstellungsmerkmal
Die kontrare Darstellung der Landschaftsvergleiche sorgt bei diesem Konzept dafiir, dass es
sich von anderen bisherigen Kampagnen unterscheidet. Der Zielgruppe werden plakativ die

Gegensatze der Landschaftsbilder aufgezeigt, um sie zum Nachdenken anzuregen.

12.5 Zielgruppe

Das Kommunikationskonzept bezieht sich auf die Zielgruppe der Endkonsumenten. Vor allem
auf jene Personen, welche vom Megatrend Neo-Okologie und im Besonderen vom Untertrend
Nachhaltige Gesellschaft betroffen sind. Diese Konsumentinnen und Konsumenten kann man
mit dieser Art von Kampagnen ins Gewissen reden und dazu anregen, darauf zu achten, was
sie kaufen. Vielen Personen denken bereits dartiber nach, was sie tun und verbrauchen. Sie
sind sich bewusst, dass die Umwelt geschiitzt werden muss. Durch das Aufzeigen der 6kologi-
schen Vorteile der Teiche, wird ihnen eine Uberlegung abgenommen und sie kénnen mit ei-
nem guten Geflihl zu dem Lebensmittel Karpfen greifen. (evidero Redaktion, 2018) Die Ziel-
gruppe bevorzugt den Kauf von regionalen Produkten, was den heimischen Fischen und Fisch-

produkten entspricht.

12.6 MaRnahmen

12.6.1 Werbescreens und Rollboards
Auf Rollboards oder wechselnden LED Werbescreens, in groSeren Orten und kleinen Stadten,
werden abwechselnd drei Bilder von kargen Industriegebieten, schonen Teichlandschaften

und eine Aufforderung fiir den Kauf von Fisch gezeigt. Bei den ersten Bildern handelt es sich
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um Darstellungen von grauen Betonbauten oder veralteten und leerstehenden Fabriken. Die
kontraren Bilder der Teichlandschaft zeigen die schénen Seiten Osterreichs und wie die Land-
schaft durch die Teichwirtschaft positiv beeinflusst wird. Auf dem letzten Bild ist die Auffor-
derung: ,Unterstiitze die Natur, iss Karpfen aus Osterreich” auf einem Hintergrund mit Fisch
und in weiRer Schrift. Diese Bilder werden in Orten und Stadten in Niederdsterreich, Burgen-

land und der Steiermark bespielt, in denen bereits solche Werbescreens vorhanden sind.

Die Werbescreens kdnnen beispielsweise liber Megaboard angemietet werden oder Gber Ge-

wista.
Diese MalBnahme wird im Herbst zur Zeit der Karpfenernte platziert.

12.6.2 Gestalten von Bushaltestellen und Banken

In den Bundeslandern Niederdsterreich, Burgenland und der Steiermark werden die Boden
von Banken bei Bushaltestellen oder allgemein 6ffentlichen Platzen als Teichlandschaft umge-
staltet. Teilweise unter und direkt vor den Banken befindet sich eine Darstellung eines Teiches,
mit einem Karpfen darin. Dieses Bild wird von aufgemaltem Schilf umrahmt. Die Abbildung

wird mit einem Forstspray angebracht.

Neben dieser Darstellung ist die Aufschrift: ,Wir gestalten Osterreich griiner —Euer NO Teich-

wirteverband!“

Durch diese Darstellung sollen die Personen auf der Bank ein Gefiihl dafiir bekommen, wie
man sich bei einem Teich flihlt und wie positiv die 6sterreichische Teichwirtschaft das Land-

schaftsbild beeinflusst.
Die Stadtplatze und Bushaltestellen kénnen in Stadten sein, wie beispielsweise:

e Heidenreichstein

e Krems

o Zwettl

e Hartberg
e Leoben

e Deutschlandsberg

e Neusiedl am See
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Die Gestaltung der Banke und Bushaltestellen finden im Friihling statt, da aufgrund der Au-

Rentemperaturen die Banke eher genutzt werden und die Farbe langer halten wird.

12.6.3 Video

Das Video wird auf Facebook und YouTube veréffentlicht. Auf YouTube wird es zusatzlich als
gesponsertes Video gezeigt. Auf Facebook wird das Video von den Mitgliedern des NO Teich-
wirteverbands und dessen Familien und Freunden veroffentlicht oder geteilt. Somit kann mit

wenig Aufwand eine grof3e Reichweite erreicht werden.
In dem Video sieht man die folgenden Szenen:

Ein Kind spielt mit seinem Vater in der Stadt zwischen grauen Betonbauten ,Ich sehe was, was
du nicht siehst”. Das Kind sagt in der zweiten Runde, welche im Video gezeigt wird, dass es
etwas Griines sieht. Der Vater kann jedoch nichts in dieser Farbe finden. Das Kind nimmt ihn
zielstrebig an der Hand und zieht ihn in eine Querstralle, dort wird es immer dunkler, je weiter
sie gehen. Bei der nachsten Abzweigung stehen sie vor einer verwachsenen und griinen Teich-
landschaft. Sie gehen auf die griine Wiese, welche vor dem Teich ist und spielen das Spiel
weiter. Nun kdnnen sie mehr Farben und Gegenstande finden. Ihre Stimmen kann man dabei
noch horen, werden jedoch immer leiser. Wahrenddessen wandert das Bild in die Richtung
des Teiches und bleibt auf der blauen Wasseroberflache stehen. Auf diesem Hintergrund wird

lll

der Slogan , Wir gestalten Osterreich griiner — Euer NO Teichwirteverband!“ gezeigt.
Das Video wird 30 bis 45 Sekunden andauern.

Das Video wird im Friihling veroffentlicht, da es die Zielgruppe anregt, die kommenden scho-

nen Tage an einem Teich zu verbringen und die Sommertage in der Natur zu geniel3en.
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12.6.4 Zeitplan
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Abbildung 38: Zeitplan zum Konzept "Griin statt Grau"
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13 Konzept ,Heiligtum Karpfen*

13.1 Executive Summary

Das vorliegende Konzept steht unter dem Motto ,Heiligtum Karpfen“. Daflir werden Bestand-
teile des Christentums herangezogen und in humorvoller Art und Weise mit den Themen Karp-
fen, Teich und Teichwirtschaft abgestimmt. Endverbraucherinnen und Endverbraucher wer-
den durch die KommunikationsmalRnahmen mit den Karpfenteichen und mit der Zubereitung
des Nutztiers konfrontiert. Teilnehmerinnen und Teilnehmer lernen durch eine Wanderung
von Teich zu Teich mit Zwischenstopp die Teiche kennen. Ein eigens fiir diese Kampagne ent-
wickeltes Kochbuch bringt den Personen die Zubereitung und die Vielfaltigkeit des Karpfen-
fleischs naher und bei dem Event Karpfen schmiickt Baum kdnnen die Besucher einen Christ-
baum um die Wette im Karpfenstil schmiicken und nette weihnachtliche Karpfen-Goodies mit

nach Hause nehmen.

13.2 Bigldea

Der Grundgedanke hinter dieser Kampagne, mit dem Namen ,Heiligtum Karpfen®, verbindet
den Karpfen mit der christlichen Religion auf humorvolle Art und Weise. Dabei werden Designs
und Bestandteile der Religion verwendet und auf den Karpfen libertragen. Der Karpfen wird
im Zuge der Kampagne die zentrale Rolle beispielsweise auf Symbolbildern oder in Geschich-
ten spielen. Die Designs der MaBnahmen werden so aufbereitet, dass zwar die Inhalte der
Religion wiedererkannt, jedoch nicht angegriffen werden. Durch humorvollen Umgang mit
den Themen Karpfen und Christentum, wird locker und unbeschwert an die Themen Teich,

Teichwirtschaft und Karpfen herangegangen.

Unterstitzt wird die Kampagne durch Slogans wie ,,Der Jakobsweg zum Teich Eden” oder
,Karpfen schmiickt Baum®. Somit kann von Beginn an erahnt werden, dass es sich bei den

Inhalten, um Karpfen aber auch um Religion drehen wird.
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"Heiligtum Karpfen"

Abbildung 39: Moodboard zum Konzept
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13.3 Ziele

Das Ziel dieses Konzepts ist es die Endverbraucherinnen und Endverbraucher ndaher an das
Thema Karpfen und Teich heranzufiihren. Themen wie die Bezugspunkte, i.S.v. wo es moglich
ist Karpfen zu kaufen, werden der Zielgruppe nahergebracht. Stark oder moderat traditionelle
Personen sind eng mit ihren Werten und Uberzeugungen verbunden, darunter fillt vor allem
im landlichen Gebiet auch der Glaube bzw. die Religion. Dieser Ansatz soll in humorvoller Sti-
listik aufgegriffen und mit informativen Inhalten liber die zuvor erwdahnten Themen erweitert

werden.

13.4 Alleinstellungsmerkmal

Das Konzept geht stark auf die Themen Zubereitung des Karpfens und den Teich als Pilgerort
ein. Diese werden zusammen mit dem Thema Glaube, in schwach humoristischer Art an die
Konsumentinnen und Konsumenten herangefiihrt. Das heiRt, dass der Zielgruppe keine Co-
medy-Einlage vorgelegt wird, sondern immer wieder kleinere humorvolle Anspielungen in das

Konzept eingeflochten werden.

13.5 Zielgruppe

Das nachfolgende Kommunikationskonzept wird sich auf die Endverbraucherinnen und End-
verbraucher beziehen und hier im Speziellen auf den Lebensstil der Etablierten, da diese ein
starkes Traditionsbewusstsein aufweisen (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH, o.J.) und

somit die grolRen Ideen hinter den MaRnahmen am ehesten erkennen kénnen.

Da das Konzept darauf abzielt sowohl die Zubereitung des Karpfens als auch dessen Heimat
den Konsumentinnen und Konsumenten naher zu bringen, miissen auch die Trends der ,,Foo-
dies” und der ,,Glokalisierung” betrachtet werden. Der Karpfen ist ein Osterreichisches Hei-
matprodukt, welches sowohl das Bediirfnis nach hochqualitativem Essen mit vielen Inhalts-

stoffen als auch nach Produkten aus der Nahe bzw. aus der Heimat befriedigt.

Vor allem wird in diesem Zusammenhang auf Personen geachtet, welche Fisch konsumieren
aber noch nicht sehr haufig bzw. noch keinen Karpfen probiert haben. Aus diesem Grund wird
in diesem Konzept vor allem darauf geachtet, Personen im Alter von 40 — 49 Jahren anzuspre-
chen, da diese Gruppe das hochste Potential dafiir aufweist (Projektgruppe Omega 8,

2017/2018).
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13.6 MaRRnahmen

13.6.1 Der Jakobswanderweg zum Teich Eden

Bei dieser Aktion handelt es sich um eine Veranstaltung, bei der die Zielgruppe mehrere Weg-
punkte passiert, um am Ende den Teich Eden zu erreichen. Die Wanderung startet beim Teich
des Stift Geras und endet beim Angelparadies Hessendorf. Die Strecke, welche circa zwei Stun-
den Minuten Gehzeit in Anspruch nimmt, wird auf halbem Weg durch eine Verpflegungssta-
tion, der ,Eucharistie-Station”, unterbrochen. Bei dieser konnen sich die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer der Wanderung durch Speis und Trank starken. Der Weg und die Eucharistie-Sta-
tion sind regelmafig mit Hinweisen bzw. Informationen zum Karpfen und zur Teichwirtschaft
bestilickt. Stattfinden werden die Jakobswanderungen drei Mal im Jahr 2019. Hier werden
Samstage im Monat Mai, Juni und September anvisiert, da die Wanderungen nur bei schonem
Wetter Erfolg versprechen und in den heifen Sommermonaten viele Personen der Zielgruppe

verreisen.

13.6.1.1 Der Start - ,,Stift Geras”

Den Start der Wanderung ist beim Stift Geras. Hier werden die Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer erneut Uber den groben Tagesablauf informiert. Das Stift bietet unter anderem den Ge-
raser Stiftskarpfen an und 6ffnet auch gerne die Tore seines Wirtschaftsbereiches, welcher
unter anderem den Karpfenteich beherbergt. Im gesamten Wirtschaftsbereich wird es Infor-
mationstafeln und -schilder unter dem Motto , Heiligtum Karpfen” geben, welche lber den
Nutzen der Teiche fir die Region aufkldren. Diese Schilder sollen nicht gréoRer als 50*30 cm
und aus Holz sein, welche mit den Informationen versehen werden und mit einer wasserab-
weisenden Schicht liberzogen werden, damit die Schilder im Zeitraum zwischen der ersten

und dritten Wanderung, im Stift Geras aufgestellt bleiben kénnen.

13.6.1.2 Der Weg — ,,Der Jakobswanderweg”

Der Weg selbst wird, wie bereits erwdhnt, etwa zwei Stunden Gehzeit in Anspruch nehmen.
Die Strecke ist mit Wegweisern unter dem Motto , Heiligtum Karpfen“ markiert und fihrt zu-
erst zur Eucharistie-Station und anschlielend zum Teich Eden. Die Wegweiser werden Karp-
fenpfeile sein, welche mit jeweils einem Fakt Giber den Karpfen bestiickt sind. Auch diese Schil-
der sind jenen im Stift Geras sehr dhnlich und sollen ebenfalls (iber einen langeren Zeitraum
vor Ort bleiben. Die Gruppe wird die ganze Zeit Uiber von einer Begleitperson begleitet, wel-

cher wenn notig Fragen zur Karpfenwirtschaft beantworten kann und den Weg kennt.
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Voraussichtlich wird der Betreiber des Angelparadieses Hessendorf, Werner Neubert, vom
Stift Geras nach Hessendorf fiihren. Sollte dies nicht moglich sein, kann diese Aufgabe ein Mit-

glied des NO Teichwirteverbands iibernehmen.

13.6.1.3 Die Jausenstation —,,Die Eucharistie-Station”

Ein kleiner Stand, betrieben von zwei Personen des Teichwirteverbands, stellt die Eucharistie-
Station dar. Dieser aus Holz gefertigte Stand wird speziell fir die ,Jakobswanderung” erstellt,
auf halber Streck des Wanderwegs aufgebaut und ebenso wieder abgebaut. Dort wird es fir
die Besucherinnen und Besucher eine kleine Starkung wie etwa Brot, Wein und kalte Karp-
fensnacks geben. Die Verpflegung der Wanderer ist hierbei kostenlos, wobei ein Spenden-Glas
aufgestellt werden soll. Zudem werden Informationsbroschiren tber Teich, Teichwirtschaft
und Karpfen zu jedem Essen und Getrank mitausgeteilt. Diese Broschiiren werden sehr klein

ausfallen (ca. 10*6 cm), damit sie leicht eingesteckt werden kdnnen.

13.6.1.4 Die Endstation — ,Der Teich Eden”

Das Angelparadies Hessendorf stellt ,,Den Teich Eden” dar. Hier kdnnen die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer nicht nur Karpfen beobachten, sondern auch Forellen, Saiblinge, Schleien,
Welse, Zander und Hechte. Neben der Besichtigung wird es auch moglich sein, selbst Karpfen
zu angeln und im Restaurant eine Mahlzeit zu sich zu nehmen, wobei die Empfehlung hierbei
Karpfen ist. An den Tischen erwarten die Wanderer aber nicht nur ein nahrendes Karpfen-
Mahl, sondern auch weitere, groBere Broschiiren, welche liber die Teichwirtschaft informie-

ren.

13.6.1.5 Kommunikationskonzept zum Jakobswanderweg

Fir die Jakobswegwanderung wird um Anmeldung gebeten dies ist aber nicht zwingend nétig.
Anmelden kdnnen sich die Interessierten hierbei via Mail beim NO Teichwirteverband. Gewor-
ben wird fiir das Event ebenfalls auf der Website des NO Teichwirteverbands. AuRerdem ist
auch das Erstellen einer Facebook-Veranstaltung eine Moglichkeit und auch das Stift Geras

und das Angelparadies Hessendorf konnen fiir den Jakobswanderweg werben.

13.6.2 Das Rezeptbuch — ,,Die Karpfenbibel”

Die Karpfenbibel stellt eine Sammlung von ca. 30 verschiedenen Rezepten des Karpfens dar,
welche nach Jahreszeiten — sprich Saisonalitdt — unterteilt sind. Das Design wird hierbei einer
handelsiiblichen Bibel nachempfunden. Auch der Schreibstil der Einleitung des Rezeptbuchs

orientiert sich an den ersten Kapiteln der Bibel. So schreibt die Bibel zu Beginn: ,,/Im Anfang
164



erschuf Gott Himmel und die Erde” jedoch wird die Karpfenbibel schreiben ,,/Im Anfang erschuf

Gott Teichwirte und Karpfen und er sah, dass es gut war”.

Die Rezepte (Zutatenlisten und Zubereitung) werden in sachlichem Stil geschrieben, um keine
Missverstandnisse aufkommen zu lassen. Die Karpfenbibel wird zusammen mit den anderen
Malnahmen angeboten bzw. verteilt. Bei der Jakobswanderung zum Teich Eden (siehe
13.6.1.4) werden die Rezeptblicher am Ende bereitgestellt und auch bei dem Event Karpfen

schmickt Baum fungieren die Rezeptblicher als Goodie.

13.6.3 Karpfen suchen

Das Eiersuchen hat in Osterreich bereits eine lange Tradition. In vielen Gemeinden Osterreichs
werden einmal im Jahr Kinder und deren Eltern zur Eiersuche geladen. Bei der Veranstaltung
,Karpfen suchen” werden Familien zu einem Teich eingeladen, bei dem die Kinder in einem
abgegrenzten/abgetrennten Areal neben dem Teich karpfenférmige Schokostiicke suchen
dirfen. Dieses Areal wird teichdhnlich gestaltet. Das heil3t es wird Kunststoffschilf und -steine,
sowie eine Teichhiitte geben. Die Kinder bekommen zum , Abfischen” der StiRigkeiten kleine
Kescher, welche mit den Schokoladenfischen befillt werden, nachdem diese gefunden wur-
den. Den Eltern werden wahrenddessen Getranke und Sitzgelegenheiten angeboten. AuBer-

halb des Suchgebiets werden die Getranke lGber einen Stand ausgeteilt.

Die Schokokarpfen werden im gesamten Areal versteckt sein. Sollte, das gewahlte Areal nicht
genligend Verstecke bieten, wird hier mittels Dekoration nachgeholfen. Aus Sicherheitsgriin-
den bzw. um zu vermeiden, dass eine Teilnehmerin oder ein Teilnehmer in den Teich fallt,
wird das Suchgebiet mit einem Zaun abgegrenzt und von auen durch Erwachsene beaufsich-

tigt.

Die Schokostlickchen sind in durchsichtiger Folie verpackt, um gegen Schmutz geschitzt zu
sein. Nachdem die , Karpfensuche” zu Ende ist, diirfen die Kinder zusammen mit ihren Eltern
die Schokokarpfen auspacken und mit Lebensmittelfarbe bemalen. Es wird Karpfen aus weiRer
Schokolade, Vollmilchschokolade und Mischformen aus beiden geben. Die GroRe wird eine
Ldange von 8 cm und eine Breite von 5 cm nicht Uberschreiten, damit es moglich ist, sie zu

verstecken.

Dieses Event soll in Niederdsterreich und der Steiermark stattfinden, da hier die meisten Karp-

fenteiche angesiedelt sind. In jedem der Bundeslander wird es die Veranstaltung zweimal
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geben. Die Kinder bekommen bei dieser Aktion 30 min Zeit zum Suchen und dirfen jeweils

zwei gefundene Karpfen bemalen.

13.6.4 Karpfen schmiickt Baum

Bei dieser Aktion werden auf mehreren, verschiedenen Adventmarkten Christbdume im Karp-
fenlook von Besucherinnen und Besuchern aufgeputzt, wahrend ebenso Punsch angeboten
wird. Diese Advents- bzw. Christkindlmarkte werden nicht selbst veranstaltet, sondern man
fungiert als Aussteller. Dabei wird nur ein kleiner Teil des Markts eingenommen, um die Kos-
ten je Stellplatz so gering wie moglich zu halten. Des Weiteren wird der Stellplatz auch nur fir
maximal einen Tag gemietet, da das Event, inklusive Auf- und Abbau nur wenige Stunden Zeit
in Anspruch nimmt. Betreut werden die Veranstaltungen, die im Winter 2019 stattfinden, von

einem Mitglied des NO Teichwirteverbands.

13.6.4.1 Destinationen

Dieses Event soll in den drei Bundeslandern Niederodsterreich, dem Burgenland und der Stei-
ermark stattfinden, da die Zielgruppe in diesen Bundeslandern zu Hause ist und auch in den
Gebieten der Sudoststeiermark und des Walviertels am meisten Karpfen produziert wird. Ins-
gesamt soll das Event Karpfen schmiickt Baum auf fiinf verschiedenen Adventmarkten statt-

finden, wobei die genauen Standorte die folgenden sind:

13.6.4.1.1 Niederosterreich — Schloss Rosenburg

Jahr um Jahr findet einer der stimmungsvollsten Christkindlmarkte in Niederdsterreich auf der
Rosenburg statt. Hier werden regionale Aussteller und Handwerkskunst, Konzerte und Lesun-
gen in den Prunkrdumen des Schlosses, warmender Punsch und Glihwein, Waldviertler Kost-
lichkeiten, eine Krippenausstellung und noch viel mehr geboten. Im Jahr 2018 findet der
Christkindlmarkt unter dem Thema Fest der Sinne — Zauber der Zeit von 24. November bis 9.

Dezember, jeweils samstags und sonntags statt.

13.6.4.1.2 Niederosterreich — Badener Adventmeile

Im Badner Kurpark und der Badner FulRgdngerzone kann in der Zeit vor Weihnachten eine
festliche Adventlandschaft mit liebevoll dekorierten Stralen, geschmiickten Schaufenstern,
vielen bunten Marktstanden und weihnachtlichen Klangen erlebt und genossen werden. 2018
steht die Adventmeile unter dem Motto Zeit fiir Besinnlichkeit und findet von 23. November

bis 24. Dezember statt.
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13.6.4.1.3 Steiermark — Mariazell

In Mariazell findet man Osterreichs gréRten und traditionellsten Christkindimarkt, der jahrlich
mit tollen Attraktionen und Rahmenprogrammpunkten aufwartet. In der Lebkuchenstadt fin-
det man unter anderem eine mechanische Krippe, viele verschiedene Marktstande und sogar
den Wiener Sangerknaben kann gelauscht werden. Im Jahr 2018 findet die Veranstaltung vom

22. November bis zum 23. Dezember und von Donnerstag bis Sonntag statt.

13.6.4.1.4 Steiermark — Grazer Hauptplatz

In der Vorweihnachtszeit verwandeln sich viele Teile Graz’s in einen einzigen groBen Advent-
markt. Das Herzstiick hierbei bildet der Grazer Hauptplatz, wo sich ein eigenes Dorfchen bil-
det. Dort kénnen traditionelles Kunsthandwerk und eine Bandbreite an Genlissen fur Leib und
Seele gefunden werden. 2018 findet der Christkindlmarkt am Hauptplatz von 23. November

bis 24. Dezember statt.

13.6.4.1.5 Burgenland — Schloss Esterhazy

An zwei Wochenenden im Jahr 2018 findet der beliebte Adventmarkt in den Prunkraumen
und im barocken Innenhof des Schlosses Esterhazy, in der Hauptstadt des Burgenlands statt.
Dort kdnnen Geschenk-Raritaten gefunden werden und kulinarische Schmankerl bei einem

festlichen Rahmenprogramm genossen werden.

13.6.4.2 Der Christbaumschmuck
Fiir den Baumbehang werden Weizenkekse, Lebkuchen in Fischform und auch kleine Rezept-
broschiiren verwendet. Die Weizenkekse und Lebkuchen werden mit weilRem Zuckerguss ver-

ziert, wobei die Fische hierbei Augen und einige Schuppen bekommen.

Die Rezeptbroschiiren werden vierseitig ausfallen. Dabei wird es ein Deckblatt mit der Auf-
schrift ,,Weihnachtszeit ist Karpfenzeit” geben. Seite zwei fliihrt den Namen des Rezepts an
und die Zutatenliste. Auf Seite drei wird die Zubereitung beschrieben und auf Seite vier wer-
den die Logos sowie die Kontaktinformationen des NO Teichwirteverbands angefiihrt. Aufge-
hdngt werden also verschiedene Rezeptbroschiiren mit je einem weihnachtlichen Karpfenre-

zept, wobei verschiedene Rezepte in den Rezeptbroschiiren abgedruckt werden.

Die Fischformen und die Rezeptbroschiiren werden ein kleines Loch an der Oberseite haben

um diese daran mit einer Schnur an den Christbdumen zu befestigen.
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Es wird auch noch weiteren, handelsiblichen Christbaumschmuck geben, um Variation in die

einzelnen Christbaume zu bringen.

13.6.4.3 Wettbewerb

Auf jedem der Christkindimarkte wird es einen Wettbewerb geben, bei dem die Teilnehmer
und Teilnehmerinnen als Gruppe oder alleine antreten und einen Christbaum innerhalb von
30 Minuten aufputzen. Das Mitmachen wird eine kleine Teilnahmegebiihr voraussetzen und
die Platze werden auf ca. 10 Gruppen beschrankt sein. Der zu verwendende Christbaum-
schmuck wird den teilnehmenden Gruppen zusammen mit den Christbaumen zur Verfliigung
gestellt. Dabei werden ein Set, bestehend aus Keksen, Lebkuchen und Rezeptbroschiren, wel-
ches zur Ganze verwendet werden muss, und ein weiteres Set, bestehend aus herkdmmlicher
Weihnachtsdeko, welches nicht zwingend verwendet werden muss, bereitgestellt. Nachdem
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit dem Aufputzen fertig sind, wird auf dem Markt
selbst mittels Karpfen-Wahlurne abgestimmt. Nach der Auszahlung der Stimmen werden die

ersten drei Platze vergeben.

#3: Das Team erhalt den Schmuck fiir einen Baum sowie eine Karpfenbibel

#2: Das Team erhalt einen Christbaum sowie eine Karpfenbibel

#1: Das Team erhalt einen Christbaum und den Schmuck sowie eine Karpfenbibel

Alle anderen Teilnehmer bekommen fiir die Teilnahme bzw. als Trostpreis ebenfalls eine Karp-

fenbibel.

Die aufgeputzten Christbdume werden von den Betreuern des Events anschlieBend wieder

abgeschmiickt, dies muss nicht von den Teilnehmenden vorgenommen werden.
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13.7 Zeitplan
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Jakobswanderweg zum Teich Eden 1 Mai 2019 18 30 Sep 2018 40
1.Termin Jakobswanderweg 18 Mai 2019 20 18 Mai 2019 20
2. Termin Jakobswanderweg 15 Jun 2019 24 15Jun 2019 24)
3. Termin 7 Sep 2019 36 7Sep2019 36|
" " 1 Mai 2019 18 31 Dez 2019 1
1.Termin Jakobswanderweg 18 Mai 2019 20 18 Mai 2019 20|
2. Termin Jakobswanderweg 15 Jun 2019 24 15 Jun 2019 24
3. Termin 7 Sep 2019 36 7Sep2019 36|
1. Termin Karpfen schmiickt Baum - Mariazell 23 Nov 2019 47 23 Nov 2019 47|
2. Termin Karpfen schmiickt Baum - Grazer 30 Nov 2019 48 30 Nov 2019 48|
3. Termin Karpfen schmiickt Baum - Schloss Esterhazy 7 Dez 2019 49 7 Dez 2019 49,
4. Termin Karpfen schmiickt Baum -Adventmeile Baden 14 Dez 2019 50 14 Dez 2019 50|
5. Termin Karpfen schmiickt Baum - Rosenburg 21 Dez 2019 51 21Dez 2019 51
Karpfen schmiickt Baum 1 Nov 2019 44 31 Dez 2019 1
1. Termin Karpfen schmiickt Baum - Mariazell 23 Nov 2019 47 23 Nov 2019 47,
2. Termin Karpfen schmiickt Baum - Grazer Hauptplatz 30 Nov 2019 48 30 Nov 2019 48
3. Termin Karpfen schmiickt Baum - Schloss Esterhazy 7 Dez 2019 49 7Dez2019 49,
4. Termin Karpfen schmiickt Baum -Adventmeile Baden 14 Dez 2019 50 14 Dez 2019 50,
5. Termin Karpfen schmiickt Baum - Rosenburg, 21 Dez 2019 51 21Dez2019 51

Abbildung 40: Zeitplan zum Konzept , Heiligtum Karpfen”
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14 Konzept ,Heimweh auf hoher See”

14.1 Executive Summary
Im folgenden Konzept wird das Thema ,,Heimweh auf hoher See” durch spannendes Storytel-
ling kommuniziert. Dadurch soll die Awareness der Zielgruppe fir die heimische Teichwirt-

schaft und Fischzucht gesteigert werden.

Fiir die Kampagne wird der Slogan , Lieber ruhiger Teichgang, als turbulenter Seegang” ver-
wendet und die Geschichte eines Karpfens, der die sieben Weltmeere entdeckt, erzahlt. Die
Essenz der Geschichte ist, dass Fische im Meer — im Vergleich zu Fischen in Teichen — kaum
Aufmerksamkeit, geschweige denn Pflege bekommen. Um den Teich hingegen kiimmert sich

der Teichwirt mit viel Liebe und Hingabe, damit es seinen Fischen gut geht.

Das Konzept soll vor allem diejenigen erreichen, die kaum oder gar keinen heimischen Fisch
essen, sondern vorwiegend importierten Fisch konsumieren. Es wird vor allem mit einer aus-
druckstarken, spannenden und emotionalisierenden Bildsprache gearbeitet, die in einem Vi-
deo umgesetzt wird, welches auf Facebook, YouTube und der Website des NO Teichwirtever-

bands platziert werden soll.

14.2 Bigldea

Die Big Idea fiir die Kommunikationskampagne lautet ,,Heimweh auf hoher See” und wird mit
dem Slogan , Lieber ruhiger Teichgang als turbulenter Seegang” kommuniziert. Das Konzept
zieht einen Vergleich zwischen den Weltmeeren, die durch Uberfischung und starke Ver-
schmutzung gekennzeichnet sind und den 6sterreichischen Teichen, die das ideale Habitat fiir
den Karpfen darstellen. Um diesen Vergleich darzustellen wird eine Geschichte verwendet,
die vom Karpfen Karl erzahlt, der die Weltmeere entdeckt und die vielen Missstande am eige-

nen Leib erlebt, weshalb er bald wieder nach Hause in seinen umhegten Teich zuriickwill.

Dafiir wird eine spannende und emotionalisierende Stilistik verwendet, die sehr stark mit Kon-
trasten und Gegeniberstellungen arbeitet, um eine fesselnde Geschichte erzdhlen zu kénnen,

die bis zum Ende gehort werden will.
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Abbildung 41: Moodboard zum Konzept "Heimweh auf hoher See"
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14.3 Ziele

Durch diese Kampagne soll die Awareness fiir die heimische Teichwirtschaft und Fischzucht
gesteigert werden. Der Zielgruppe soll vor Augen gefiihrt werden, wie hoch die Qualitat der
produzierten Produkte ist und wie viel Hingabe in diesem Handwerk steckt. Im Gegensatz dazu
soll gezeigt werden, wie mit Fisch im Meer verfahren wird und wie stark sich die beiden Ge-
wasserarten Meer und Teich differenzieren, wobei der Fokus auf dem Umgang mit den Ge-

wassern liegt.

Durch die Kommunikationskampagne soll der Customer Need, welcher den Wunsch nach
ethisch vertretbaren Lebensmitteln darstellt, durch nachhaltige, qualitativ hochwertige und

heimische Produkte und Produktion beantwortet werden.

14.4 Alleinstellungsmerkmal

Das Besondere an diesem Konzept ist die starke Bildsprache und die emotionalisierende Er-
zahlweise, die dazu anregt, darliiber nachzudenken wie die Menschen heutzutage mit dem
Planeten umgehen und wie groR die Unterschiede zwischen Meeresfisch und heimischen
Fisch sind. Das Storytelling spielt hier das zentrale Element in der Kampagne und soll durch

einen sich aufbauenden Spannungsbogen besonders fesselnd sein.
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14.5 Zielgruppe

Mit dieser Kampagne soll die Zielgruppe Endkonsumenten angesprochen werden, welche sich

wie folgt definiert:

e Geschlecht: mannlich oder weiblich

e Alter: 39 -53 Jahre

e Generation: X

e Umgebung: Linz oder Wien sowie ldndliche Gebiete in Niederdsterreich, Burgenland

und Siidsteiermark

Zusatzlich sollen durch die Kampagne jene Personen der Zielgruppe angesprochen werden,
die sich fir die Themen, Umwelt, Nachhaltigkeit, Qualitat, Regionalitdt oder Tradition interes-
sieren. Weiters soll die Kampagne vor allem auch diejenigen erreichen, welche 6fter zu Mee-

resfisch als zu heimischen Fisch greifen.

Der Selbstversorgungsgrad an heimischem Fisch liegt bei 6 %. Das bedeutet im Umkehrschluss,
dass 94 % des in Osterreich angebotenen Fischs importiert wird, wodurch ein sehr viel groRe-
res Angebot an auslandischem und Meeresfisch herrscht (Statistik Austria, 2018). Dies zeigt
sich auch dadurch, dass zwei der meistgekauften Fischsorten Meeresfische sind. Am haufigs-
ten wird in Osterreich Lachs gekauft (78 %), darauf folgt die Forelle (74,1 %) und auf Platz drei
liegt der Thunfisch (53,6 %). Alle weiteren Fischarten, ob heimisch oder nicht, werden von
weniger als 40 % gekauft (Projektgruppe Omega 8, 2017/18). Vor allem in Wien wird wenig
heimischer Fisch gekauft. 25,5 % kaufen demnach keinen heimischen Fisch und auch in NO

kaufen 12,1 % keinen heimischen Fisch (Projektgruppe Omega 8, 2017/18).

Dadurch zeigt sich, dass die Kampagne ein groBes Wirkungspotenzial besitzt, da ein GroRteil
der osterreichischen Bevolkerung, sprich auch die angesprochene Zielgruppe, oft importierten

Fisch und Meeresfisch konsumiert.

Die Glokalisierung, welche den Gegentrend zur Globalisierung darstellt, zeigt, dass regionale
Produkte wieder wichtiger und beliebter werden. Aus dieser Entwicklung folgt, dass sich viele
Konsumentinnen und Konsumenten einen besseren Bezug zu den Erzeugern, zur Regionalitat
und zu den nationalen Spezialitdten wiinschen (Wikia Incorporated, o.J.). Diese Anforderun-

gen koénnen das Produkt heimischer Karpfen bestens erfillen.
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14.6 MaBnahmen

Fiir das Kommunikationskonzept werden die Kommunikationskanale Facebook, YouTube und
die Website des NO Teichwirteverbands genutzt. Diese Kanile passen gut zur Zielgruppe, da
sie bereits im Alltag integriert sind (Better Business Bureau, 2018). So gibt es beispielsweise
1.580.000 Facebook-Nutzer im Alter zwischen 35 und 54 in Osterreich (We are Social;
Hootsuite, 2018). Zudem nutzen die 35 bis 44-Jahrigen Facebook zu 65,6 % und die 45 bis 54-
Jahrigen zu 47,4 %, wobei der Durchschnitt flir 16 bis 74-Jahrige bei 60,8 % liegt (Statistik Aus-
tria, 2018). Dies zeigt, dass Facebook ein gut genutzter Kommunikationskanal der Zielgruppe
ist. YouTube wird von der Zielgruppe sogar noch starker genutzt, wobei 71,7 % der 35 bis 44-
Jahrigen YouTube wochentlich nutzen und bei den 45 bis 54-Jahrigen, liegt dieser Wert bei
63,7 % (Uni Salzburg; Reuters Institute for the Study of Journalism, 2018). Dadurch zeigt sich,

dass YouTube bestens geeignet ist, um die gewahlten Inhalte zu transportieren.

Konkret soll eine eigene Facebook-Seite fiir den NO Teichwirteverband erstellt werden, sowie
ein eigener YouTube Kanal. Auch die Website des Verbands soll als Kommunikationskanal ge-
nutzt werden. Generell eignen sich die Social Media-Kanale auch hervorragend, um mit der
Zielgruppe und weiteren Interessierten zu interagieren. Aullerdem ist der Abstrahlungswert

bei Social Media Kampagnen besonders hoch, was stark fur die Kampagne spricht.

Des Weiteren wird die erzahlte Geschichte erlebbar und fihlbar gemacht. Hierflir wird der
Kommunikationskanal eines Events genutzt. Dieser Kommunikationsweg eignet sich beson-
ders, da eine miterlebte Botschaft wesentlich besser im Gedachtnis bleibt als eine, welche
Uber klassische Print- und Onlinemedien kommuniziert wird. Durch die haptische Wahrneh-
mung werden hier zusatzliche Sinne angesprochen, was dafiir sorgt das Erlebnis weiter aufzu-

laden und sich somit abzuheben, wodurch die Botschaft als besonders wahrgenommen wird.

14.6.1 Die Geschichte

Dem Karpfen Karl ist in seinem Teich langweilig, weil er schon seit drei Jahren darin schwimmt
und alles bereits in- und auswendig kennt. Er mochte nun Neues entdecken und die Gewasser
der Welt erkunden. Der Karpfen verlasst deshalb seine Familie, den Karpfenteich und alles was
er bisher kannte und macht sich auf, um die sieben Weltmeere zu erkunden. Auf seiner Reise
lernt er alle Ecken der Welt kennen, die schonen Seiten, aber auch die weniger schonen. Der
Karpfen muss entdecken, dass die Meere der Welt gar nicht mehr so schon sind, wie sie einst

waren, denn sie werden Uberfischt und viel zu oft landet Mill in den Gewassern. Im Wasser
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schwimmt mittlerweile fast mehr Miill als Fisch. Die Menschen nutzen die Meere fast wie eine
Miillkippe und immer wieder passieren Ungliicke, die das Meer mit Miill, Ol oder Strahlung
verpesten. Der Karpfen flhlt sich in dieser Umgebung am Ende der Reise liberhaupt nicht
mehr wohl und denkt wehmditig an seinen Teich, der von seinem Teichwirt genauestens, fach-
mannisch und liebevoll gehegt und gepflegt wird. Dort findet er schlieBlich genau das, was er
zum Leben braucht: eine gute Wasserqualitat, ausreichend Platz, ein bisschen Futter und
warme Sonnenstrahlen in seinem seichten, ruhigen Gewasser, das er sich mit seinen Artge-
nossen teilt. So beschlielt er, nach der langen, anstrengenden Reise, bei der er so viel Schre-
cken ausgesetzt war, wieder zurlick nach Hause zu schwimmen, da er weil}, dass der Teich
seine Heimat ist und er dort das schonste Leben hat, da man sich dort immer noch am besten

um ihn kimmert.

14.6.2 Facebook

Die Geschichte von Heimweh auf hoher See soll auf Facebook in mehrere Posts aufgeteilt wer-
den. Diese Posts werden aber dennoch fir sich stehen und ohne weiteren Input bzw. auch
ohne die weiteren Teile der Geschichte verstandlich sein und wesentliche Botschaften kom-

munizieren.

Fiir die Postings wird ein Video verwendet werden, das die Geschichte wiedergibt, welches in
kurze 15-Sekunden-Videos unterteilt wird. Zu Beginn und am Ende des Videos sollte es immer
ein gemeinsames einheitliches Bild geben, damit verstandlich wird, dass die einzelnen Posts
zusammenhangen. Die Posts werden immer mit einigen Tagen Abstand gepostet und am
Schluss der Serie wird auch das gesamte, zusammenhangende Video gepostet, um den Bogen
ein weiteres Mal zu spannen und die Geschichte einmal im Ganzen zu erzdhlen. Das gesamte
Video wird maximal zwei Minuten lang sein, daher wird es insgesamt acht Teilvideos geben.
Produziert wird das Video in einem professionellen Filmstudio bei einer darauf spezialisierten

Agentur.

Die Videolange wird so kurz gehalten, da die Aufmerksamkeitsspanne der User auf Social Me-
dia duBerst gering ist und bei zu langatmigen Videos oft einfach weitergeklickt bzw. -gescrollt
wird. Generell haben Videos aber eine hohere Erfolgswahrscheinlichkeit als reine Posts mit
Text und Bild(ern), da Videos vereinfachter und schneller Informationen wiedergeben und der

Empfangerin/dem Empfanger weniger Energie abverlangen.
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Am Ende des (aufgeteilten, sowie ganzen) Videos, wird zusatzlich auch die Moglichkeit des

Erlebens der Geschichte, durch das Event ,Teichdialog im Dunkeln” kommuniziert werden.

Heimweh auf

: Lieber
hoher See - » W ruhiger Teichgang

@p 3 =" Wals turbuleter Seeqgang

Abbildung 42: Ausschnitte des Videos im Konzept "Heimweh auf hoher See"

Auf diesen Bildern wird angedeutet, wie einzelne Ausschnitte des Videos aussehen koénnen,
wobei das erste Bild das Start-Bild des Videos, das zweite eine Szene aus dem Video und das

dritte das Schlussbild darstellt.

Gepostet wird der Content, wie bereits erwdhnt, auf einer eigens fiir den NO Teichwirtever-
band erstellten Facebook-Seite. Hier wird die Kampagne ausgerollt, zusatzlich werden aber
auch andere Inhalte zu Teich, Teichwirtschaft und Karpfen kommuniziert, um die Aufmerk-
samkeit der Zielgruppe weiterhin auf diese Themen zu lenken und um somit nachhaltig im
Gedachtnis zu bleiben. Auf diesem Kanal wird eine Community aufgebaut und Postings wer-
den verfasst, wobei es auch die Moglichkeit der beworbenen Postings gibt, womit die Reich-
weite des Contents erheblich gesteigert werden kann, um die eigene Botschaft mit Sicherheit

an die gewahlte Zielgruppe zu bringen.

14.6.3 YouTube

Auch YouTube werden fir die Kommunikationskampagne genutzt. Einerseits dient die Video-
Plattform als Speichermedium fir alle erstellten Videos und eventuellen weiteren Content
und andererseits wird auch durch YouTube die Message der Kampagne transportiert, da die
Zielgruppe diesen Kanal stark nutzt. Des Weiteren bietet sich auch die Moéglichkeit Videos zu
sponsern, um somit die Reichweite erheblich zu erhéhen. Hier konnen verschiedene Werbe-
formate genutzt werden, wie beispielsweise Anzeigevideos, die zwischen den gewahlten Vi-

deos gezeigt werden oder bessere Platzierungen im Feed des Users.

14.6.4 Website des NO Teichwirteverbands
Um die Website des NO Teichwirteverbands mit neuem Content zu versorgen und um die

Website durch das neue Kommunikationsmedium aufzufrischen, wird das gesamte Video
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auch auf der Website des Verbands, an einer passenden Stelle eingebettet. Die Verknipfun-
gen zu den sozialen Medien werden angegeben, um Besucher der Website so auch zu den

weiteren Kommunikationskanalen des Teichwirteverbands zu locken.

14.6.5 Veranstaltung Teichdialog im Dunkeln

Die Geschichte vom Karpfen, welcher die sieben Weltmeere entdeckt wird fiir die Zielgruppe
erlebbar und somit fiihlbar gemacht. Dafiir wird eine Erlebniszone in einem 6ffentlichen Be-
reich aufgebaut, welcher auf dem Prinzip des , Dialog im Dunkeln” aufbaut und die Sinne der
Besucher verstarkt ansprechen soll. Dabei wird die Erlebniszone nach Belieben an verschiede-
nen Orten wie beispielsweise Einkaufszentren, Geschaftslokalen und 6ffentlichen Platzen auf-
und abgebaut und basiert somit auf einem Pop-up-System. Konkret wird die Geschichte in
verschiedenen Erlebnisabschnitten erzahlt, welche die verschiedenen Teile der Story des
Karpfens wiedergeben. Beispielsweise werden die Weltmeere auditiv durch Méwengeschrei
und Larm von Fischkuttern und Tankern, olfaktorisch durch den salzigen und fischigen Mee-
resgeruch und haptisch durch Plastikmill am Boden, (iber welchen die Besucher gehen mis-

sen, dargestellt.

Durchgefiihrt wird die MalRnahme vor allem auf stark frequentierten Platzen in den grofReren
Stadten Niederdsterreichs, des Burgendlands und der Steiermark. In Niederosterreich werden
hierbei Einkaufszentren und 6ffentliche Platze in St. Polten, Wiener Neustadt und Krems an-
visiert. Im Burgenland bieten sich die Stadte Eisenstadt und Oberwart an und in der Steiermark
Graz, Leoben, Kapfenberg und Feldbach. So kdnnte die Erlebniszone beispielsweise in St. Pol-
ten auf dem Rathausplatz oder in dem Einkaufszentrum ,Traisenpark” aufgebaut werden. Fir
die Umsetzung bietet sich besonders der Oktober an, nachdem die Social Media-Postings ver-

offentlicht wurden.

Fiir die Bewerbung der Veranstaltung werden vor allem die bereits erwdhnten Kanale verwen-
det. Beispielsweise wird eine Veranstaltung erstellt werden, welche die Termine des Pop-up-
Erlebnisses kommuniziert und das Event generell bewirbt. AuRerdem wird auf die Moéglichkeit
des Erlebens auch am Ende aller Videos hingewiesen und auch auf der Website des NO Teich-

wirteverbands werden die Termine kommuniziert.
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14.7 Zeitplan

34| 35| 36| 37| 38| 39| 40 41| 42| 43| 44| 45 46| 47| 48| 49 50| 51| 52| 53 54
B3B8 B SSEEIBEERIFIEBRIEE S
8 /8|8 /28|83 8558|5858 E|E|S|E8IEIRIE S
318|228 |B|8 883 8|g2|8[s8|z|8 2/8|B|8|8

Aufgabe Starttermin  Kalenderwoche Endtermin  Kalenderwoche (o |5 | |6 | |6 |5 |5 |6 |6 |6 & 5|6 | |2 |5 |6 |G |6 |8

Facebook Postingrreihe Videos 1 Sep 2019 35 30Sep 2019 a0 L | ]

1. Post 3 Sep 2019 36 3Sep2019 36

2. Post 6 Sep 2019 36  65ep2019 36 -

3. Post 10 Sep 2019 37 10Sep 2019 37 -

4. Post 13 Sep 2019 37 13 5ep 2019 37 -

5. Post 17 Sep 2019 38 17 Sep 2019 38 [ |

6. Post 20 Sep 2019 38 20 Sep 2018 38 -

7. Post 24 Sep 2019 39 245ep 2019 39

8. Post 27 Sep 2018 39 27 Sep 2018 39

Youtube Videos 1 Sep 2019 35 31 Okt 2019 44

1. Laufzeit Video-Kampgne 3 Sep 2019 36 31 Okt 2019 44

Webite NO Teichwirtevverband 1 Sep 2019 35 31 Dez 2019 1

1. Laufzeit Videos 3 Sep 2019 36 31Dez 2018 1

Veranstaltung Teichdialog im Dunkeln 1 Okt 2019 40 31 Okt 2019 a4

1. Laufzeit Teichdialog 1 Okt 2019 40 31 Okt 2019 44

Abbildung 43: Zeitplan zum Konzept "Heimweh auf hoher See"
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15 Konzept ,Karpfenteich statt Schwanensee”

15.1 Executive Summary

Das Konzept konzentriert sich auf die Bewusstseinssteigerung der Osterreicherinnen und Os-
terreicher zur Teichwirtschaft und kommuniziert die Thematiken Teichwirtschaft, Okosystem
Teich und dessen 6kologischen Beitrag mithilfe des Mottos , Karpfenteich statt Schwanensee”.
Der Fokus aller MaBnahmen liegt hierbei auf dem Erlebnis. Alle Inhalte werden somit spiele-

risch und mit dem Faktor Erlebnis konzipiert, um mit der Zielgruppe zu kommunizieren.

15.2 Bigldea

Die Idee hinter diesem Konzept ist, die Themen Teichwirtschaft und das Okosystem Teich
durch das Motto ,Karpfenteich statt Schwanensee” neu zu kommunizieren. Besonderer Fokus
liegt hierbei auf der eigentlichen Schonheit der Natur und dem Teich im Speziellen. Die Asso-
ziationen, die mit den Wortern Schwanensee und Schwan einhergehen, sollen dabei auf den
Karpfenteich Ubertragen werden. Konkret handelt es sich hierbei um positive Schlagworter
wie kraftvoll, ruhig, elegant und schon. Der Erlebnisfaktor wird sich als roter Faden durch das
gesamte Konzept ziehen. Es dreht sich alles um das Eintauchen, Mitmachen und Erfahren. So-
mit sind samtliche MalBnahmen im spielerischen und erlebnisorientierten Stil konzeptioniert.
Der Teich wird von der Zielgruppe mit allen Sinnen wahrgenommen und sensibilisiert sie fiir
die Themen Teich, Teichwirtschaft und Okosystem Teich. Die Konsumentinnen und Konsu-
menten sammeln dabei ihre eigenen Erfahrungen und schaffen Erinnerungen, die sie weiter-
tragen. Slogans wie ,Die Schonheit liegt in der Nutzbarkeit”, ,,Die Schone und der Karpfen”
oder ,,Es zahlen die inneren Werte” unterstiitzen dabei die Wissens- und Informationsvermitt-

lung.
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Abbildung 44: Moodboard zum Konzept "Karpfenteich statt Schwanensee"
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15.3 Ziele
Dieses Konzept zielt auf die Bewusstseinssteigerung zur Teichwirtschaft in Osterreich ab. Mit
den MaRnahmen wird die Bedeutung der Teichbewirtschaftung und dessen 6kologischen Bei-

trag fur die Natur kommuniziert sowie die Schénheit der Teichwirtschaft hervorgehoben.

Konsumentinnen und Konsumenten, die Wert auf Nachhaltigkeit und Umwelt legen, wiin-
schen sich dies auch von den Herstellern und Produzenten ihrer Produkte. Hinzu kommt der
Wunsch nach Transparenz in der Produktion. Produkte sollen in Einklang mit der Natur pro-
duziert werden und wenn moglich auch einen 6kologischen Beitrag zur Umwelt leisten. Dieses
Konzept fokussiert sich daher auf die Kommunikation des Mehrwerts und des 6kologischen
Beitrags der Teichwirtschaft, sowie auf die Schénheit der Natur in Osterreich. Die Inhalte wer-
den auf spielerische und erlebnisreiche Weise aufbereitet, um auch die transparente und art-

gerechte Karpfenzucht aufzuzeigen.

15.4 Alleinstellungsmerkmal
Dieses Konzept hebt sich durch seine spielerische und erlebnisbezogene Kommunikation der
Teichwirtschaft ab. Der 6kologische Beitrag, das Okosystem Teich und das nachhaltige Hand-

werk werden hierdurch auf eine neue Art und Weise der Zielgruppe nahergebracht.

15.5 Zielgruppe

Das Konzept bezieht sich auf die Zielgruppe Endkonsumentinnen und Endkonsumenten der
Generation X. Hierbei werden vor allem jene Personen angesprochen, welcher gerne Zeit in
der Natur verbringen und Familie oder einen Lebenspartner haben. Diese sind ofter auf der
Suche nach Ausfliigen oder Freizeitaktivitdten. Das Konzept zielt daher im Besondern auch auf
die ,Etablierten” des ,Sinus Milieus” des Schweizer Markt- und Sozialforschungs-Unterneh-
mens ,sinus” ab. Dieser Personenkreis weist ein starkes Traditionsbewusstsein auf und eher
durch MalBnahmen in der Natur angesprochen werden. (SINUS Markt- und Sozialforschung

GmbH, 0.J.).

Durch den Megatrend Neo-Okologie befassen sich Konsumentinnen und Konsumenten immer
mehr mit Umweltthemen oder der Regionalitat und dies wird kiinftig noch mehr an Bedeu-
tung gewinnen. Aufgrund dieses Trends und des Untertrends ,,Nachhaltige Gesellschaft” wiin-

schen sich Verbraucherinnen und Verbraucher eine nachhaltige Produktion und einen
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okologischen Beitrag der Produzenten. Hier kann der Mehrwert der Teichwirtschaft fir die
Natur sowie die nachhaltige und artgerechte Fischproduktion noch mehr kommuniziert wer-

den.

15.6 MaRRnahmen

15.6.1 Fruhstick/Picknick am Teich

Besonders in landlichen Gebieten werden Ausflugsziele immer wieder gesucht, ebenso wie
Freizeitaktivitaten fiir Familien oder Paare. Hier eigenen sich Aktivitaten in der Natur beson-
ders gut. Laut einer Statistik der Osterreich Werbung im Jahre 2014 liegen auch im Urlaub die
Aktivitaten ,,Wandern” und ,Spazieren gehen“ klar vor allen anderen Sommerurlaubsaktivita-

ten. (Wirtschaftskammer Osterreich, 2017)

Um das Bewusstsein fiir die Teichwirtschaft in Osterreich und das Okosystem Teich zu stei-
gern, wird ein Frihstlick oder Picknick am Teich als Veranstaltung organisiert. So erlebt die
Zielgruppe die Teichlandschaft hautnah und generiert durch das Angebot und die gemiitliche

Atmosphire eine positive Assoziation zum Okosystem Teich.

Ein Bio-Fruhstilicksbuffet wird hier passend zur nachhaltigen Teichwirtschaft vorbereitet. Die-
ses wird je nach Region abgestimmt und bietet ein vielfaltiges und reichhaltiges Angebot. Um
den Besucherinnen und Besuchern ein ganzheitliches Erlebnis zu bieten, werden zusatzlich
Decken, Kissen und kleine Tischchen vorbereitet, sodass hier keine Organisation mehr notig
ist. Als Hintergrundmusik fungiert die Musik der Natur, also Vogelzwitschern, das Platschern

von Wasser oder anderen Hintergrundgerduschen.

15.6.1.1 Veranstaltungsort

Die Teichlandschaften der Teichwirtinnen und Teichwirte bieten sich hier als Veranstaltungs-
ort an. Hierbei ist es wichtig, dass der Teich eher abseits des tdglichen StraBenverkehrs liegt,
sodass Ruhe garantiert werden kann. Ebenso ist eine Wiesenflache notwendig, um die Decken

zu positionieren.

Ein moglicher Veranstaltungsort ist hier der Mitgliedsbetrieb des NO Teichwirteverbands die
Fischer-Ankern’sche Guts- und Forstverwaltung, welcher auch eine Teichwirtschaft besitzt.
Die Teichlandschaft befindet sich rund um das Schloss Kirchberg am Walde und bietet eine
natirliche und ruhige Landschaft. Kirchberg am Walde liegt im nordwestlichen Waldviertel

zwischen Zwettl und Gmiind und ist dadurch inmitten der Schwerpunktgebiete der
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Osterreichischen Karpfenzucht. Die Kulisse bietet sich als Veranstaltungsort an, da sie neben
den Bio-Teichen auch einen eigenen Fischverkauf anbietet und eine jahrhundertealte Schloss-
anlage ihr Eigen nennen. Sofern das Interesse des Mitgliedsbetriebs vorhanden ist, kann die-
ser auch Fihrungen durch die Schlossanlage anbieten. Somit wird das Frihstick / Picknick am

Teich durch eine aullergewdhnliche Kulisse noch einmal abgerundet.

Als ein alternativer oder zusatzlicher Veranstaltungsort in einer weiteren Karpfenregion wird
ein Mitgliedsbetrieb des Teichwirteverbands Steiermark herangezogen. Hier bietet sich das
Gut Hornegg mit seinem Gutshof mit Teichlandschaft an. Am Hof befindet sich auch das
Schloss Hornegg, welches sich wiederum zur Besichtigung anbietet. Sie bieten bereits Flihrun-
gen in der eigenen Fischzucht sowie einen Naturlehrpfad an und kénnen mit einem Friihstlick

am Teich, das Angebot zusatzlich erweitern.

15.6.1.2 Zeitliche Organisation
Diese MaRnahme an die vorherrschenden Wetterbedingungen gebunden ist, wird diese in den
Sommermonaten durchgefiihrt. Das Event kann einmal pro Monat von Juni bis August statt-

finden. Sofern die Nachfrage hoch ist, kann diese beliebig oft angeboten werden.

Nach Mdéglichkeit wird diese Veranstaltung sowohl in der Steiermark als auch im Waldviertel

durchgefiihrt, um eine héhere Reichweite zu suggerieren.

Teilnehmerinnen und Teilnehmer kénnen ganz einfach durch telefonische Voranmeldung o-
der per Mail am Friihstiick teilnehmen. Beide Moglichkeiten sind in der Bewerbung der MaR-

nahme angefihrt.

15.6.1.3 Nutzen

Generell bietet diese MaRRnahme der Zielgruppe die Gelegenheit, die Teichlandschaft in seiner
Schénheit und Ruhe zu geniellen. Sie erhalten dadurch einen neuen Blickwinkel und erleben
diese bestdndige Landschaft in seiner natiirlichen Beschaffenheit. Hier flieBen die Schlagwor-
ter ruhig und schon mit ein, welche wiederum Bezug zu Big idea herstellen. Die Veranstaltung

selbst [auft unter dem Slogan ,,Die Schénheit liegt in der Nutzbarkeit”.

15.6.1.4 Bewerbung
Die Bewerbung findet {iber die Kanile des NO Teichwirteverbands und des Teichwirtever-
bands Steiermark statt. Somit wird die Veranstaltung auf der Website publiziert und auch der

regionale Tourismusverband kann hier miteinbezogen werden. Um auch die Anbieter der
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Location miteinzubinden, werden auch deren Kandle zur Bewerbung genutzt. So kdnnen ei-
nerseits die Websites der Verbande aber auch jene der Mitgliedsbetriebe genutzt werden.
Den Tourismusverbanden wird zusatzlich gedrucktes und digitales Werbematerial fir die Ver-
anstaltung zugesendet. Diese konnen dann in den Biros der Tourismusverbande aufgelegt

werden und ebenso auf der Website veroffentlicht werden.

Im Zuge dieser MaRnahme kann auch zeitgleich der Wettbewerb ,,Dein Teichmoment” (siehe
Malnahme , Fotowettbewerb ,Dein Teichmoment” in Kooperation mit Regionalnachrichten®)
kommuniziert werden und die Zielgruppe kann bereits die Chance nutzen, um am Wettbe-

werb teilzunehmen.

15.6.2 Fotowettbewerb , Dein Teichmoment” in Kooperation mit Regionalnachrichten

Dieser Wettbewerb zielt darauf ab ein groReres Interesse bei der Zielgruppe zu suggerieren,
um das Teicherlebnis und das Miteinbeziehen der Natur in den Alltag zu unterstitzen. Ge-
winne fallen hier vielfaltig aus, vom einzigartigen Karpfendinner bis hin zu einem VIP Ticket
fur das Freiluftkino. Der Wettbewerb steht dabei unter dem Motto ,Sei eins mit der Natur”

und lasst viel kreativen Spielraum fiir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer.

15.6.2.1 Zeitliche Organisation
Der Wettbewerb findet in einem Zeitraum von zwei oder drei Monaten statt. In dieser Zeit ist
sowohl die Ankiindigung, als auch die Bewerbung und anschlieende Bekanntgabe des Ge-

winners eingerechnet.

Die Vorankiindigung des Wettbewerbs wird lber die angefiihrten MaBnahmen (siehe Punkt
16.6) in diesem Konzept, aber auch Uber die Regionalzeitung durchgefiihrt. Die Zielgruppe
schickt ihre kreativen Fotos am Teich, zentral an eine eigens kreierte Mailadresse oder mit
einem Kennwort, an eine vorhandene Mailadresse. Alle geschossenen Teichmomente werden
daraufhin zum Voting freigegeben, auf einer eigens kreierten Landingpage oder auf der Webs-
ite des Regionalblatts selbst. Die Leserinnen und Leser werden anschliefend dazu aufgerufen,
fiir die besten Fotos abzustimmen und so ihre Siegerin oder ihren Sieger zu kiiren. Das Ge-
winnerfoto des Votings wird im Anschluss an den Wettbewerb sowohl auf der Website der
Zeitung, als auch auf der des NO Teichwirteverbands ausgestellt. Ebenso wird ein Gewinner-

artikel verfasst und veroffentlicht.
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15.6.2.2 Bewerbung

Die Bewerbung des Wettbewerbs erfolgt in Zusammenarbeit mit einem regionalen Nachrich-
tenblatt, wie beispielsweise den Bezirksblattern oder der NON (Niederésterreichische Nach-
richten). Durch die Kooperation kann eine weitaus hohere Reichweite generiert werden. Dar-
iber hinaus wird die Bewerbung des Wettbewerbs {iber die Kanile des NO Teichwirtever-

bands sowie den angefiihrten MaRnahmen des Konzepts beworben.

15.6.2.3 Nutzen
Mit dem Wettbewerb wird die Wertschatzung fiir die Teichwirtschaft und der Teichlandschaft
an sich gestarkt. Hierbei wird wiederum der Faktor Erlebnis miteinbezogen, da die Teilnehme-

rinnen und Teilnehmer dadurch den Teich erleben und selbst wahrnehmen.

15.6.3 Karpfen & Movie (Freiluftkino am Teich)

Eine besondere MaRnahme ist das Freiluftkino am Teich. Der Filmabend wird unter dem
Motto ,Fuhl dich wie ein Karpfen” kommuniziert und organisiert. Ziel dieser Malnahme ist,
dass die Zielgruppe einen Zugang und ein Gefiihl fir den Karpfen und dessen Aufzucht be-

kommt.

15.6.3.1 Zeitliche Organisation
Das Freiluftkino ist ebenso eine Veranstaltung, welche von den gegebenen Wetterbedingun-
gen abhangig ist. Daher erfolgt die Veranstaltung in den Sommermonaten, um die Wahr-

scheinlichkeit von zu niedrigen Temperaturen oder Regen zu verringern.

Das Freiluftkino wird als Kinoabend veranstaltet und wird an jedem ersten Freitag im Monat
stattfinden. Wie auch das Friihstlick am Teich, findet diese MalRnahme in den Monaten Juni

bis August statt.

15.6.3.2 Veranstaltungsort

Der Veranstaltungsort befindet sich, wie auch beim Friihstlick am Teich, direkt neben einer
Teichlandschaft. Dazu bieten sich ebenfalls die Mitgliedsbetriebe der Teichverbande an. Um
die Organisation im Hintergrund und die bereits bestehenden Kontakte aufgrund des Friih-
stlicks am Teich zu nutzen, werden hier dieselben Betriebe herangezogen. Es handelt sich hier-
bei um die Fischer-Ankern’sche Guts- und Forstverwaltung im Waldviertel und das Gut Hor-

negg in der Steiermark.
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15.6.3.3 Aufbau/Technik

Mit einer einfachen Leinwand und einem Beamer werden Filmklassiker abgespielt, um Besu-
cher zu akquirieren. Der Sitzbereich der Besucherinnen und Besucher wird hierbei wie eine
Teichlandschaft gestaltet. Hier wird mit Dekorationsmaterial und Stoffen gearbeitet, um einen
Teich nachzustellen. Der Sinn hinter dem Design ist, die Zielgruppe unterbewusst auf die art-
gerechte und nachhaltige Karpfenzucht hinzuweisen. Sie kdnnen hautnah erleben, dass ein
Karpfen ein Qualitdtsprodukt ist, genligend und gute Nahrung erhélt und einen artgemesse-
nen Lebensraum mit viel Platz hat. Der Film ist somit bei dieser MaBnahme Nebensache und
dient lediglich als Attraktion. Zusatzlich wird es ein thematisch passendes Buffet mit Karpfen-

kostlichkeiten geben, aber auch klassische Kinosnacks, wie Popcorn.

Dafiir notwendig sind vor allem neben der Technik, eine Teichwirtin oder ein Teichwirt, wel-

che/welcher ihren/seinen Teich zur Verfuigung stellt, ein Techniker und Betreuung vor Ort.

15.6.3.4 Nutzen

Durch die MalRnahme wird der Teichlandschaft wiederum ein neuer Anstrich verliehen und
sie wird auf eine neue Art und Weise genutzt. Ebenso von den Besucherinnen und Besuchern
wird die Landschaft in einem neuen Bild wahrgenommen und sie kénnen die natirliche Land-
schaft genieBen. Durch die geschaffene Atmosphare, wird ein Gefiihl der Gemitlichkeit und
Ausgeglichenheit geschaffen, welche die Teilnehmerinnen und Teilnehmer von der Teichwirt-

schaft Gberzeugen soll.

Durch den Kinoabend wird einmal mal mehr und einmal weniger bewusst die artgerechte und
qualitative Tierhaltung und Teichwirtschaft vermittelt. Dies geschieht im Zuge des angebote-
nen Buffets, aber auch durch die Informationen vor Ort und der aufgebauten Teichlandschaft.

Der Film dient hierbei als Kundenmagnet und soll unterstiitzend zur Atmosphare beitragen.

15.6.3.5 Bewerbung

Die Bewerbung ist wie bei allen anderen MalRnahmen angedacht. Diese wird (iber die Ublichen
Kanile des NO Teichwirteverbands bzw. dem Teichwirteverband Steiermark laufen. Ebenso
herangezogen werden Flyer, als Postwurfsendung (im ortlichen Einzugsgebiet der MaRnahme)
oder zum Auflegen. Die Werbemittel werden hier in Form einer runden alten Filmschachtel

dargestellt um den Bezug zum Kinoabend herzustellen.
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15.6.4 Museum in der Natur

Eine auBergewdhnliche MaBnahme stellt das Museum in der Natur dar. Typischerweise ist die
erste Assoziation mit einem Museum, dass sich dieses in geschlossenen Raumen befindet und
eher strukturiert und kiihl ist sowie die Inhalte eher sachlich vermittelt. Dennoch wird diese
Vermittlungsmethode herangezogen und auf eine neue Ebene gebracht. Dieses Konzept be-

fordert das Museum in die Natur und ladt zum Angreifen und Mitmachen ein.

15.6.4.1 Zeitliche Organisation

Da es sich hierbei um eine zeitlich begrenzte MaBnahme handelt, wird das Museum nur ein
Monat zur Besichtigung zur Verfliigung stehen. Um den Betreuungsaufwand ebenfalls be-
grenzt zu halten, werden sich die Offnungszeiten auf die Wochenenden in diesem Monat be-
schranken. Somit ist das Museum an gesamt vier Wochenenden, jeweils Samstag und Sonntag

zum Erleben gedffnet. Hierbei wird der Monat August als Museumsmonat herangezogen.

15.6.4.2 Veranstaltungsort

Der Veranstaltungsort selbst befindet sich im Waldviertel in der Stadt Weitra. In Kooperation
mit der dort ansdssigen , Furstenberg'sche Forst- und Glterdirektion” kann hier das Museum
in der Natur seine Gestalt annehmen. Lokal gesehen ist Weitra ein Anziehungspunkt fir viele
Touristinnen und Touristen, da sich hier das mittelalterlichen Renaissanceschloss befindet und
Weitra die ilteste Braustadt Osterreichs ist. Diese touristischen Attraktionen kénnen sich po-
sitiv auf das Museum in der Natur auswirken und ebenfalls zahlreiche Besucherinnen und Be-

sucher anlocken.

15.6.4.3 Aufbau/Gestaltung

Die Teichlandschaft soll hierbei die Museumslandschaft darstellen. Diese wird mit klassischen
Museumsgegenstanden, wie Informationsschildern und Vitrinen in ein Naturmuseum verwan-
delt. Einziger Unterschied ist dabei, dass im Teichmuseum Angreifen und Mitmachen an der

Tagesordnung steht.

Mit einer Forschungsstation, welche mit Mikroskopen ausgestattet ist, einer Fischereistation,
welche die Utensilien der Fischzucht zeigt, und gefiihrten Erlebnisfihrungen, wird dem faden
Museumsgedanken ein neuer Blickwinkel verpasst. Dadurch wird auch der Teichwirtschaft

und der Landschaft ein neuer Anstrich verliehen.
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15.6.4.4 Nutzen

Im Zuge dieser MaRnahme soll der Teich und die Landschaft in seiner einzigartigen Weise neu
zur Geltung kommen. Durch die personliche Erfahrung und das Erleben der Natur, wird den
Besucherinnen und Besuchern der Beitrag und der Nutzen der Teichwirtschaft nahergebracht.

Dabei wird die Schonheit der Natur besonders hervorgehoben.

15.6.4.5 Bewerbung

Das Museum wird bei samtlichen MaBnahmen des Konzepts mitbeworben, um hier eine mog-
lichst groRe Reichweite zu garantieren. Ebenso die Kanile des NO Teichwirteverbandes und
die Kontakte zur Landwirtschaftskammer kénnen hier genutzt werden, um das einzigartige

Erlebnis anzukiindigen.

Um ein breites Angebot zu bieten, wird es einige Rahmenprogrammpunkte geben, welche die
Attraktionen von Weitra miteinbeziehen. So gibt es beispielsweise Packages wie , Teich &
Schloss — eine besondere Harmonie”, welche den Besuch beim Museum und den Eintritt im
Schloss Weitra beinhalten. Dieses Angebot kann wiederum von beiden Seiten beworben wer-

den.

Zur Bewerbung des Museums ist hier auch der ansassige Tourismusverein und das Tourismus-
blro in Weitra eine wichtige Anlaufstelle. Hier wird es neben den digitalen Informationen auf

der Website dann auch gedrucktes Werbematerial zum Auflegen geben.
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15.7 Zeitplan
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Friihstiick am Teich 1Jun 2019 22 31 Aug 2019 35
1. Termin Frihstiick am Teich 8Jun 2019 23 14Jun 2019 24
2. Termin Friihstiick am Teich 8Jul 2019 28 14Jul 2019 28
3. Termin Fruhstiick am Teich 8 Aug 2019 32 14 Aug 2019 33
Fotowettbewerb "Dein Teich " 1Jun2019 22 31 Aug 2019 35
Karpfen & Movie (Freiluftkino) 1Jun 2019 22 31 Aug 2019 35
1. Termin Karpfen & Movie 24 Jun 2019 26 30Jun 2019 26
2. Termin Karpfen & Movie 24 Jul 2019 30 30Jul 2019 31
3. Termin Karpfen & Movie 24 Aug 2019 34 30 Aug 2019 35
\ in der Natur 1Aug 2019 31 31 Aug 2019 35
1. Wochenende 1 Aug 2019 31 7 Aug 2019 32
2. Wochenende 8 Aug 2019 32 16 Aug 2019 33
3. Wochenende 17 Aug 2019 33 24 Aug 2019 34
4. Wochenende 25 Aug 2019 34 31 Aug 2019 35

Abbildung 45: Zeitplan zum Konzept "Karpfenteich statt Schwanensee"
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16 Konzept ,Qualitat statt Quantitat”

16.1 Executive Summary

Das Konzept konzentriert sich auf den qualitativen Aspekt des Karpfens. Der Zielgruppe wird
dabei die Zucht, die Haltung und die Ernte des Karpfens im heimischen Teich ndhergebracht.
Dabei wird auch der regionale und traditionelle Aspekt dieses qualitativ hochwertigen Speise-
fisches vermittelt. Konsumentinnen und Konsumenten werden durch die Informationsver-
mittlung und der gewahrleisteten Transparenz zum Karpfen negativ belastete Vorurteile ver-

werfen und den qualitativen Aspekt des Fisches erkennen.

16.2 Bigldea

Die Big Idea hinter diesem Konzept ist ,,Qualitat statt Quantitat”. Das Konzept bringt den Karp-
fen als qualitatives Osterreichisches Lebensmittel vermehrt ins Bewusstsein der Konsumentin-
nen und Konsumenten. Der Hintergedanke ist dabei, dass der Karpfen mit dem Schlagwort
Qualitat assoziiert wird. Bewusst wird in dem Konzept der Karpfen in seiner natirlichen Form
dargestellt. Dabei wird kommuniziert, dass dieser schonend geerntet wird und so naturbelas-
sen wie moglich zur Kundin und dem Kunden kommt. Die Kampagne vermittelt, dass der Karp-
fen, im Gegensatz zu tiefgeklhlten und stark verarbeiteten Fischprodukten, in einem 0Osterrei-
chischen Teich heranwiéchst und gehalten wird. Auch das traditionelle Handwerk, welches von
den Teichwirtinnen und Teichwirten bei der Karpfenzucht Anwendung findet, wird in der Kam-

pagne vermittelt.

Diese Informationen ziehen sich wie ein roter Faden durch das Konzept. Dabei kdnnen bei-
spielsweise folgende Slogans unterstiitzen: ,Fisch ist nicht quadratisch”, ,,Im Teich geboren,
statt Tiefgefroren”, ,Kunst aber nicht kinstlich”, ,,Handwerk auf dem Teller” oder ,Aus-

zeit/Timeout fir Fischstabchen”.
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Moodboard zum Konzept "Qualitdt statt Quantitdt"

Abbildung 46:
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16.3 Ziele

Ziel dieser Kampagne ist es, den Karpfen als qualitativ hochwertiges Lebensmittel vermehrt
ins Bewusstsein der Konsumentinnen und Konsumenten zu bringen. Den Vorurteilen gegen-
Uber dem Karpfen wird dabei entgegengewirkt werden und die Einstellung zu dem Karpfen als
Speisefisch positiv beeinflusst. Die Kampagne soll die Teichwirtschaft als traditionelles Hand-
werk mit dem Karpfen in Verbindung bringen. Somit werden auch Schlisse auf die Qualitat
des Produktes gesetzt. Indirekt wird hierbei auch der gesundheitliche Aspekt des Karpfens
vermittelt, auch wenn dieser vordergriindig nicht angesprochen wird. Die Qualitat und Fri-
sche, im Gegensatz zu Convenience Fischprodukten, fihrt in weiterer Folge dazu, dass die
Konsumentinnen und Konsumenten fiir das Thema Teichwirtschaft sensibilisiert werden. Zu-
satzlich fiihrt dies auch zu mehr Bewusstsein der Konsumentinnen und Konsumenten beim
Kauf von Karpfen anstelle von Convenience Produkten. Unterstiitzend fiir dieses Umdenken,
wird der Karpfen und seine positiven Eigenschaften dargestellt. Dies soll fiir die Zielgruppe
einen kontraren Vergleich zur Massenproduktion von stark verarbeiteten Tiefkiihlprodukten

bieten und zum Umdenken anregen.

Fiir die Kundin und den Kunden ist diese Kampagne eine Moglichkeit ihr Wissen nicht nur zur
Karpfenzucht, sondern auch zur damit verbundenen Teichwirtschaft und deren traditionellem
Handwerk zu vertiefen. Dieses Wissen fiihrt zu vermehrtem Bewusstsein des Speisefisches
Karpfen und dessen positiven Eigenschaften. Die vorhandenen Informationen dienen als Ba-
sis, um den Karpfen, seine Aufzucht und Ernte in ein grofReres und langerfristiges Bewusstsein

der Konsumentinnen und Konsumenten zu bringen.

16.4 Alleinstellungsmerkmal

Das Konzept legt den Schwerpunkt auf den Karpfen und dessen Herkunft im Osterreichischen
Teich. Die natiirliche Form des Karpfens wird als Kunst des traditionellen Handwerks darge-
stellt und kommuniziert. Dieses Konzept stellt den frischen, dsterreichischen Karpfen als Al-

ternative zu den stark verarbeiteten Convenience Fischprodukten dar.

16.5 Zielgruppe

Die Kampagne wird auf die Zielgruppe Endkonsumentinnen und Endkonsumenten abge-
stimmt. Diese fokussiert sich speziell auf Frauen der Generation X, zwischen 39 und 53 Jahren.
Genauer definiert, jene des Konsumententyps B, bezeichnet als der heimatliebende AusreilRer.

Bei diesem herrscht bereits eine Verbindung zum 6sterreichischen Fisch. Teilweise fehlt es
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jedoch an Transparenz bzw. Informationen Giber den Karpfen und seinen positiven Merkmalen

(Projektgruppe Omega 8, 2017/2018).

Dieser Typ kauft vorwiegend regional und heimisch ein. Fir diesen ist der Einkauf im eigenen
Land von besonderer Wichtigkeit, um die heimischen Landwirtinnen und Landwirte zu unter-
stltzen. Der Fisch wird von diesem Konsumententypen im Ganzen bzw. filetiert beim Teich-
wirt, auf dem Wochenmarkt oder an der Fischtheke im Supermarkt gekauft. Hin und wieder
greift dieser Konsumententyp zu Konserven und Tiefkiihlprodukten aus dem Ausland
(Projektgruppe Omega 8, 2017/2018). Die Kampagne soll hierbei klar Ubermitteln, dass die
natlirliche Form des Karpfens, im Gegensatz zu den kiinstlichen quadratischen Fischstabchen,
von einem unbehandelten und frischen Speisefisch zeigt. Vordergriindig wird hierbei das

Hauptmerkmal des Karpfens — die Qualitat, dargestellt und vermittelt.

Zudem kann die Kampagne durch vermittelte Informationen mehr Transparenz schaffen und
die Bedirfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten nach regionalen und frischen Produk-
ten verstarken und diese mit dem qualitativ hochwertigen Speisefisch — dem Karpfen, in Ver-

bindung bringen.

Diese Zielgruppe achtet beim Einkauf mehr auf die Qualitat der Produkte und dessen Frische.
Wie aus der Analysephase erkennbar, wird dies unter anderem aus dem Megatrend Neo-Oko-
logie ersichtlich. Auch der Megatrend Gesundheit spiegelt sich in diesen Vorstellungen der
Qualitat wieder. Die Zielgruppe assoziiert damit Merkmale des Fisches, wie glanzende Augen,
eine schone Farbe, Geruchslosigkeit, glanzende und schleimige Haut, sowie festsitzende
Schuppen. Zur Frische gehort fir diesen Konsumententyp auch Herkunft, Optik, Geschmack,
Verarbeitung, Inhaltsstoffe und saisonale oder biologische Produkte. Die bevorzugte Regiona-
litat spiegelt sich auch in der Heimatverbundenheit wieder. Diese Zielgruppe sucht auch im-
mer wieder nach dem Vertrauen bei regionalen Produkten und die Transparenz liber dessen

Erreichbarkeit (Projektgruppe Omega 8, 2017/2018).

16.6 MalRnahmen

16.6.1 Comic als Beilage fiir eine Zeitschrift
Nach wie vor zihlen Printmedien zu den wichtigsten Kommunikationsmitteln in Osterreich.
Im Jahre 2016 betrug die Gesamtreichweite der Tageszeitungen 4.907 Leserinnen und Leser

bzw. 66,7 % der Bevolkerung ab 14 Jahren (Statistik Austria, 2018).
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Diese hohe Reichweite bietet die Moglichkeit mit einem Comic, welches der Niederdsterrei-
chischen Wochenzeitung NON beigelegt wird, viele Menschen zu erreichen. Dieser Comic
stellt visuell die Ernte des Karpfens aus dem heimischen Teich, bis hin zum kurzen Transport-
weg zur Endkonsumentin und dem Endkonsumenten dar. Bilder zeigen dabei auch den Ver-
gleich zwischen einem frischen Karpfen, dargestellt in seiner nattirlichen Form, und kiinstlich
geformten Fischprodukten auf. Dies kann beispielsweise so dargestellt werden, dass im Comic
eine Person dargestellt wird, welche vor dem Kiihlschrank steht und sich zwischen dem fri-
schen Qualitatskarpfen und dem quadratischen Fischstabchen im Kiihlfach entscheiden muss.

Somit wird auf eine lockere Art, wertvolle Information iber den Qualitatsfisch Gbermittelt.

Die Kampagne wird vorrangig auf die Generation X und Frauen abgestimmt, jedoch ist diese
durch die Breite Reichweite der Printmedien und die Gestaltung des Comics, auch fiir andere

Altersgruppen interessant.

16.6.2 Fotoausstellung mit Workshop
Die Big Idea ,,Qualitat statt Quantitat” dieses Konzepts, wird mittels einer Fotoausstellung ver-
mittelt. Diese wird am Hundertwasserbrunnen in Zwettl platziert und ist durch vorbeigehende

Passantinnen und Passanten gut erreichbar.

Verschiedene Kiinstlerstaffeleien aus Holz mit Fotos werden auf dem Platz aufgestellt. Dazu
zahlen zum einen Bilder von Teichen, dem Handwerk der Teichwirtschaft und dem Karpfen.

Im Vorhinein werden dafiir freiwillig zur Verfligung gestellte Fotos ausgewahilt.

Erganzend zur Fotoausstellung, welche zur visuellen Darstellung der Themen Teich, Teichwirt-
schaft und Karpfen dient, wird diese mit einem Workshop ergdnzt. Der Workshop ist eine
Moglichkeit zur praktischen Einbindung der Besucherinnen und der Besucher und dient zum
Aufgreifen des Themas , Teichwirtschaft als traditionelles Handwerk”. Die Personen haben die
Chance durch die zur Verfligung gestellten Materialien, ihr eigenes Handwerk zu erstellen. Das
,Do your own Handwerk” soll Aufmerksamkeit generieren und das, beispielsweise selbst ge-
schnitztes Handwerk, soll Schliisse auf das traditionelle und aufwendige Handwerk der Teich-
wirtschaft ziehen. Dieses soll wiederum in Verbindung mit der Qualitat des dsterreichischen

Karpfens gebracht werden.

Die gesamte Ausstellung, samt Workshop steht unter dem Motto ,Kunst aber nicht kiinstlich”.

Passantinnen und Passanten sollen ungezwungen die Moglichkeit haben, die 6ffentliche
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Fotoausstellung zu besuchen. Quer und ohne jegliche Strukturen kann jede und jeder die Fo-
tos betrachten. Fir Interessentinnen und Interessenten besteht die Moglichkeit den Work-
shop zu testen. Je nach Zeit und Lust, konnen die zur Verfligung gestellten Materialien ver-
wendet werden, um ein eigenes Handwerk zu basteln, schnitzen etc. Stiihle und Tische sowie

Personen, welche nach Bedarf Hilfestellung leisten kénnen, sind ebenfalls anwesend.

16.6.3 Tragetaschen
Tragetaschen aus Stoff dienen durch ihre Langlebigkeit und Robustheit, als praktischer Ein-
kaufsbegleiter flr unterwegs. Die plakative Aufschrift und der Druck sollen dabei immer wie-

der an die Herkunft einer solchen Tasche erinnern.

Konsumentinnen und Konsumenten bekommen diese Taschen beim Kauf eines frischen Karp-

fens direkt beim Teichwirt oder der Teichwirtin sowie beim Lebensmitteleinzelhandel Merkur.

Die Stofftaschen haben Mal3e von 38 x 42 cm und einen Henkel von 60 cm. Der Aufdruck be-
steht aus einer Kombination eines Bildes sowie einer Aufschrift. Das Bild stellt einen Karpfen
sowie einen kleinen Teich dar. Diese sind visuell in Comicformat abgebildet. Die Aufschrift ist

dabei , Trage Qualitat bei dir.”.
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Comic 9Sep 2019 37 9Sep 2019 37
Fotoausstellung u. Workshop 18 Mai 2019 20 18 Mai 2019 20
25 Mai 2019 21 25 Mai 2019 21
1Jun 2019 22 1Jun2019 22
8Jun 2019 23 8Jun2019 23
Tragetaschen 21Sep 2019 38 70kt 2019 41

Abbildung 47: Zeitplan zum Konzept "Qualitdt statt Quantitdt"
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17 Konzept ,Tradition 2.0

17.1 Executive Summary

Durch ihre lange Vergangenheit wird die Teichwirtschaft oft als langweilig oder alt empfun-
den. Dass das Kulturgut jedoch immer noch einen hohen Nutzen fiir Osterreich hat und viele
interessante Seiten hat, wird oft aulRer Acht gelassen. Dieses Konzept befasst sich damit, alle
Aspekte der Teichwirtschaft spannend und abwechslungsreich aufzubereiten, um den Konsu-
mentinnen und Konsumenten den Wert des traditionellen Handwerks ins Bewusstsein zu ru-

fen. Der Teichwirtschaft wird ein neuer Anstrich verliehen.

17.2 Bigldea

Die Teichwirtschaft. Ein jahrhundertelanges Traditionshandwerk, das von vielen Menschen
entweder Uber die Zeit in Vergessenheit geraten ist oder oft als alt und eintonig empfunden
wird, von der Osterreich aber noch viel abgewinnen kann. Der Schwerpunkt des Konzepts liegt
darauf, das Handwerk der Teichwirtschaft und den Karpfen als Speisefisch fiir Endkonsumen-
tinnen und Endkonsumenten interessant darzustellen. Es geht darum, Aufmerksamkeit zu
schaffen und die Teichwirtschaft und ihre Facetten in einem neuen Licht darzustellen. Um das
zu erreichen werden aussagekraftige Stilmittel verwendet, die Emotionen mit Bildern am ein-
fachsten vermitteln konnen. Die Werte, die dabei im Mittelpunkt stehen und kommuniziert
werden, sind mit der Teichwirtschaft stark verflochten: Eifer, Aufopferung, Familie, Hingabe,
Gesundheit und Zusammenhalt. Neben einer Steigerung des Bewusstseins soll die Wahrneh-

mung der Konsumentinnen und Konsumenten zum Karpfen positiv beeinflusst werden.
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Abbildung 48: Moodboard zum Konzept "Tradition 2.0"

197



17.3 Ziele

Einerseits wird das Bewusstsein der Zielgruppe fir das traditionelle Handwerk und den Karp-
fen als Speisefisch gesteigert und andererseits die Wahrnehmung der Offentlichkeit soweit
beeinflusst, dass die Teichwirtschaft als interessanter, niitzlicher und vielseitiger Bestandteil

der osterreichischen Kultur verstanden wird.

Es geht hierbei auch darum, die natiirliche Neugier auszunutzen, die alle Menschen in sich
tragen: Das Bedlrfnis, mehr Uber das Leben Anderer zu erfahren, kann verwendet werden
indem authentische, emotionsgeladene Anekdoten zur Teichwirtschaft erzahlt werden. Im
weiteren Sinne geht es dabei auch um den Bedarf an Abwechslung und Spannung im eigenen
Leben. Durch gelebte, glaubwiirdige Erzahlung kann sich das Publikum selbst leicht in die Rolle

des Protagonisten versetzen und Inhalte werden im Progress unterbewusst vermittelt.

17.4 Alleinstellungsmerkmal
Das Thema Teichwirtschaft und alle dazugehorigen Facetten werden interessant und span-
nend aufbereitet. Dabei werden vor allem die zwischenmenschlichen Beziehungen und die

Verbindung von Mensch und Tier in den Vordergrund gestellt.

17.5 Zielgruppe
Von den beiden Zielgruppen, die wahrend der Analysephase bestimmt wurden, beschrankt

sich dieses Konzept auf die Gruppe der Endkonsumentinnen und Endkonsumenten.

Detaillierter handelt es sich dabei um Menschen, die sich stark mit der 6sterreichischen Kultur
identifizieren und sich fir ihre Entwicklung und Geschichte interessieren. Wie auch die Seg-
mentierung mit den Sinus Milieus zeigte, befinden sich diese Konsumentinnen und Konsumen-
ten meist in einer hdheren sozialen Schicht, besitzen einen hohen Bildungsstand und sind der
Globalisierung gegentiber kritisch eingestellt. Als Teil des Postmateriellen Sinus-milieus sind
sie sowohl weltoffen als auch vielfaltig kulturinteressiert. Das bedeutet auch, dass sie aufge-
schlossen gegentiber ihren Mitmenschen sind und es schatzen mehr Gber diese zu erfahren.
Dabei geht es der Zielgruppe auch darum, einen Kontrast zu ihrem eigenen Leben zu erhalten

und kurzzeitig aus dem eintdnigen Alltag zu entkommen.

17.6 Mallnahmen
Mit den verwendeten Kommunikationskandlen ,Theaterstiick” und ,Plakate” lassen sich

durch bildliche Darstellung leicht Emotionen transportieren. Die Werte Eifer, Aufopferung,
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Familie, Hingabe und Gesundheit konnen so mit der Teichwirtschaft in Verbindung gebracht

werden.

17.6.1 Theaterstick: , Die gestohlenen Karpfen”

17.6.1.1 Big Idea & Ziele

Unter dem Namen , Die gestohlenen Karpfen” wird ein Skript fiir ein Theaterstilick verfasst.
Dieses wird dann in verschiedenen Stadten und Gemeinden in Niederdsterreich, der Steier-
mark und dem Burgenland aufgefiihrt. Das Ziel ist es, den , Klassiker Teichwirtschaft” neu zu
inszenieren und spannend bzw. vielseitig darzustellen. Auerdem wird dem Publikum mit dem
Plot des Stlicks auch vermittelt, dass es sich lohnt um den Karpfen zu kdmpfen. Mit dieser
Malnahme werden besonders jene Teile der Zielgruppe angesprochen, die ein verstarktes

Kulturinteresse zeigen und regelmalige Theater oder Kinobesuche tatigen.

17.6.1.2 Skript/Story

Die Geschichte dreht sich um eine Teichwirtin oder einen Teichwirt, die/der ihre/seine Karp-
fen nach dem Abfischen nicht mehr wiederfinden kann. Es stellt sich heraus, dass sie gestohlen
wurden. Die Protagonistin oder der Protagonist macht sich auf die Suche um sie zu finden und
den Dieb zur Rechenschaft zur ziehen. Wahrend dieser Suche erkundet sie/er die Flora und
Fauna des Teiches und trifft auf verschiedene Bewohner und Menschen bevor es dann zu ei-

nem Abschlusskampf gegen die Diebe kommt.

17.6.1.3 Rahmen des Stlicks

Das Stlick besteht aus drei Akten (Ausgangssituation, Hohepunkt, Losung), fallt in das Genre
,Drama“ und dauert ungefdhr eine Stunde. Es werden zwei Szenenbilder verwendet: Der Teich
und der Otterdamm. Insgesamt gibt es neben dem Protagonisten/der Protagonistin sechs wei-
tere Nebenrollen. Fir musikalische Begleitung sorgt klassisch-Osterreichische Musik einer 0s-

terreichischen Band.
Rollen:
Protagonist:

e Teichwirt Hans
Nebenrollen:

e Karpfen Franz
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e Bauersfrau Gretchen
e Zuschauende Familie

e Otter Olaf

17.6.1.4 Standorte
In Form einer einmonatigen Tour durch das Burgenland, Niederosterreich und der Steiermark

wird die Auffihrung in Theatern in verschiedenen Gemeinden und Stadten gastieren.

17.6.1.5 Ablauf

Vor jeder Auffliihrung wird dem Publikum ein Kontext zu der Kampagne gegeben. Nach dem
Stick stehen einige mitgereiste Projekt-Initiatoren fiir Fragen rund um die Teichwirtschaft zur
Verfliigung. Wahrend einer dieser Vorfiihrungen wird das Stlick auch aufgenommen, damit die
Vorstellung als Video dann auf verschiedenen Onlineplattformen weiter eingesetzt werden

kann.

17.6.1.6 Rollenbesetzung

Die Rollen werden als Job-Angebote auf verschiedenen Schauspielschulen ausgeschrieben.
Falls Gber diesen Weg zu wenige passende Besetzungen gefunden werden, kénnen Kontakte
zum Schauspielhaus Graz eingesetzt werden um an weitere Schauspieler fur das Stiick zu kom-
men. Sollten dann immer noch Rollen unbesetzt sein, werden die Studenten des Teams Carpio
diem als Schauspieler einspringen. Die Bezahlung pro Ausfiihrung wird individuell verhandelt

und hangt von der Bihnenerfahrung ab.

17.6.1.7 Dauer
Das Theaterstlick wird fiir einen Monat im Sommer aufgefiihrt. Vorschlag fiir Zeitraum:

16.9.2019 bis 21.10.2019

17.6.2 Plakatwande: Neuer Anstrich fir die Teichwirtschaft

17.6.2.1 Idee & Ziel

Es werden Plakatwéande fiir die Vermittlung der Botschaft verwendet. Bei dem Motiv handelt
es sich um eine diistere, graue, karge Teichlandschaft, die gerade von einem Maler auf dem
unteren linken Bildrand Gbermalt wird. Das neue Kunstwerk zeigt ein wunderschones, buntes
Teichpanorama, dass die Vielseitigkeit und Nutzlichkeit des Teiches widerspiegelt: Das jahrli-
che Abfischen hat begonnen und Familien und andere interessierte Besucherinnen und Besu-

cher sind Zeuginnen und Zeugen eines beeindruckenden Naturschauspiels. Es herrscht gutes
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Wetter, frohliche Stimmung und die ersten frischen Karpfen werden bereits verkostet. Die
Plakate sollen Aufmerksamkeit erregen, zum Nachdenken anregen und die Teichwirtschaft als

interessant und vielseitig prasentieren.

17.6.2.2 Standorte
Die Plakate werden in Gemeinden und Stadten in den Bundeslandern Steiermark, Niederos-
terreich abgedruckt. Einzelhandelsgeschafte oder Teichwirtinnen und Teichwirte, bei denen

Karpfen gekauft werden kdnnen, sollten hierbei in der Nahe sein.

17.6.2.3 Umsetzung (Produktion & Montage)

Um die Kampagne umzusetzen wird mit Megaboard zusammengearbeitet. Das Unternehmen
wurde 1989 gegriindet und hat lange Erfahrung mit dem Vertrieb, der Planung, der Produktion
und der Montage von Werbeflachen im ,, Out-of-Home"” Bereich. (MEGABOARD, 2018)

Die verfligbaren Plakate sind in verschiedenen Formaten erhaltlich und kénnen in allen Bun-
deslandern sowohl in urbanen oder ruralen Gebieten angebracht werden. Bei der Art der Bu-
chungsdauer kann zwischen ,temporar” oder ,dauerhaft” (mehr als drei Monate) gewahlt

werden.

Die Montage wird ebenfalls von der Firma Megaboard (ibernommen. Die Anzahl an gebuch-
ten Plakaten hangt von den Kosten ab, welche durch direkten Kontakt mit dem Anbieter aus-
verhandelt werden. Die Zeitspanne fiir die MalRnahme sollte mindestens drei Monate betra-
gen. Ein Vorschlag fir den Zeitraum der Umsetzung ware beispielsweise vom 6.5.2019 bis zum

9.9.2019.

17.7 Zeitplan
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Abbildung 49: Zeitplan zum Konzept "Tradition 2.0"
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18 Konzept ,Wahrzeichen Teich”

18.1 Executive Summary

Das folgende Kommunikationskonzept tragt den Titel ,,Wahrzeichen Teich” und wird mit dem
Slogan ,Jeder Teich ein Wahrzeichen fiir sich“ kommuniziert. Der Fokus liegt dabei auf dem
Teich als fixer und wichtiger Bestandteil der osterreichischen Landschaft. Dieses Thema wird
durch einen informativen Stil transportiert, der dazu einladt die Teiche zu erleben und sich mit

seiner Heimat zu beschaftigen.

Das Ziel der Kampagne ist es, der Zielgruppe die Wichtigkeit der Teiche vor Augen zu fihren
und diese als 6kologische Bestandteile der dsterreichischen Landschaften darzustellen. Au-
Rerdem wird die Zielgruppe dazu animiert, die eigene Heimat, allen voran die Teiche, bewuss-
ter wahrzunehmen und zu entdecken. Die Besonderheit im Konzept, wird durch den proakti-

ven und heimatverbindenden Fokus gegeben, welcher zum hautnahen Erleben einladt.

Ansprechen wird die Kampagne vorrangig die Zielgruppe der Endkonsumentinnen und End-
konsumenten, wobei diese sich vor allem auf traditionsbewusste Personen mit starkem Hei-
matgefiihl konzentriert. Vor allem diejenigen, die bei oder in der Nahe einer Teichregion le-
ben, aber noch keine Erfahrung mit der Teichwirtschaft gemacht haben, sollen hier angespro-

chen werden.

Der Fokus aller MaRnahmen liegt hierbei auf dem Erlebnis. Die Teichregionen Osterreichs wer-
den mittels Teichwanderungen erkundet. Dafiir werden unter anderem auch die Info-Tafeln
verwendet, welche bereits vom NO Teichwirteverband geplant werden. Die MaRnahmen wer-
den die Vorteile der Teiche, wie beispielsweise die Biodiversitat der Verlandungszone, kom-

munizieren.

Die Kampagne wird in den heimischen Tourismus mit aufgenommen und auch lber diesen
kommuniziert. Des Weiteren wird vorgesehen auch die Kommunikationskanile des NO Teich-

wirteverbands zu nutzen und diese auszubauen.
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18.2 Bigldea

Das folgende Konzept steht unter dem Titel ,Wahrzeichen Teich” und wird mithilfe des Slo-
gans ,Jeder Teich ein Wahrzeichen fir sich” unterstitzt. Dabei wird vor allem vermittelt, dass
der Teich fixer und wichtiger Bestandteil der 6sterreichischen Landschaften ist, der einerseits
flr Fauna und Flora ausschlaggebend ist und andererseits auch fiir den Tourismus genutzt
werden kann. Die Kampagne stellt somit den dsterreichischen Teich nicht nur als ein Gewasser
dar, in welchem Fisch geziichtet werden kann, sondern auch als Ausflugsziel fiir den heimi-
schen Tourismus. Diese Thematik wird durch einen informativen Stil transportiert, der dazu
einladt die Teiche zu erleben und diese als Erholungsgebiet zu nutzen. Dabei werden Themen

wie beispielsweise Biodiversitat und weitere Vorteile von Teichen hautnah erlebt.
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Abbildung 50: Moodboard zum Konzept "Wahrzeichen Teich"
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18.3 Ziele

Das Ziel der Kampagne ist es, die Wichtigkeit der dsterreichischen Teiche an die Zielgruppe zu
vermitteln. Dabei steht nicht nur die Fischproduktion im Vordergrund, sondern auch der Teich
als wichtiger 6kologischer Bestandteil der 6sterreichischen Landschaften. Fir die Erreichung
dieses Zieles, muss auch eine gewisse Transparenz bezliglich der Standorte von Teichen ver-
mittelt werden. Daflir werden die Personen eingeladen, die Teiche zu besuchen und die Ge-
gend dieser besser kennenzulernen. In weiterer Folge fiihrt die Kampagne auch zu einer Stei-

gerung des Bewusstseins fur die Teichwirtschaft, da auch diese Thematik angesprochen wird.

Der Consumer Need bezieht sich dabei auf die Heimatverbundenheit und die Regionalitat.
SchlieBlich ist der Wunsch, sich in seiner eigenen Heimat auszukennen und Wissen dariber zu
haben in vielen Personen der analysierten Zielgruppe tief verankert. Des Weiteren ist auch der
Unterhaltungsfaktor gegeben und zur Bewegung angeregt, da die Kampagne dazu einladt die

Teichregionen zu besichtigen.

18.4 Alleinstellungsmerkmal
Die Kampagne ,,Wahrzeichen Teich” definiert sich durch den proaktiven, heimatverbindenden
Fokus, der dazu einldadt Teiche hautnah zu erleben. Dabei spielen das Erlebnis der Natur und

der heimischen Landschaft eine wichtige Rolle.
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18.5 Zielgruppe

Die Kampagne fokussiert sich vor allem auf die Zielgruppe der Endkonsumentinnen und End-
konsumenten. Dabei handelt es sich um Méanner und Frauen, zwischen 39 und 53 Jahren.
Diese gehoren der Generation X an und sind in landlichen Gebieten von Niederdsterreich, dem

Burgenland und der Siidsteiermark ansassig.

Das Konzept richtet sich besonders an traditionsbhewusste Personen mit starkem Heimatge-
fiihl. Auch die Themen Umwelt und Okologie spielt in diesem Sinn eine wichtige Rolle. AuRer-
dem ist die Kampagne vor allem fiir diejenigen interessant, die bei oder in der Nahe einer
Teichregion leben, aber noch keine Erfahrungen mit der Teichwirtschaft gemacht haben und

darlber auch noch nie informiert wurden.

Da die Kampagne zu Erlebnisausfliigen einladt, ist zu beachten, dass auch die Partner und Fa-
milien der Zielgruppe erreicht werden, um gemeinsam Ausfliige zu unternehmen. Dadurch

erhoht sich der Streuungsgrad erheblich, was einen grofRen Vorteil fiir die Kampagne darstellt.

In der Analysephase zeigt sich, dass nur 20,6 % der Befragten in Osterreich einen niheren
Bezug zu Fischteichen haben, was im Umkehrschluss bedeutet, dass 79,4 % der Befragten
noch keine Erfahrungen mit der Teichwirtschaft gemacht haben (Projektgruppe Omega 8,

2017/18). Dies stellt ein groRes Potential fiir die Kampagne dar.

Auch der Untertrend Glokalisierung, welcher einen Gegentrend zum Megatrend Globalisie-
rung darstellt, stitzt die Kampagne grundlegend, da dieser besagt, dass Konsumentinnen und
Konsumenten ein Bediirfnis nach Ndhe und Regionalitdt entwickeln. Davon profitiert das
Handwerk der heimischen Teichwirtschaft, da dies auf eine lange Tradition zurickblickt und
ein Teil des 6sterreichischen Kulturguts ist (Wikia Incorporated, 0.J.). Dieses Bediirfnis der Ziel-
gruppe kann die Kampagne bestens bedienen indem Einblick in die heimische Teichwirtschaft

gewahrt wird.
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18.6 MaRnahmen

Fiir die Kampagne ,,Wahrzeichen Teich” wird ein Erlebnis fiir die Zielgruppe geschaffen. Dabei
wird der Teich als Ausflugsziel angeworben, um dazu einzuladen die Teichlandschaft hautnah
zu erleben. Da die Zielgruppe ihre Freizeit gerne auch an der frischen Luft verbringt, wie bei-

spielsweise beim Wandern, sind diese MaRRnahmen perfekt auf die Zielgruppe zugeschnitten.

18.6.1 Teichwanderungen in den Teichregionen

Diese Malinahme beinhaltet Teichwanderungen im Waldviertel und in der Stidsteiermark.
Hierbei werden diese Teichwanderungen an jenen Teichen durchgefiihrt, an welchen bereits
auch Info-Tafeln vom NO Teichwirteverband geplant sind. Diese dienen der Informationsver-
mittlung flr Interessierte. Durchgefiihrt werden die Wanderungen, nach Absprache mit dem
NO Teichwirteverband, nachdem die Schilder aufgestellt wurden.

Der Ausflug wird fiir einen Tag konzeptioniert, wobei dieser je nach Geschwindigkeit individu-
ell auch verkirzt werden kann. Im Fokus der Wanderung, steht das Erlebnis der Teichregion.
Der Start und somit Treffpunkt befindet sich in der jeweiligen Region des Teiches, jedoch nicht
an diesem selbst. Dort befindet sich eine Person, welche den Teilnehmerinnen und Teilneh-
mern eine Karte mit der eingeplanten Wanderung ausgibt und die Teilnahmegebiihren ein-
sammelt. Diese ist grafisch so aufbereitet, dass auch Bilder und Informationen zu verschiede-
nen Punkten zu finden sind. Der Guide wird wahrend der Wanderung den Weg weisen und
immer wieder Informationen und Geschichten zu verschiedenen Orten erzahlen. Selbstver-
standlich kann die Wanderung auch individuell, nach Erhalt der Karte, im eigenen Tempo und
ohne Guide, durchgefiihrt werden. Vor Ort am Teich angekommen, wird eine Art Picknick —
unter anderem mit Karpfenspezialitaten — bereitgestellt. Die Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer haben die Moglichkeit, sich mit einer Decke oder auf sonstigen Sitzgelegenheiten, rund
um den Teich zu setzten. Nach dem Picknick wird es das Angebot geben, dass ein anwesender
Teichwirt bzw. Teichwirtin die teilnehmenden Personen liber dessen Teichwirtschaft infor-
miert und ihr/sein Handwerk und somit ihre/seine Leidenschaft den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern naherbringt. Besonders die Biodiversitat in der Verlandungszone wird hier her-
vorgehoben, da direkt im Anschluss die verschiedensten Lebewesen in ihrem Habitat beo-
bachtet werden (dhnlich dem Bird-Watching im Burgenland). AnschlieBend kénnen die Besu-
cher die Karpfen, gemeinsam mit dem Teichwirt flttern. Dies ist das Highlight des Tagesaus-

flugs.
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Die Wanderungen werden in dieser Form einmal monatlich, von Mai bis September angebo-

ten und finden ab einer Teilnehmerzahl von 15 bis maximal 40 Personen statt.

18.6.1.1 Online Bewerbung

Fiir die Bewerbung der Kampagne werden vorrangig die Kommunikationskanile des NO Teich-
wirteverbandes genutzt. Hier bieten sich unter anderem die Website des Verbands, Presse-
aussendungen und Inserate an. Auch das Erstellen von Facebook-Veranstaltungen fiir alle Ter-

mine ist eine Moglichkeit, welche die Zielgruppe sehr gut erreicht.

18.6.1.2 Offline Bewerbung

Auch die haptischen offline-Kommunikationskandle werden fiir diese Kampagne genutzt, da
diese besonders im landlichen Bereich einen hohen Stellenwert haben und fir rege Mundpro-
paganda sorgen. Dementsprechend ist es sinnvoll Flyer zu gestalten und in den Teichregionen
(wie beispielsweise auf Gemeinden und in Tourismusbiiros) aufzulegen und zu verteilen. Diese
Flyer haben ein besonders auffilliges Design, um verstark Aufmerksamkeit zu generieren und
zum Mitnehmen zu animieren. Auf den ersten Blick erinnern diese namlich an ein Werbepros-
pekt, welches fiir den nachsten paradiesischen Urlaub wirbt, wobei die verwendeten Bilder
einen wunderschonen Teich der Region zeigen, der zum Verweilen und Kennenlernen einladt.
Der Slogan ,,Waldvierteil — Teichviertel, entdecke die Wahrzeichen deiner Region” kann auch
hier Verwendung finden und wird genutzt, um die Kampagne zu vermarkten. Zusatzlich wird
fiir die Bewerbung eine Pappfigur eines Teichwirts produziert und in der Nahe der Flyer, sprich
in Tourismusinformationszentren und -bliros sowie Gemeinden aufgestellt werden. Der Teich-
wirt der hierbei zu sehen ist hdlt dabei ein Fernglas und stellt durch eine Sprechblase die Frage

,Hast du schon den Teich der Umgebung entdeckt?”.

18.6.2 Kooperation mit dem Regionen-Tourismus

Um die Teiche generell starker als Ausflugsziel und Erholungsraum zu bewerben, wird eine
Kooperation mit dem Regionen-Tourismus eingegangen. Da der Grof3teil dieser Tourismusb-
ros Uber eine eigene Website besitzt, werden auch dort die Teichwanderungen beworben und
in das Regionen-Marketing integriert. Auch die geplanten Aufsteller konnen hier Verwendung

finden.

Zusatzlich werden Informationsflyer und Wanderkarten rund um die Karpfenteiche in den

Tourismusbiros aufliegen.
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Ein moglicher Slogan, welcher bei der Bewerbung mittels dem Regionen-Tourismus verwen-

det wird, lautet ,,Waldviertel — Teichviertel, Entdecke die Wahrzeichen deiner Region®.

18.6.3 Moglicher Umsetzung der Flyer

waldviertel - Teichviertel
Entdecke die Wahrzeichen
deiner Region

Logos

Lerne deine Heimat kennen!

Site verum de sinimol uptiatur rerum vendio. Nemporp orent, cus quis aut odit ent ra velibus
autem eosae estrum alibearum ea in conest, quo inissecae nossitias dollabo rposaeri voluptatis
que lant ilis il il inulparit aut litti aut evellut qui dolor reptatestiis asperum rerrovitis eatur, volupta
quamenducia velluptas modit, cus.

Oluptatur? Ullor aut omnitat ureped quas dundit vel il intizepel mi, et volorre to officabo. Ut apele-
cu scidel ilibus exped moluptae. Ut quatat voluptae. Et laborpo rrunt, nobit odion porum siti occus
et volo velescit, totatur sinciae doluptas inistis estiant iatiam nustibea porerferio. Dolor sum quo
quas dolupta nonserum.

Abbildung 51: Mégliche Umsetzung des Flyers im Konzept "Wahrzeichen Teich"
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18.7 Zeitplan
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Abbildung 52: Zeitplan zum Konzept "Wahrzeichen Teich"
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Ausblick

In der Konzeptionsphase wurden gesamt 14 Konzepte erarbeitet. Diese Konzepte richten sich
an alle in der Analysephase vordefinierten Zielgruppen. Jedes dieser Konzepte hat seinen ei-
genen Schwerpunkt und fokussiert sich entweder auf die Thematiken Teichwirtschaft & Teich
oder den Karpfen. Ziel all dieser Konzepte und Kampagnen ist es, die Teich-wirtschaft und den

Karpfen zu bewerben.

Mit dem Abschluss der Konzeptionsphase beginnt das Projektteam Carpio diem mit der Um-
setzungsphase. Diese Phase startet mit der Auswahl eines Konzepts bzw. mit der Auswahl
mehrerer Mallnahmen aus verschiedenen Konzepten fiir die Umsetzung, basierend auf der

Einschatzung des NO Teichwirteverbands.

Aufgrund der finalen Entscheidung, einzelne MaBnahmen aus verschiedenen Konzepten um-
zusetzen, ist es nun das Ziel des Projektteams ein finales und umsetzungsreifes Konzept zu
erarbeiten, um so einen roten Faden fiir die Kampagne zu erhalten. Dieses wird in Zusammen-
arbeit mit dem zweiten Projektteam GenussFische und deren Karpfen-Gala in Einklang ge-

bracht, um so eine ganzheitliche Kampagne zu erhalten.

Sobald die finale Kampagne steht, werden alle Schritte fir die Umsetzung dieser Malnahmen
gesetzt. Alle einzelnen MarketingmaRnahmen werden soweit geplant, dass diese vom NO
Teichwirteverband nur mehr umgesetzt werden miissen. Konkret heil$t das, dass neben Kos-
ten- und Zeitplanen auch alle grafischen und organisatorischen Arbeiten vom Projektteam in

dieser Projektphase durchgefiihrt werden.

Das Ende der Umsetzungsphase im Mai wird auch das Projekt abschlieRen und der NO Teich-
wirteverband erhalt einen umfassenden Projektbericht zu allen erarbeiteten Ergebnissen der

vergangenen Monate.
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