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Kurzfassung

Die steigende Nachfrage nach regionalen Produkten und die Digitalisierung pragen das
heutige Konsumverhalten. Das Online-Einkaufen wird immer beliebter bei Kunden - auch in
der Direktvermarktung. Eine sich entwickelnde Online-Marketingstrategie ist das
Gutscheinmarketing mit Online-Gutscheinsystemen. Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, die
Starken und Schwachen eines Online-Gutscheinsystems flr regionale Produkte sowie
Empfehlungen fiir die Implementierung des Systems zu analysieren. In weiterer Folge wird
untersucht, wie sich das Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte auf die
teilnehmenden Betriebe auswirkt. Dazu wurden qualitative Experteninterviews mit 5
Plattformbetreiber und 6 teilnehmenden Betrieben aus ganz Osterreich durchgefiihrt. Die
Ergebnisse wurden mit einer qualitativen Inhaltsanalyse analysiert und daraufhin in einer
SWOT-Analyse zusammengefasst und diskutiert. Die Ergebnisse zeigen, dass eine Starke eines
Online-Gutscheinsystems fir regionale Produkte die Kombination aus Regionalitat,
Bequemlichkeit und eines nachhaltigen Geschenkes darstellt. Schwachen eines Online-
Gutscheinsystems flir regionale Produkte sind: hohe Konkurrenz zwischen den
teilnehmenden Betrieben, Schwierigkeiten bei der Einldsung von physischen Gutscheinen
und keine Moglichkeit fir Hofgesprache. Bei der Implementierung von Online-
Gutscheinsystemen fir regionale Produkte wird empfohlen, sich rechtliche Aspekte und die
technische Umsetzung genau anzusehen. Fir teilnehmende Betriebe ist das Online-
Gutscheinsystem fir regionale Produkte eine Moglichkeit, eine groRere Reichweite, einen
hoheren Bekanntheitsgrad und neue Kunden zu erlangen. Bei kleineren Betrieben rentiert
sich die Teilnahme aktuell noch weniger, da wenige Gutscheine eingeldst werden. In Zukunft
sollten Online-Gutscheinsysteme fir regionale Produkte Osterreichweit besser ausgebaut
werden. Es wird betont, dass Gutscheine ein wichtiges Instrument fir den Vertrieb von

regionalen Produkten darstellen.

Schlagworter: regionale Produkte, Online-Gutscheinsysteme, SWOT-Analyse,

Experteninterviews.
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Abstract

The increasing demand for regional products and digitalization are shaping today's consumer
behaviour. Online becomes more and more popular with customers, also in direct marketing.
A developing online marketing strategy is gift card marketing with online gift card systems.
The aim of this thesis is to analyse the strengths and weaknesses of an online gift card system
for regional products as well as recommendations for the implementation of the system.
Subsequently, it should be investigated how the online gift card system for regional products
affects the participating farms. For this purpose, qualitative expert interviews were
conducted with 5 platform operators and 6 participating farms from all over Austria. The
results were analysed with a qualitative content analysis in a first step and afterwards
summarised and discussed in a SWOT analysis. The results show that a strength of an online
gift card system for regional products is the combination of regionality, convenience and a
sustainable gift. Weaknesses of an online gift card system for regional products are high
competition between participating farms, difficulties in redeeming physical gift cards and no
possibility for farm talks. When implementing online gift card systems for regional products,
it is recommended to take a close look at legal aspects and technical implementation. For
participating farms, the online gift card system for regional products is an opportunity to gain
a wider reach, a higher level of awareness and new customers. For smaller businesses,
participation is currently less profitable, as few vouchers are used. It is emphasised that gift

cards are an important tool for the distribution of regional products.

Keywords: regional products, online gift card system, SWOT analysis, expert interviews.
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1. Einfiihrung

Die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln steigt seit einigen Jahren stetig an.
Konsumenten fordern mehr Informationen Uber die Herkunft und Produktion ihrer
Lebensmittel und kaufen daher direkt bei dem Produzenten ein. Griinde dafiir sind zahlreiche
Lebensmittelskandale, zu geringe Transparenz in der globalen Lebensmittelproduktion sowie

lange Transportwege (Feldmann & Hamm, 2015).

Nicht nur die erhoéhte Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln, sondern auch die
fortschreitende Digitalisierung pragt das heutige Konsumverhalten. Der Einsatz digitaler
Gerate, sozialen Medien, Suchplattformen, konsumbezogener Apps oder digitale
Wunschlisten flihrt zu Zeitersparnissen, finanziellen Einsparungen und verringerten Aufwand
wahrend des Einkaufs. Diese Effizienzsteigerung flihrt zu einem erhohten digitalen
Konsumverhalten. Eine Studie zeigt, dass bereits 65 % der deutschen Bevdlkerung online
einkauft, davon 36 % mindestens wochentlich (Frick & Santarius, 2019). Den Konsumenten
wird zunehmend die einfache Nutzung des Internets als Plattform fiir Einkdufe bewusst,
weshalb der Online-Handel nicht nur ein derzeitiger Trend ist, sondern auch in Zukunft an
Bedeutung gewinnen wird. Aus diesem Grund verlagern Unternehmen ihre
Geschaftsaktivititen zunehmend ins Internet (Sari et al., 2020). Auch im Bereich der
Direktvermarktung von landwirtschaftlichen Produktion wird der Vertrieb von Produkten
Uber einen Online-Shop immer beliebter und zu einer attraktiven Alternative zu

herkdommlichen Verkaufsmethoden (Ball et al., n.d.).

Aufgrund des veranderten Konsumverhaltens und der Steigerung des taglichen
Medienkonsums der Konsumenten, verandert sich auch das klassische Marketing weiter zum
Onlinemarketing, welches zu einem unverzichtbaren Handlungsfeld fir Unternehmen
geworden ist (Hoffmann & Moneta-, 2015). Betriebe geben an, vermehrt Budget fir
verschiedene Online-Marketingformen zu verwenden. Im Jahr 2017 wurden bereits 32 % aller

Werbeausgaben im Internet getatigt (Kreutzer et al., 2020).

Eine Form des Online-Marketings ist das Gutscheinmarketing, welches an Bedeutung
gewinnt. Der Kauf von Geschenkgutscheinen nahm in den letzten Jahren zu. In Amerika wurde

im Jahr 2010 ein Umsatz von 19 Milliarden Dollar erzielt, im Jahr 1999 waren es noch



19 Milliarden Dollar. Mit der zunehmenden Beliebtheit digitaler Geschenkgutscheine, wird

sich der Umsatz voraussichtlich weiter erhéhen (Ernstberger, 2013).

1.1. Problemdarstellung

Die Digitalisierung ist auch in Agrar- und Lebensmittelketten einer der wichtigsten
Transformationsprozesse. Besonders im Bereich Information, Kauftransfer und
Kommunikation, wo z.B. traditionelle Formen der Direktvermarktung an ihre Grenzen stolen,
werden online Marketingstrategien zunehmend im landwirtschaftlichen Lebensmittelsektor
eingesetzt (El Bilali & Allahyari, 2018). Eine online Marketingform ist das Gutscheinmarketing.
Die Verwendung von Gutscheinen als Geschenk wird seit Jahren immer beliebter. Ein Grund
fir die steigende Beliebtheit von Geschenkgutscheinen ist, dass sie eine sozial akzeptierte
Alternative zum Geld schenken ist. Weiters wird dem Beschenkten damit eine Moglichkeit
gegeben, sich selbst etwas auszusuchen und die Wahrscheinlichkeit von Enttauschung wird
verringert (Tuten und Kiecker, 2009). Geschenkgutscheine werden auch eingesetzt, damit das
Geld in der Region gebunden bleibt und somit die regionale Wertschopfung gesteigert wird
(Breyer-Maylander & Zerres, 2019). Aus diesem Grund ist ein Osterreichweites Online-
Gutscheinsystem fir regionale Produkte eine Mdglichkeit, die lokale Wertschépfung sowie

die Osterreichische Landwirtschaft und Kulinarik zu fordern.

1.2. Zielsetzung

Diese Arbeit setzt sich zum Ziel, die Starken und Schwachen eines dsterreichweiten Online-
Gutscheinsystems fir regionale Produkte zu analysieren. Dafilir werden Experteninterviews
mit Vertretern von Plattformen wie z.B. ,,Ab Hof” oder ,Netzwerk Kulinarik” gefiihrt. lhre
Erfahrungen und Handlungsempfehlungen mit Online- Gutscheinsystemen sollten gesammelt
und analysiert werden. Dabei sollte der Fokus nicht nur auf der Implementierung des Online-
Gutscheinsystems liegen, sondern auch auf die Nutzung und Handhabung des Online-

Gutscheinsystems aus Sicht der Kunden, Plattformbetreiber und teilnehmenden Betriebe.

Weiters sollte teilnehmende Betriebe exemplarisch interviewt werden. Ziel ist es, den Nutzen,
Vorteile sowie Nachteile eines Online-Gutscheinsystems fiir regionale Produkte aus ihrer

Sicht zu beleuchten.



In weiterer Folge werden die Ergebnisse der Experteninterviews in einer SWOT- Analyse
zusammengefasst. AbschlieRend werden die Ergebnisse der Arbeit diskutiert und die

Forschungsfragen beantwortet.

1.3. Forschungsfragen
Damit diese Zielsetzung erreicht werden kann, wird folgende Forschungsfrage gestellt:

»Welche Stidrken und Schwiachen ergeben sich aus einem Online-Gutscheinsystem fiir

regionale Produkte in Osterreich?*

Die folgenden Subforschungsfragen werden gestellt, damit einerseits auf die Empfehlungen
der Plattformbetreiber und anderseits auf die Auswirkungen auf die teilnehmenden Betriebe

eingegangen werden kann:

»Welche Empfehlungen werden von Plattformbetreiber bei der Implementierung eines

Online-Gutscheinsystems genannt?“

»Wie wirkt sich ein Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte auf die teilnehmenden

Betriebe aus?“

1.4. Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit wird in einen theoretischen und einen empirischen Teil unterteilt. Im
theoretischen Teil wird auf die Vermarktung von regionalen Produkten in Osterreich, E-
Commerce fir regionale Produkte, die theoretischen Grundlagen zu Gutscheinen sowie die
Bedeutung von Online-Gutscheinsystemen eingegangen. Abschliefend werden Studien zum
Thema Gutscheine in der Landwirtschaft dargestellt und eine SWOT-Analyse (iber den
theoretischen Teil der Arbeit durchgefiihrt. Im empirischen Teil der Arbeit wird zunachst die
Vorgehensweise der Datenerhebung und Datenanalyse erklart. In weiterer Folge werden die
Ergebnisse der Experteninterviews dargestellt, in einer SWOT- Analyse zusammengefasst und

abschlieRend diskutiert.



2. Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den theoretischen Grundlagen dieser Masterarbeit. Es wird
genauer auf die Vermarktung regionaler Produkte in Osterreich und die Bedeutung von E-
Commerce in der Osterreichischen Landwirtschaft eingegangen. Weiters werden die
Definition und Bedeutung von Gutscheinen und Gutscheinsystemen erklart. AbschlieBend
werden Studien von Gutscheinen in der Landwirtschaft vorgestellt und alle Ergebnisse in einer

SWOT-Analyse zusammengefasst.

2.1. Vermarktung regionaler Produkte in Osterreich

Im folgenden Kapitel wird ein Uberblick {iber die Vermarktung von regionalen Produkten in
Osterreich gegeben. Dafiir wird zunichst der Begriff ,regionale Produkte” definiert und in
weiterer Folge die Wertschatzung der Konsumenten fiir regionale Produkte dargestellt.
AbschlieRend wird ein Uberblick tiber die Direktvermarktung von regionalen Produkten in

Osterreich gegeben.

2.1.1. Definition regionaler Produkte

III

Aufgrund der fehlenden offiziellen Definition von ,regional” gibt es fiir Konsumenten keine
Garantie dafir, dass Produkte, die als regionale Produkte gekennzeichnet sind, auch den
Erwartungen gerecht werden. Es gibt keine standardisierte Vorgabe fiir regionale Produkte,
weshalb es unterschiedliche Auffassungen der Bedeutung von ,regionalen Produkten” gibt.

|Il

In verschiedenen Quellen wird ,regional” entweder nach Entfernung, politische Grenzen,
Spezialisierungskriterien oder emotionale und/oder ethische Dimensionen erldutert. Am
hadufigsten wird Regionalitait mit Entfernungen definiert und in Kilometer angegeben
(Feldmann & Hamm, 2015). Regionale Produkte konnen nach der Kombination von
einzigartigen, fir eine bestimmte Region typischen traditionellen, kulturellen und

geografischen Faktoren unterschieden werden. Die damit verbunden besonderen

Eigenschaften sind schwer nachzumachen (Fernandez-Ferrin et al., 2018).

Der personlichen Definition des Konsumenten unterliegt auch der Begriff ,,Region”. Es gibt

keine wissenschaftliche Definition (Henseleit et al, 2007).



Der Begriff Region wird von dem Bundesministerium fir Landwirtschaft, Regionen und
Tourismus folgendermaRen definiert: ,[....] institutionell, raumtypologisch oder funktionell
abgegrenzte Gebiete, die geographisch zwischen einer einzelnen Gemeinde und einem
Bundesland angesiedelt sind, aber auch Landes- oder Bundesgrenzen tberschreiten kénnen.”
(Bmirt, 2021). Regionale Produkte werden in dieser Region erzeugt, verarbeitet, veredelt und

entsprechend gekennzeichnet (Dorandt, 2005).

2.1.2. Kaufmotive fiir regionale Produkte

In den letzten Jahren steigt in Europa die Nachfrage nach landwirtschaftlichen Erzeugnissen,
regionalen Lebensmitteln und traditionellen Produktionsmethoden mit Verwendung
regionaler Rohstoffe (Skuras & Dimara, 2004). In Osterreich kaufen 87 % der Bevélkerung
regionale Lebensmittel ein. Davon sind 31 % dazu bereit biszu 5 % und 36 % der Bevélkerung
sind dazu bereit bis zu 10 % mehr Geld fir regionale Produkte auszugeben
(Lebensmittelbericht, 2010). Ausschlaggebend daflir sind Lebensmittelskandale,
Umweltprobleme und der Wunsch nach mehr Transparenz bei der Lebensmittelproduktion

(Fernandez-Ferrin et al., 2018).

Das Vertrauen von Kunden kann durch die Direktvermarktung, also den Verkauf der eigenen
Erzeugnisse des Landwirtes, verstarkt werden. Der Zugang zu Informationen Uber die
Produkte und deren Produktion ist einfacher, da weniger Handelsstufen zwischen Erzeuger
und Konsument liegen (Heer, 2008). Verschiedene Studien bestadtigen, dass Konsumenten
regionale Produkte mit besserem Produkt — und Prozesseigenschaften verbinden und somit
eher zum Kauf von regionalen Produkten neigen. Weiters verbinden Konsumenten regionale
Produkte mit einem hoheren Qualitats- und Sicherheitsstandard und es ist ihnen wichtig, die
heimische Landwirtschaft zu unterstiitzen (Henseleit et al, 2007). Die Nachfrage nach einem
regionalen Produkt wachst mit der Verbundenheit zur Herkunftsregion eines Produktes und

den traditionellen Produktionsverfahren (Fernandez-Ferrin et al., 2018).

Ein weiterer Vorteil der Direktvermarktung ist die Starkung der regionalen Landwirtschaft
(Heer, 2008). In Osterreich sichert die Direktvermarktung rund 31.000 Vollzeit-Arbeitsplatze
(KeyQUEST Marktforschung GmbH, 2016).



Jeder zweite Osterreicher gibt an, dass er bei dem Kauf regionaler Produkte die regionale

Wirtschaft unterstiitzen mochte (Lebensmittelbericht, 2010).

Assoziation mit

Produktinformaitonen hoheren Produkt - und
Prozesselgenschafien

p Kognitive Faktoren

regionale =

hoheren Qualitats -

Produkte s

Unterstiitzung der

Verbundenheit mit der
regionalen
” Landwirtschait Region

Normative Faktoren
(gesellschaftliche Normen)

Abbildung 1: Motive flr den Kauf von regionalen Produkten (eigene Darstellung)

Eine Studie von Hanseleit et al. (2007) kam zu dem Ergebnis, dass kognitive und normative
Faktoren den Kauf von regionalen Produkten beeinflussen. Bei den kognitiven Faktoren wird
zur Beurteilung der Qualitdt die Herkunft herangezogen. Regionale Produkte werden als
umweltfreundlicher, geslinder und frischer beurteilt. Direkt wird das Kaufverhalten von
normativen Faktoren beeinflusst (Abbildung 1). Konsumenten handeln nicht nach ihren
eigenen Einstellungen, sondern folgen den gesellschaftlichen Normen. Regionale Produkte zu
kaufen und damit die regionale Wirtschaft zu férdern, wird als moralisch angebracht gehalten

(Hanseleit et al., 2007).



2.1.3. Direktvermarktung regionaler Produkte in Osterreich

Laut einer Studie von KeyQUEST sind rund 27 % aller 6sterreichischen Landwirte aktive
Direktvermarkter. Davon geben 77 % der aktiven Direktvermarkter an, dass der Ab-Hof-
Verkauf der wichtigste Vertriebsweg ist, gefolgt von der Zustellung mit 18 % und der
Gastronomie mit 16 %. Im Vergleich zu 2010 haben die Vertriebsarten Gastronomie,
Lebensmittelhandel sowie das Internet an Bedeutung dazugewonnen. Zuklinftig wird der Ab-
Hof-Verkauf als Vertriebsart mit den héchsten Chancen und das Internet mit dem gréRRten
Entwicklungspotential gesehen. Weiters zeigt die Studie, dass ein Trend zur
Professionalisierung zu vermerken ist, es gibt immer weniger Betriebe, die nur nebenbei

direktvermarkten (KeyQUEST Marktforschung GmbH, 2016).

Die Bedeutung von regionalen Produkten und das Bewusstsein flir Qualitat bei Lebensmittel
in Osterreich steigt. Eine Studie ergab, dass 80 % der Osterreicher regionale Lebensmittel
aufgrund der erwarteten Frische kaufen, 79 % wegen der hohen Qualitat und 77 % erwarten
sich einen guten Geschmack. 59 % geben an, ein hohes Vertrauen in die Produktion und
Verarbeitung der Produktion zu haben (Lebensmittelbericht, 2010). Im Jahr 2020 wurde nicht
nur der Einkauf auf dem Bauernmarkt beliebter, sondern auch bei Direktvermarktern wurde
um 24 % mehr ausgegeben als im Vorjahr. Im Gegensatz zur Motivanalyse im Jahr 2017 gaben
nun 59 % der befragten Konsumenten an, dass sie beim Lebensmitteleinkauf eher auf Qualitat

und Herkunft achten als auf den Preis (AMA, 2021).

Die am hiufigsten direktvermarkteten Produkte in Osterreich sind Fleisch- und Fischprodukte
(40 %), gefolgt von Milch- und Milchprodukten (28 %) sowie Wein (17 %)

(Landwirtschaftskammer, 2018).



2.2. E-Commerce fiir regionale Produkte

In diesem Kapitel wird auf die Definition und Bedeutung von E-Commerce eingegangen.
AnschlieBend wird der E-Commerce in der Direktvermarktung sowie E-Commerce fir

regionale Produkte in Osterreich thematisiert.

2.2.1. Bedeutung und Definition von E-Commerce

Die Entstehung des Internets, der Anstieg der Internetnutzung und in weiterer Folge die
stetige  Weiterentwicklung der Vernetzung und Informationsiubertragung sind
ausschlaggebend fiir groBe gesellschaftliche und wirtschaftliche Strukturveranderungen
(Kollmann, 2013). Die Zahl der weltweiten Internetnutzer stieg im Jahr 2021 um 6 % auf 4,80
Milliarden Internetnutzer an. Das entspricht 61 % der Weltbevdlkerung. In Osterreich wichst
die Zahl der Internetnutzer jahrlich um ca. 4,8 %, momentan benutzten 93 % der
Osterreichischen Bevolkerung das Internet (global digital report, 2021). Das schnelle
Wachstum von Internetnutzern ist vor allem auf die Nutzung von sozialen Medien wie zum
Beispiel Instagram und Facebook zuriickzufiihren (Schwarz, 2012). Online-Medien gewinnen
immer mehr an Bedeutung, wahrenddessen die Nutzung von klassischen Medien wie Print,
Radio oder Fernsehen sinkt (Kollmann, 2020). Im Jahr 2020 stieg die Anzahl der weltweiten
Nutzer von sozialen Medien um 13,2 % an. Soziale Medien werden von 54 % der
Weltbevélkerung genutzt. In Osterreich nutzen 81,4 % der Bevélkerung aktiv soziale Medien,

was insgesamt 7,37 Millionen Menschen sind (global digitial report, 2021).

Die Digitalisierung von Informationen und die weltweite Vernetzung durch das Internet
bringen neue Moglichkeiten, wie sich viele Bereiche in unserem Leben, wie zum Beispiel das

Wirtschaften, effektiver gestalten lassen (Kollmann, 2013).

Die steigende Internetnutzung ist somit auch auf wirtschaftliche Aktivitaten und die Suche
nach Informationen im Internet zurtickzufihren. Nicht nur der Handel mit Waren, sondern
auch die Suche nach Produktinformationen lassen sich mit dem Internet leichter durchfiihren.
Der Trend zur Nutzung des Internets fiir wirtschaftliche Aktivitaten hat in den letzten Jahren
zugenommen (Akhmadi & Pratolo, 2021). Das Internet wird bereits von Giber 90 % der Nutzer

als Informationsquelle Gber Produkte und von ca. 50 % zum Vergleich von Preisen genutzt.



Diese Produkte werden von zwei Drittel der Informationssuchenden auch online gekauft
(Schwarz, 2012). Eine Studie im Jahr 2020 ergab, dass 76,8 % aller Internetnutzer im Alter von
16-64 Jahren online einkaufen (global digital report, 2021). Die Bereiche der E-Information, E-
Kommunikation, E-Entertainment und E-Commerce gewinnen mehr an Bedeutung fir

Unternehmen (Kollmann, 2013).

E-Commerce oder elektronischer Handel ist der Verkauf, Kauf und Austausch von Produkten,
Dienstleistungen und Informationen tGber Computernetzwerke wie zum Beispiel das Internet.
Im E-Commerce wird Technologie als Mittel der geschaftlichen Transaktionen mit den Kunden

genutzt (Dewi & Hartono, 2019).

Die Verlagerung von traditionellem Einkauf auf den Online-Einkauf ist ein Schritt in Richtung
bargeldloser Transaktionen und der Vermeidung der Beteiligung von Dritten, die die Kosten
fir das Produkt erhéhen (Dewi & Hartono, 2019). Fir Produzenten ermdéglicht sich ein
weiterer Absatzkanal, der unabhdngig vom Handel ist, einen Zugang zu Endkunden und
Kundendaten bietet und neue Kunden erschlieBen lasst. Weiters kdnnen Produzenten sich
vom Handel differenzieren, in dem die Erhaltlichkeit von exklusiven Produkten nur tGber den
E-Commerce ermdoglicht wird (Wegmann, 2012). Die Nutzung von E-Commerce hat somit
nicht nur zum Anstieg von Geschaftstransaktionen, sondern auch von Gewinnen gefiihrt

(Dewi & Hartono, 2019).

Fir Endkunden ist die Suche, der Kauf sowie der Zahlprozess einfach durchzufiihren (Dewi &
Hartono, 2019). Weiters wird dem Endkunden mit E-Commerce unbegrenzte Offnungszeiten,
der Vergleich zu anderen Produkten, eine groBere Auswahl, Zeitersparnis und der Wegfall

vom Weg ins Geschaft geboten (Wegmann, 2012).

2.2.2. E- Commerce in der Direktvermarktung

Kleine Unternehmen, wie zum Beispiel Direktvermarkter werden aufgrund der Nutzung von
Informations- und Kommunikationstechnologie der Zugang zu einem groReren Markt
ermoglicht (Akhmadi & Pratolo, 2021). Der E-Commerce von regionalen Produkten wird zu
einer attraktiven Alternative zu den herkdmmlichen Direktvermarktungsmethoden gesehen
(Ball et al., n.d.). Die Ausgaben im E-Commerce fir die Kategorie ,Lebensmittel und

Korperpflege” nahm weltweit im Jahr 2020 um 41 % im Vergleich zum Vorjahr zu und



insgesamt wurden weltweit in dieser Kategorie 413,8 Milliarden US-Dollar ausgegeben (global

digital report, 2021).

Die Ergebnisse einer Studie von Cristobal-Fransi et al. (2020) haben gezeigt, dass Vermarkter
von zum Beispiel Olivendl und Wein-Olivendl, sich der Bedeutung einer Prasenz im Internet
bewusst sind. Sie nutzen die Moglichkeit der Internetnutzer, sich im Internet zu vernetzen
und zu kommunizieren sowie Wissen und Informationen zu generieren und zu teilen

(Cristobal-Fransi et al., 2020).

In Bereichen der Direktvermarktung, wo hauptsachlich frische Lebensmittel verkauft werden,
ist der Versand aufwendig und teuer, weshalb es bisher nur wenige Direktvermarkter mit
eigenem Online-Shop gibt (Horstmann & Schulze, 2011). Problematisch ist die
Gewahrleistung der Kiihlkette bei z.B. Kiihl- und Tiefkiihlprodukten. Es ist zwar mit Trockeneis
und entsprechender Verpackung maoglich, kleinere Mengen gekiihlt zu versenden, jedoch ist
das unverhdltnismaRig teuer und mit hohen logistischen Anforderungen verbunden
(Wegmann, 2012). Das betrifft Direktvermarkter, die zum Beispiel Obst vertreiben. Es ist flr
sie schwieriger in den E-Commerce einzusteigen, da Obst verderblich, temperaturempfindlich
ist und komplexere Lager- und Transportprozesse erfordert. Das konnte erklaren, warum zum
Beispiel Verkaufer von Obst ihren Internetauftritt anders entwickelt haben als jene, die z.B.

Ol- oder Wein verkaufen (Cristobal-Fransi et al., 2020).

Es konnen funf Trends im Lebensmittelbereich beobachtet werden, die das Konsumverhalten
verandern werden. Ein Trend davon ist ,Digital Food“ — das Kaufen von Lebensmitteln im
Internet (Lebensmittelbericht, 2010). Damit steigt die Bedeutung von E-Commerce, weshalb
sich Logistikunternehmen vermehrt auf die Bereitstellung von notwendiger Infrastruktur fir
die Lagerung und Transport von Lebensmitteln und somit die verbesserte Abwicklung des

Online-Verkaufs fur Lebensmittel spezialisieren (Theuvsen & Schiitte, 2013).

Eine Webseite fiir die Prasentation eines landwirtschaftlichen Betriebes und dessen Produkte
bietet viele Mdglichkeiten (Battle, 2006). Deshalb sollte bei der Gestaltung der Webseite fur
landwirtschaftliche Direktvermarkter folgende Elemente enthalten sein: Information,
Kommunikation, E-Commerce und zusatzliche Funktionen. Eine wirksame Internetprasenz
wird zu besseren Ergebnissen fiihren, sowohl in Bezug auf Anzahl der Besuche sowie der

Verkaufe.
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Es wird empfohlen, dass Direktvermarkter ihre Websites so optimieren, dass sie das Potenzial
von Suchmaschinen und Stichwortsuche zu nutzen (Cristobal-Fransi et al., 2020). In
Kombination mit der Suchfunktion im Internet kénnen potenzielle Kunden fiir sie interessante
Betriebe und Produkte kennenlernen (Battle, 2006). Fir die Erweiterung des
Kundenstammes, des Bekanntheitsgrades und der Verkaufsreichweite ist zusatzlich zu einer
Webseite ein Sozial-Media-Auftritt mit Fotos und Videos von Vorteil. Mit der Werbung und
Prasentation der Betriebe auf den Sozialen Medien wie Facebook, Youtube oder Instagram
kdnnen potenzielle Kunden den Betrieb kennenlernen, auf die Webseite und in weitere Folge
zum Kauf gefiihrt werden (Horstmann & Schulze, 2011). Zusatzliche Einnahmen kdnnen
erzielt werden, indem erganzende Dienstleistungen angeboten werden, wie z. B. Besuche des
Betriebes, Kurse, Probenahmen usw., und diese Dienstleistungen Uber die Website

angeboten werden (Cristobal-Fransi et al., 2020).

Zurzeit ist die Zahl der Direktvermarkter, die E-Commerce verwenden gering, aber sie wachst
(Battle, 2006). Vielen Direktvermarktern fehlt das Wissen und die Zeit sich um einen
Internetauftritt zu kimmern (Horstmann & Schulze, 2011). Untersuchungen haben gezeigt,
dass die Verwendung von Computer und Internet auf einem landwirtschaftlichen Betrieb
direkt mit der Betriebsgrofle und dem Bildungsstand des Landwirten zusammenhangt. Einen
negativen Einfluss darauf hat das Alter des Landwirten (Battle, 2006). Zusatzlich zu einer
Webseite ist aus diesem Grund die Teilnahme an einer online-Plattform fir agrarische
Produkte von Vorteil (Horstmann & Schulze, 2011). Solche Plattformen unterstiitzen
Produzenten damit, ihre Betriebe und Produkte zu prasentieren und mit Kunden direkt in
Kontakt treten zu konnen (Ball et al., n.d.). Ein Beispiel dafiir ist die Internetplattform ,,Food
Assembly”. Auf dieser Plattform findet Konsumenten Informationen zu den teilnehmenden
Produzenten, deren Betriebe und Lebensmittel. Die Produkte kdnnen online bestellt und

bezahlt werden (Recke et al., 2018).

2.2.3. E- Commerce fiir regionale Produkte in Osterreich

Ein wichtiger Trend im Lebensmittelhandel ist die Zunahme des Online-Handels. Eine Studie
von 2010 ergab, dass 11 % der befragten Osterreicher einen online Einkauf von Lebensmitteln
in den nachsten Monaten planen. Damit betroffen sind mit 7 % frische Lebensmittel und

alkoholische Getranke mit 4 %.
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Bestellt wird bei reinen Online-Shops oder bei Online-Anbietern, die auch einen
Geschaftsladen fiihren (Lebensmittelbericht, 2010). Die Bedeutung des Vermarktungsweges
im Internet nahm im Jahr 2016 in der 6sterreichischen Direktvermarktung im Vergleich zu
2010 um 3 % zu. Damit verkauften 7 % der befragten Direktvermarkter online
(Landwirtschaftskammer, 2018). Bei einer Umfrage im Jahr 2016 gaben 12 % der Befragten
an, dass das Internet als Vertriebsweg in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird (keyquest,

2016).

Ein groRer Vorteil dabei ist, dass Produkte unabhingig von Offnungszeiten verkauft und einer
grofReren Masse an Kunden prasentiert werden konnen. Wichtig dabei ist, dass der Betrieb
sich mit Produktfotos- und Informationen liber zum Beispiel die Herstellung, authentisch
prasentiert. Ein Osterreichisches Beispiel fiir eine Online-Verkaufsplattform st
,hahgenuss.at” fir Bio-Fleisch. Kunden koénnen sich fir den Kauf von Fleischstiicken
anmelden. Erst wenn sich genug Kunden fiir eine Art von Fleisch interessieren, sodass ein
ganzes Tier verkauft ist, wird es geschlachtet und per Kihlversand zugestellt. Mit diesem
Ansatz verdient der Betrieb mehr, das Tier wird vollstandig verkauft und der Betrieb bekommt

ein direktes Feedback vom Kunden (Minichberger, 2020).

Ein weiteres Beispiel fiir den Online-Handel von Lebensmitteln in Osterreich ist die digitale
Plattform ,bauernladen.at”. Rund 1.100 bduerliche Direktvermarkter und Manufakturen
stellen auf der dsterreichischen Plattform mehr als 17.000 Produkte zum Verkauf. Die Listung
auf der Plattform ist fir Produzenten kostenlos. Die Seite wird in Zeitschriften, Sozialen

Medien wie Facebook, Instagram etc. beworben (Landwirtschaftskammer, 2021).

2.3. Theoretische Grundlagen zu Gutscheinen

In diesem Kapitel wird auf die Definition und Formen von Gutscheinen sowie die Bedeutung
und Definition von Online-Gutscheinsystemen eingegangen. AbschlieBend werden Studien

zum Thema Gutscheine in der Direktvermarktung dargestellt.

2.3.1. Definition von Gutscheinen

Gutscheine werden definiert als ,[...] eine MalRnahme, bei der ein Herausgeber einer

ausgewahlten Personengruppe durch ein Medium einen Berechtigungsnachweis (entspricht
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dem Coupon) zur Verfligung stellt, bei dessen Einsatz in einer ausgelobten Akzeptanzstelle
wahrend eines definierten Zeitraums ein spezifischer Vorteil versprochen wird, wenn die

Zielperson ein bestimmtes Verhalten zeigt.” (Hartmann et al., 2003).

Betriebe wenden Gutscheinmarketing als Erweiterung des klassischen Marketing-Mix an,
damit sie ihren Umsatz erhéhen, Kundenbindung starken und Kenntnisse iber das Verhalten

der Kunden gewinnen (Marz et al., 2015).

Bei Gutscheinen gibt es keinen Anspruch auf die Ausbezahlung des Geldes, jedoch auf den

Eintausch des Gutscheines gegen eine Sach- oder Dienstleistung (Diffring & Saft, 2020).

2.3.2. Formen von Gutscheinen

2.3.2.1. Rabattgutschein

Ziel ist die Forderung vom Verkauf und die Neukundengewinnung und stellt die haufigste
Form von Gutscheinmarketing dar (Jahn, 2003). Es wird dabei ein Preisnachlass auf eine
gesamte Warengruppe, wie zum Beispiel auf das gesamte Teesortiment gegeben (Moser,
2011). Das Ziel ist es, dass die Aufmerksamkeit des Kunden auf den Preis und in weiterer Folge

auf das Produkt oder Dienstleistung fallt (Jahn, 2003).

2.3.2.2. Warengutscheine, Coupons

Einen bestimmten Preisnachlass bekommt nur der Inhaber des Gutscheins. Es besteht ein
geringer Aufwand fir den Kunden, denn er muss den Coupon ausschneiden, aufheben und
einlésen. Gutscheine des Lebensmitteleinzelhandels werden mit der Werbung per Post
versendet (Moser, 2011). Warengutscheine ermoglichen es den Kunden, ein bestimmtes
Produkt oder eine Kombination von Produkten verglinstigt zu kaufen. Der Produktname und
die Menge, die mit diesem Gutschein zu kaufen ist, damit er eingelost werden kann, sind auf
dem Gutschein gedruckt (Li et al., 2021). Diese Gutscheine werden unter anderem bei neuen
Waren eingesetzt, damit ein besonderer Anreiz fiir Kunden geschaffen wird, dieses Produkt
zu kaufen (Jahn, 2003). Der Vorteil fiir den Verkaufer dabei ist es, das verschiedene Produkte

beworben werden und beim Verkauf der Absatz und Gewinne der Produkte erhoht wird (Li
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et al., 2021). Coupons werden ausgegeben, damit ein Anreiz fir zuklinftige Einkdufe entsteht

(Diffring & Saft, 2020).

2.3.2.3. Regionalgutscheine

Standortbezogene Gutscheine unterstiitzen Betriebe, personalisierte Werbeinhalte an

Konsumenten in der Nahe zu bringen. Weiters ermoglicht diese Form von Gutscheinen, eine
bessere Interaktivitat und Verbindung zum Kunden in der Region aufzubauen (Souiden et al.,
2019). Wie standortbezogene Gutscheine wirkt Regiogeld (Regionalwahrung). Das ist eine
private Gemeinschaftswahrung, welche in einer bestimmten Region giltig ist und von
teilnehmenden Betrieben als Bezahlungsmethode akzeptiert wird. Betriebe bekommen die
Gutscheine kostenlos von der Gemeinde zur Verfligung gestellt. Der Zweck von
Regionalwahrung ist es, die regionale Kaufkraft zu binden und starken, die lokale Wirtschaft
zu starken, Kooperationen innerhalb der Region zu schaffen, die Férderung von regionaler
Identitat und die soziale Bindung an die Region zu festigen (Thiel, 2011). In vielen
osterreichischen Gemeinden gibt es bereits Regiogeld, welche die 6konomischen Netzwerke
einer Region stdrken sollten. Ein Beispiel dafiir ist der Talente-Tauschkreis Vorarlberg

(Schawel & Billing, 2012).

2.3.2.4. Geschenkgutscheine

Geschenkgutscheine werden an Kaufer verkauft, die sie als Geschenk fiir Dritte verwenden (Li
et al., 2021). Geschenkgutscheine aus Papier wurden vor einigen Jahren durch
Geschenkkarten aus Plastik ersetzt. Diese bieten den Vorteil, dass beim Einkauf der Wert
automatisch abgezogen wird und die Karte Gbertragbar ist. Die Plastikkarten haben einen
Magnetstreifen oder einen Barcode zur Abrechnung der Einkdufe und zur Dokumentation der
Kaufkraft. Seit dem Jahr 1997 ist der Verkauf von Geschenkkarten mit Ausnahme der Jahre
2008 und 2009 gestiegen. Dazu beigetragen haben die geringen Herstellungskosten der
Plastikkarten mit Magnetstreifen sowie der schnelle Anstieg von Geschaftsketten (Khouja et

al., 2016).

Obwohl Geschenkgutscheine ganzjahrig verkauft und eingelost werden kénnen, werden 30 %

der verkauften Geschenkkarten vor Weihnachten verkauft und nach den Feiertagen
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eingeldst. Geschenkgutscheine machen im Durschnitt etwa 5 bis 15 % des Umsatzes im
Einzelhandel wahrend der Feiertage aus. Bargeld wird als Weihnachtsgeschenk als
unangemessen erachtet, weshalb Geschenkgutscheine als geeignete Alternative gesehen
werden. Geschenkgutscheine ermoglichen es den Beschenkten das passende Produkt
auszusuchen und verringern das Risiko einer falschen Geschenkauswahl (Khouja et al., 2016).
Sie bieten somit Vorteile fir den Verkaufer, Kdufer und Beschenkten. Dem K&aufer wird der
Druck genommen, sich fiir ein passendes Geschenk zu entscheiden und der Beschenkte kann

ein fir sich passendes Produkt auswahlen (Offenberg, 2007).

Der Verkauf von Geschenkgutscheinen bringt fiir Verkdufer den Vorteil, dass Kunden nicht
den Eindruck eines geringeren Produktwertes bekommen, was bei Rabatten der Fall sein kann
(Li et al., 2021). Weiters testen Kunden aufgrund von Geschenkgutscheinen fiir sie neue
Geschifte aus, die sie ohne Gutschein nicht besucht hatten. Ein weiterer Vorteil fir
Unternehmen ist, dass Konsumenten moglicherweise mehr ausgeben, als der Gutschein wert
ist und somit der Umsatz steigt. In einer Umfrage gaben 48 % der Befragten an, dass sie ca.
20 % mehr als den Wert des Geschenkgutscheines ausgeben. Weiters gibt es viele
Verbraucher, die aufgrund vom Verlust, Ablaufen oder das Vergessen der Karten den
Geschenkgutschein nur teilweise oder gar nicht einlésen und somit dem Verkdufer des

Gutscheines das Geld bleibt (Khouja et al., 2016).

Geschenkgutscheine von Restaurants zahlen zu den beliebtesten Geschenken. In einer Studie
gaben 34,2 % der Befragten an, dass sie mindestens einen Geschenkgutschein eines
Restaurants kaufen wirden. Restaurants sind nach Einkaufszentren die beliebtesten

Geschenkgutscheine (Khouja & Zhou, 2015).

2.3.3. Bedeutung und Definition von Online-Gutscheinsystemen

Mittlerweile werden nicht nur klassische Geschenkgutscheine angeboten, sondern aufgrund
von technologischen Moglichkeiten auch vermehrt digitale Geschenkgutscheine eingesetzt
(Marz et al., 2015). Der Kunde kann bei digitalen Geschenkgutscheinen einen Wert angeben,
der beim Einlésen gegen Waren oder Dienstleister getauscht werden kann (Diffring & Saft,

2020).
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Diese Geschenkgutscheine werden mit einem Online-Gutscheinsystem hergestellt und
verkauft (Abbildung 2). Ein Gutscheinsystem ist eine online Software, die in einer Webseite
implementiert werden kann. Die Gestaltung, Ausstellung und Bezahlung des Gutscheins
verlaufen automatisch. Kunden haben nicht nur die Méglichkeit jederzeit einen Gutschein zu
kaufen, sondern kdnnen diesen selbst personalisieren, bezahlen und ausdrucken
(gutschein.software, 2021). Unternehmen kénnen die Gutscheine fiir sie passend gestalten
und auf ihrer Webseite implementieren lassen. Weiters kdnnen regelmaRig Statistiken Gber

den Verkauf der Gutscheine ausgewertet werden (incert, 2021).

Online-Gutscheinsystem Gutscheine kénnen Gutscheinwert, Vorlage Nach der online Der Gutschein ist bei
wird in Webseite jederzeit und Text kénnen Bezahlung kann der allen Akzeptanzstellen
implementiert online gekauft werden  individuell angepasst Gutschein ausgedruckt einlosbar
werden werden

Abbildung 2: Anwendung eines Online-Gutscheinsystems (eigene Darstellung)

Elektronische Gutscheinsysteme gewinnen aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung
mehr an Bedeutung. Moderne Bezahl- und Gutscheinsysteme werden vermehrt in E-
Commerce Plattformen eingebaut. Die Gutscheine werden von einer Plattform bzw. einem
Unternehmen ausgegeben und sind bei bestimmten Akzeptanzstellen einlésbar (Diffring &
Saft, 2020). Die Einlosung der Gutscheine oder die Suche nach Informationen lasst sich tber
Apps und QR-Codes einfacher gestalten, weshalb sich die Nutzung von Gutscheinsystemen

als sehr einfach erweist (Spinnen, 2018).

Bei der Ausgabe von Gutscheinen muss darauf geachtet werden, dass ein
Leistungsversprechen einzuhalten ist. Bei der Einlosung des Gutscheines muss bei den
vorgesehenen Akzeptanzstellen eine Sach- oder Dienstleistung erbracht werden (Diffring &

Saft, 2020).
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2.4. Studien zum Thema Gutscheine in der Direktvermarktung
(Landwirtschaft)

In einer Studie von Wenz et al. (2018) wurden alternative Finanzierungsmethoden fir
landwirtschaftliche Betriebe untersucht. Eine Alternative ist ein Genussguthaben, welches
wie ein Geschenkgutschein von einem Kunden erworben und anschliefend, meist (iber einen
langeren Zeitraum, fir regionale Produkte des landwirtschaftlichen Betriebes eingeldst
werden kann. Mit einer solchen alternativen Finanzierungsmethode steigt zwar der
Verwaltungsaufwand fiir den Betrieb, jedoch wird ein Genussgutschein aufgrund der
Vorauszahlungen fiir die Liquiditdt des Betriebes als positiv eingestuft. Betriebe mdchten
unabhangig von Banken sein und eine solche Finanzierungsmethode ist eine Chance,
unabhangig und eigenstandig zu handeln. Weiters bendétigt man fir die Anwendung und
Einflihrung von Gutscheinen geringe Kenntnisse, da das System sehr geringe Komplexitat
aufweist. Ein weiterer Vorteil von Gutscheinen in der Direktvermarktung ist die

Kundenbindung, die durch den direkten Kundenkontakt intensiviert wird (Wenz et al., 2018).

Auf dhnliche Ergebnisse kommen Spiller et al. (2011): Kunden missen sich naher mit
Betrieben und ihren Produkten beschaftigen, wenn sie Gutscheine geschenkt bekommen.
Daher kdnnen nicht nur neue Kunden generiert, sondern auch Vertrauen zum Betrieb

aufgebaut werden (Spiller et al., 2011).
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3. SWOT-Analyse

In diesem Kapitel werden zundchst die Grundlagen der SWOT-Analyse erklart und

nachfolgend eine SWOT-Analyse lber den theoretischen Teil der Arbeit durchgefiihrt.

3.1. Grundlagen der SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist die Gesamtbewertung der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken
eines Unternehmens oder Prozesses (Kotler, 2000). Dafir werden interne und externe
Faktoren, die sich auf den zu untersuchenden Prozess auswirken kdnnen, identifiziert und
dargestellt. Dieses Instrument sollte Akteuren dabei helfen, einen besseren Uberblick zu
bekommen und wichtige Entscheidungen zu treffen (Leiber et al., 2018). Wurde eine SWOT-
Analyse des internen und externen Umfelds durchgefiihrt, konnen Ziele fiir den Prozess

entwickelt werden (Kotler, 2000).

Die SWOT-Analyse wird unter anderem fir die Entwicklung eines Unternehmens oder eines
Produktes und fir die Basis fiir Diskussionen angewandt. Dabei werden die Stdrken und
Schwachen transparent dargestellt und den Mdéglichkeiten und Risiken des Marktes
gegenibergestellt und verglichen. Ein weiterer Nutzen der SWOT-Analyse ist die Fokussierung

der Aktivitdten sowie die Identifikation eines Handlungsbedarfs (Schawel & Billing, 2012).

STARKEN SCHWACHEN
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
CHANCEN RISIKEN
(OPPORTUNITIES) (THREATS)

Abbildung 3: Schema der SWOT-Analyse (eigene Darstellung)
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Wie in Abbildung 3 zu sehen ist, wird die SWOT-Analyse in Schwachen-Starken-Analyse und
Chancen-Risiken-Analyse unterteilt, wobei die Starken-Schwachen-Analyse interne Faktoren
(Unternehmensanalyse) und die Chancen-Risiken-Analyse externe Faktoren (Umfeldanalyse)

untersucht (Leiber et al., 2018).

Die Starken-Schwachen-Analyse fokussiert sich auf die internen Faktoren und somit auf die
Verwendung von Ressourcen und die internen Ablaufe und Strukturen eines Unternehmens
oder Prozesses. Positiv oder negativ auswirkende Faktoren werden entweder den Starken
oder den Schwiachen zugeordnet und gegenlibergestellt. Auf die nicht beeinflussbaren,
externen Faktoren bezieht sich die Chancen-Risiken-Analyse. Diese kdnnen beispielsweise
okonomische, sozio-kultureller, technologische oder politische Faktoren sein, welche
direkten oder indirekten Einfluss auf den Untersuchungsgegenstand haben (Houben et al.,

1999).
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3.2. SWOT-Analyse der theoretischen Grundlagen

In diesem theoretischen Teil der Arbeit basiert die SWOT-Analyse auf Erkenntnissen aus der

Literatur (siehe Kapitel 2). Diese Ergebnisse wurden in der Tabelle 1 zusammengefasst.

Im Rahmen dieser Arbeit fokussiert sich die Starken-Schwachen-Analyse auf die Verwendung

und Implementierung des Online — Gutscheinsystems fiir regionale Produkte. Die Chancen-

Risiken-Analyse konzentriert sich auf die Rahmenbedingungen und Einfllisse von aullen.

Tabelle 1: SWOT-Analyse der theoretischen Grundlagen tber Online-Gutscheinsysteme fiir

regionale Produkte (eigene Darstellung)

Starken

Schwachen

Einfache Handhabung und Wartung eines

Online-Gutscheinsystems (Spinnen, 2018).

Es gibt wenige landwirtschaftliche
Betriebe mit regionalen Produkten, die
eine Homepage / soziale Medien
nutzen.

Betriebsinhaber fehlt Wissen und Zeit
flir einen Internetauftritt. (Horstmann &

Schulze, 2011)

Die Gestaltung, Ausstellung und Bezahlung
eines Gutscheins verlaufen mit einem
Online-Gutscheinsystem automatisch.
Fertige Gutscheinvorlagen kdénnen vom
Inhaber der Plattform gestaltet werden.
Der Kauf von Gutscheinen ist unabhangig
Standorten

von Offnungszeiten und

(gutschein.software, 2021).

Regelmalige Verkaufsstatistiken tiber zum
Beispiel Verkaufszahlen kdnnen von den
Plattformbetreibern abgerufen werden

(incert, 2021).

Steigender Verwaltungsaufwand fir
den landwirtschaftlichen Betrieb (Wenz

et al., 2018).
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Geld wird in der Region gebunden und
fordert die regionale Wertschopfung

(Souiden et al. 2019).

Gutscheine werden als beliebtes Geschenk
und eine Alternative zum Geldschenken
gesehen.

Kundengewinnung: Kunden mit
Gutscheinen testen eher neue Betriebe.
Hoherer Umsatz fir Betriebe, da viele
Kunden einen hoheren Geldbetrag
ausgeben, als der Gutschein hoch ist

(Khouja et al., 2016).

Vertrauen der Kunden gewinnen:
Gutscheinbesitzer erkundigen sich vor dem
Kauf tber den Betrieb.

Kundenbindung: Kunden lernen Betriebe

kennen (Spinner et al., 2011).

Chancen

Risiken

Zugang zu einem groBeren Markt fir
Direktvermarkter (Akhmadi & Pratolo,

2021).

Anstieg der Nachfrage nach regionalen

Produkten (Bmlrt, 2021).

Anstieg der Internetnutzung und der
Bedeutung von E-Commerce (Kollmann,

2013)

Die Suche nach Unternehmen- und
Produktinformationen im Internet steigt

(Akhmadi & Pratolo, 2021).

Viele Konsumenten vergessen oder
verlieren Gutscheine, was dazu fihrt,
dass keine Produkte verkauft werden

(Khouja et al., 2016).
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Ausbau des Onlineauftrittes von Betrieben

(Cristobal-Fransi et al., 2020).

Online-Plattformen flr regionale

Produkte. (Horstmann & Schulze, 2011)
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4. Material und Methode

Im folgenden Kapitel wird die methodische Vorgehensweise und in weiterer Folge die
Methode qualitative Experteninterviews zur Datenerhebung und die qualitative

Inhaltsanalyse zur Datenauswertung beschrieben.

4.1. Darstellung der Untersuchung

Wie in Abbildung 4 abgebildet, wird zunachst der theoretische Rahmen mit Hilfe einer
Literaturrecherche verfasst (siehe die vorangegangenen Kapitel), damit ein besseres
Verstandnis flir Online-Gutscheinsysteme fiir regionale Produkte entwickelt werden kann.
AbschlieBend wird im Theorieteil der Arbeit eine SWOT-Analyse anhand der Literatur erstellt.
Im empirischen Teil der Arbeit erfolgt eine qualitative Inhaltsanalyse auf Basis von
Experteninterviews. Experteninterviews werden durchgefiihrt, da es sich um ein neues und
unerforschtes Thema handelt und die Sichtweise der Experten fiir die Beantwortung der
Forschungsfragen wichtig sind. Fir die Interviews werden Interviewleitfaden vorbreitet,

damit die Interviews strukturiert ablaufen und keine wesentlichen Aspekte vergessen

werden.

SWOT-Analyse Qualitative SWOT-
Literaturrecherche Gber theoretische Experteninterviews Inhaltsanalys
Grundlagen e Analyse

Abbildung 4: Methodische Vorgehensweise (eigene Darstellung)

Es werden Vertreter von Online-Plattformen fiir regionale Produkte interviewt, die ein
Online-Gutscheinsystem verwenden. Im Zuge der Interviews wird nach Starken und
Schwachen sowie Handlungsempfehlungen bei der Implementierung und Nutzung eines

Online-Gutscheinsystems fir regionale Produkte gefragt.
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Weitere Experteninterviews werden mit landwirtschaftlichen Betriebsinhabern gefiihrt, die
ihre Betriebe auf einer dieser Plattformen prasentieren und ein Online-Gutscheinsystem
nutzen. Es wird nach ihren Vorteilen an einer Teilnahme an einer Plattform und an einem
Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte gefragt und was aus ihrer Sicht die Starken

und Schwachen eines Online- Gutscheinsystems fiir regionale Produkte sind.

4.2. Qualitative Experteninterviews zur Datenerhebung

Damit ein unkomplizierter Einstieg in einen neuen Untersuchungsgegenstand ermoglicht
werden kann, werden qualitative Experteninterviews durchgefiihrt. Diese werden zur
Generierung von Hypothesen von wenig untersuchten Forschungsbereichen eingesetzt

(Bahring et al., 2008).

Experteninterviews werden angewandt, wenn Personen, die Giber den Forschungsgegenstand
besondere Erfahrungen haben, interviewt werden sollten (Atteslander, 2010). Es wird somit
ein Experte interviewt, der bestimmte Informationen (ber den untersuchten
Forschungsgegenstand hat. Ein Experte sollte liber ein hohes Fachwissen und einen direkten

Zugang zu den untersuchten Forschungsgegenstand verfiigen (Bahring et al., 2008).

Fiir diese Art des Interviews werden Interviewleitfaden fir teilstrukturierte Befragungen
vorbereitet. Vorbereitete Fragen werden beim teilstrukturierten Experteninterview als
Gesprachsleitfaden genutzt. Sich im Gesprach ergebende Themen kdnnen aufgegriffen und
weiterverfolgt werden (Atteslander, 2010). Ein Experteninterview sollte sich nach Einleitung,
Hauptteil und Abschluss gliedern. Zu Beginn sollte der Interviewpartner begriffit und
Einstiegsfragen gestellt werden, damit das Interesse geweckt wird. Im Hauptteil werden
gezielt Fragen zum Forschungsgegenstand gestellt und im Abschluss sollte nach
demographischen Daten gefragt werden und eines Ausblickes gegeben werden (Bohring et

al., 2008).
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4.3. Qualitative Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Analyse eines vorgegebenen Inhalts wie zum Beispiel
Texte, Bilder oder Filme. Es entstehen Aussagen liber den Zusammenhang, Entstehung und
der Absicht des zu analysierenden Inhalts (Atteslander, 2010). Mit einer Inhaltsanalyse wird
Kommunikation systematisch und theoriegeleitet analysiert und es werden Rickschliisse auf

bestimmte Betrachtungsweisen der Kommunikation gezogen (Mayring, 2015).

Das zu analysierende Material wird anhand eines klaren Systems zusammengefasst und auf
das Wichtigste reduziert. Die Erstellung von Kategorien und in weiterer Folge von einem
Kategoriensystem ist wesentlich fiir die Inhaltsanalyse und wichtig flr die Vergleichbarkeit
der Ergebnisse. Es wird zwischen deduktiver und induktiver Kategorienbildung unterschieden.
Bei der deduktiven Kategorienanwendung wird aus bestehenden Forschungen oder neu
entwickelten Theorien, Kategorien entwickelt. Sie wird auch strukturierende Inhaltsanalyse

genannt.

Nachdem das zu analysierende Material bestimmt worden ist und Kategoriensysteme erstellt
wurden, sollte nach Mayring (2015) bei der deduktiven Kategorienanwendung folgender

Analyseprozess bertlicksichtigt werden:

e Definition der Kategorien: Beschreibung wann ein Textbaustein einer bestimmten
Kategorie angehort.

e Erstellung von Ankerbeispielen: Fiir jede Kategorie sollte ein Ankerbeispiel genannt
werden, das stellvertretend fiir diese Kategorie eingesetzt wird.

e Kodierregeln:  Entscheiden (liber eine Kategorienzuordnung, wenn es

Abgrenzungsprobleme gibt.

Bei der induktiven Kategorienbildung werden diese aus dem zu analysierenden Material
abgeleitet und verallgemeinert. Die induktive Kategorienbildung baut auf der
Zusammenfassung des Materials und ohne Vorannahmen des Forschenden auf. Dafiir wird
das Material durchgearbeitet, Kategorien formuliert und definiert und in weiterer Folge

werden diesen Texteinheiten zugeordnet (Mayring, 2015).

25



5. Durchfuhrung der Datenerhebung und Datenanalyse

In diesem Kapitel wird erklart, wie Experten fur die Interviews ausgewadhlt und welche
Plattformen und Online-Gutscheinsysteme genauer fiir diese Arbeit betrachtet wurden.

Weiters wird der Ablauf der Datenerhebung und der Datenanalyse dieser Arbeit dargestellt.

5.1. Auswahl der Experten flr die Interviews

Fiir die Datenerhebung werden Experteninterviews mit Vertretern von Osterreichischen
Online-Plattformen fiir regionale Produkte durchgefiihrt. Diese Plattformen wurden

nachfolgenden Kriterien ausgewabhlt:

e Online-Plattform fiir regionale Produkte
e Online-Plattform mit Online-Gutscheinsystem
e Osterreichweite Plattform

e Plattform mit E-Commerce

Je nach Auflistung bei Suche in Suchmaschinen

Die ausgewahlten Plattformen und dessen Vertreter, die fiir ein Interview ausgewahlt

wurden, wurden in der Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2: Auflistung der Vertreter der Plattformen fir das Experteninterview (eigene
Darstellung)

Plattform Name
AbHofbladen.at Christian Glock
AMA Genussregionen Gerlinde Prasoll
Bauernladen.at Markus Bauer
Myproduct.at Rainer Neuwirth
Nahgenuss.at Micha Brandtner
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Damit ein ganzheitliches Bild entsteht, werden Interviews mit Betrieben durchgefiihrt, die

Partner einer dieser

Plattformen

und einem Online-Gutscheinsystem sind. Die

landwirtschaftlichen Betriebe werden nach folgenden Kriterien ausgewabhlt:

e Teilnehmender

Gutscheinsystem

Betrieb einer der

e Direktvermarktender Betrieb in Osterreich

e Betriebe mit Sozialmedia-Auftritt

e Betriebe ohne Sozialmedia-Auftritt

ausgewadhlten

Plattformen mit Online-

Die landwirtschaftlichen Betriebe, die diese Kriterien erfillen, werden per Zufallsprinzip

ausgewahlt und kontaktiert.

Es wird darauf geachtet, dass die ausgewdhlten Betriebe in

Osterreich verteilt sind und nicht nur eine Region abdecken. Damit sollte ein ganzheitliches

Bild ber die Verwendung von Online-Gutscheinsystemen in Osterreich entstehen. Die

Betriebe, die bei den Experteninterviews teilnehmen, werden in Tabelle 3 dargestellt:

Tabelle 3: Auflistung der Partnerbetriebe fiir das Experteninterview (eigene Darstellung)

Betrieb Name Bundesland
Biberhof Franziska Friesenecker Oberosterreich
Dietrich Vorarlberger | Richard Dietrich Vorarlberg

Kostbarkeiten

Mohr-Seder| Fruchtwelt

Joachim Samstag

Niederosterreich

Nur guat Siegfried Salchenegger Steiermark
Steinmannbauer Alexander Huttegger Salzburg
Senfsucht Birgit Fuchs Steiermark
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5.1.1. Online - Gutscheinsysteme in der sterreichischen Landwirtschaft

Im folgenden Kapitel werden Online-Plattformen mit Gutscheinsystemen fiir regionale

Produkte vorgestellt, welche fiir die Experteninterviews befragt wurden.

5.1.1.1. AbHof -Geschenkgutschein

Der AbHof- Geschenkgutschein kann als hochwertige Klappkarte, die per Post versendet wird
oder als Print@Home Version erworben werden. Der Kunde kann zwischen 15 €, 25 €, 50 €
Gutscheinen und einem Design auswahlen. Die Print@Home Version (Abbildung 5) wird per
E-Mail zugesendet und kann einfach und schnell ausgedruckt werden. Die Klappkarte

(Abbildung 6) wird auf einem umweltfreundlichen BIO TOP 3 Paper gedruckt, der Versand

kostet 4,90 € (AbHof, 2021).

regionaler

FRISCH GEHOLT
STATT
TIEFGEKUHLT.

12364KIN2

Abbildung  5: Ab  Hof Abbildung 6: Ab Hof Gutschein (AbHof,
Print@Home (AbHof, 2021). 2021).

Die Gutscheine kénnen durch Eingabe des Gutschein-Codes im online Ab Hof-Shop oder
direkt am Betrieb der Partner eingeldst werden. Ab Hof Partner sind Osterreichische

Landwirte, die in der Ab Hof App oder auf der Webseite vorgestellt werden (AbHof, 2021).
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5.1.1.2. AMA Genuss Gutschein

Der AMA Genuss Gutschein kann auf der Webseite www.genussregionen.at individuell

gestaltet und gekauft werden. Wie in Abbildung 7 zu sehen ist, wird zundchst ein
Gutscheinwert und in weiterer Folge ein Thema fir Gutscheinvorlagen ausgewdahlt (AMA

Genuss Region, 2021).

20 EUR SO EUR 100 EUR
150 EUR 200 EUR

anderer Betrag EUR

Thema auswéhlen

LIEBE UND HOCHZEIT GEBURTSTAG

ad
=
=

Abbildung 7: Geldwert und Themen fiir AMA Genuss Gutschein (AMA Genussregionen,
2021)

Mit Widmungen, eigenen Bildern und Videos kann dieser Gutschein individuell gestaltet

werden (Abbildung 8) (AMA Genuss Region, 2021).
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Individuell Personalisieren

WIDMUNG EIGENE BILDER VIDEO
Erztello deoine Grumbotzchaft Eigone Bilder hochladen Video anfdgen

GruBbotschaft
B I U Gite - A-B-

Der bewusste Griff zu Lebensmitteln aus der Region bringt nicht nur spannende
kulinarische Erlebnisse, sondem unterstitzt auch die lokale Erzeugung und Verarbeitung

FELDER AUSBLENDEN VORSCHAU

Abbildung 8: Individuelle Personalisierung des AMA Genuss Gutscheines (AMA
Genussregionen, 2021)

Der Gutschein kann bei allen Betrieben eingel6st werden, die in der Genuss-Landkarte als
Gutscheinpartner gekennzeichnet sind. Ziel ist es, Kunden die Moglichkeit zu geben,
Regionalitdt entlang der gesamten agrarischen Wertschopfungskette (Gastronomie,
Direktvermarkter und Manufakturen) zu verschenken. Betriebe konnen den bei ihnen
eingelosten Gutschein direkt mit einem Handy oder Computer entwerten. Momentan sind

Osterreichweit 181 Betriebe Gutschein Partner (AMA, 2021).

5.1.1.3. Bauernladen

Die digitale Plattform fir bauerliche Direktvermarkter wurde im Jahr 2018 gegriindet. Der

Bauernladen Gutschein (https://shop.bauernladen.at/gutschein.html) wird unter anderem

an Unternehmen verkauft, die ihn an Kunden und Mitarbeiter verschenken. Der Betrieb, bei
dem der Gutschein eingel6st wird, bekommt den Wert des eingeldsten Gutscheines abzliglich

einer Provision (Landwirtschaftskammer Oberdsterreich, 2021).
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WIR WOLLEN WISSEN WO ES HERKOMM1

Bauernladen

o e

www.gut-schein-einldsen.at

Abbildung 9: Bauernladen Gutschein (Bauernladen, 2021)

Der Gutschein wird als print@home Gutschein und als Versand-Gutschein angeboten
(Abbildung 9). Design, Gutscheinwert und personliche Widmung werden vor dem online Kauf
ausgewahlt. Der Gutschein kann im Online-Shop eingelost werden, wobei zwischen
,zustellbare Produkte”, ,Ab-Hof Produkte” und ,Versandkostenfreie Produkte” ausgewahlt
werden kann. Ab-Hof Produkte kénnen im Shop bestellt werden und direkt bei dem Betrieb
abgeholt werden. Die Webseite bietet auch die Moglichkeit, direkt mit dem Produzenten in
Kontakt zu treten. Zustellbare Produkte und versandkostenfreie Produkte kénnen im Online-

Shop bestellt und nach Hause versandt werden (Bauernladen, 2021).

5.1.1.4. Myproduct

Der Gutschein von myproduct.at (Abbildung 10) ist ein digitaler Gutschein, der nach dem Kauf
per Mail zugesendet wird. Als Kunde kann man zwischen einem Wert von 10 €, 20 €, 50 € und
100 € auswahlen, eine GruRnachricht verfassen und ein Lieferdatum eingeben. Der Gutschein

kann online beim Einkauf auf der Seite myproduct.at eingel6st werden (myproduct, 2022).

b e o
TN R

Gutschein

Abbildung 10: Myproduct.at Gutschein (Myproduct.at, 2022)
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5.1.1.5. Nahgenuss - Gutschein

Mit dem Gutschein von nahgenuss.at (https://www.nahgenuss.at/gutscheine) kann Bio-
Fleisch und Bio- Wein online auf der Homepage eingekauft werden. Beim Gutscheinkauf kann
man sich zwischen einem auf Finnpappe gelaserten Gutschein in einem eigenen Kuvert
(Abbildung 11) oder einem Print@Home Gutschein entscheiden. Der gelaserte Gutschein
wird per Post zugestellt. Die auswahlbare Wertspanne reicht von 20 € bis 300 €. Der Gutschein
kann beim Online-Einkauf auf der Plattform eingeldst werden, ein mogliches Restguthaben

wird bei zukiinftigen Bestellungen gutgeschrieben.

Abbildung 11: Nahgenuss Gutschein (Nahgenuss, 2022)
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5.2. Aufbau des Interviewleitfadens

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen wurden Experteninterviews mit Vertretern der
Plattformen sowie der teilnehmenden Betriebe durchgefiihrt. Aus diesem Grund wurden zwei
Interviewleitfaden vorbereitet, die auf die jeweilige Zielgruppe angepasst sind. Die
Interviewleitfaden sollten dabei helfen, den Gesprachsfluss aufrechtzuerhalten und
Informationen zu erhalten, damit eine SWOT-Analyse durchgefiihrt und anschieSend die

Beantwortung der Forschungsfragen erfolgen kann.

Die Interviewleitfaden basieren auf dem theoretischen Teil der Arbeit und sind in folgende

Bereiche unterteilt:
Interviewleitfaden fir Plattformen:

e E-Commerce von regionalen Produkten:
Hier sollte speziell auf die Nachfrage nach regionalen Produkten sowie den
Onlineverkauf eingegangen werden. Diese Fragen zielen nicht direkt auf die
Beantwortung der Forschungsfragen ab, sollten jedoch interessante und neue
Erkenntnisse liefern und in Kombination mit den anderen Fragen zur Beantwortung

beitragen.

¢ Implementierung und Nutzung eines Online — Gutscheinsystems:
In diesem Bereich wird speziell nach Herausforderungen und Empfehlungen bei der
Implementierung nach den Starken und Schwachen des Online — Gutscheinsystems

gefragt.

e Anwendung des Online — Gutscheinsystems und das Einlosen von Gutscheinen:
Die Starken und Schwachen von Online-Gutscheinsystemen sowie der Verkauf und

das Einl6sen der Gutscheine sind hier der Schwerpunkt.

Der Interviewleitfaden fiir teiinehmende Betriebe unterscheidet sich, da nicht nach der
Implementierung von Online — Gutscheinsystemen gefragt wird, sondern nach der
Anwendung des Online - Gutscheinsystems und das Einlésen von Gutscheinen aus Sicht der

teilnehmenden Betriebe.
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5.3. Ablauf der Experteninterviews

Die Kontaktaufnahme und die Terminauswahl mit den Vertretern der Plattformen und der
teilnehmenden Betriebe erfolgte Anfang Marz 2022 per Mail. Die Interviews wurden zwischen
07. Mdrz 2022 und 5. April 2022 online mit der Software Zoom durchgefiihrt, da die Erhebung
wahrend der Covid-19 Pandemie durchgefiihrt wurde und die Interviewpartner ein
Onlineinterview bevorzugten. Weiters sind die in Osterreich verstreuten Betriebe so leichter
zu erreichen. Als Software diente, wie bereits erwdhnt die Software Zoom. Die Interviews

wurden damit aufgenommen und anschlieBend transkribiert.

5.4. Durchfiihrung der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring

Die fiir diese Arbeit durchgefiihrten Experteninterviews wurden anhand der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring mit dem Programm MAXQDA 2022 ausgewertet. Die
Aufzeichnungen wurden vollstandig transkribiert. In weiterer Folge fand eine Komprimierung
der Interviews statt, wobei Wortwiederholungen und fiillende Redewendungen entfernt
wurden. Das Gesprochene wurde zum besseren Verstdndnis in Standardsprache Ubersetzt
und die Grammatik korrigiert. Pausen und Verbindungsprobleme wurden mit [...] markiert. Es

wurde darauf geachtet, dass die inhaltliche Vollstandigkeit gegeben ist.

Die Kategorienbildung erfolgte im ersten Schritt deduktiv, da sich die Kategorien an dem
Inhalt des theoriegestiitzten Interviewleitfadens und der Forschungsfragen orientieren.
Danach wurden Kategorien aus dem Interviewmaterial induktiv entwickelt. Tabelle 4 zeigt
das Kategoriensystem, in dem die Kategorien, Unterkategorien und die dazugehorige

Kategorienbildung dargestellt sind.

Tabelle 4: Kategoriensystem

Kategorie Unterkategorie Kategorienbildung
Vermarktung von Definition von regionalen Deduktiv
regionalen Produkten Produkten
Nachfrage nach regionalen Deduktiv
Produkten
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Zahlungsbereitschaft bei Deduktiv
regionalen Produkten
E-Commerce von regionalen Internetauftritt eines Deduktiv
Produkten Betriebes
Onlinevertrieb von Deduktiv
regionalen Produkten
Teilnahme an einer Online- | Vorteile einer Teilnahme an Deduktiv
Plattform einer Online-Plattform
Nachteile einer Teilnahme Deduktiv
an einer Online-Plattform
Implementierung von Herausforderungen bei der Deduktiv
Online-Gutscheinsystemen Implementierung
Empfehlungen bei der Deduktiv
Implementierung
Starken und Schwachen von Starken von Online — Deduktiv
Online-Gutscheinsystemen Gutscheinsystemen
Schwachen von Online — Deduktiv
Gutscheinsystemen
Chancen und Risiken von Chancen von Online- Induktiv
Online-Gutscheinsystemen Gutscheinsystemen
Risiken von Online- Induktiv
Gutscheinsystemen
Umsatz von Gutscheinen Deduktiv
Betriebseigene Gutscheine Induktiv
und Plattform Gutscheine
Gutscheine als alternative Deduktiv

Finanzierungsmethode
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6. Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Experteninterviews und in weiterer Folge der
Inhaltsanalyse dargestellt und interpretiert. Das Kapitel wird nach dem erstellten
Kategoriensystem aufgebaut, wobei die Kategorien die Kapitel und die Unterkategorien die
Unterkapitel darstellen. Die Ergebnisse werden mit den Aussagen der Experten bestatigt,
wobei diese Aussagen anonymisiert und nach beliebiger Reihenfolge durchnummeriert
werden. Dabei wird auch zwischen den Aussagen der Plattformbetreiber und der
teilnehmenden Betriebe unterschieden. Plattformbetreiber werden mit ,P“ markiert,

Betriebe mit ,B“.

Am Ende des Kapitels erfolgt eine SWOT-Analyse iber den empirischen Teil der Arbeit.

6.1. Vermarktung von regionalen Produkten

Dieses Kapitel ist nicht direkt mit der Beantwortung der Forschungsfragen verbunden,
sondern sollte mit den Aussagen der Experten nochmals hervorheben, welche Entwicklungen
es in der Vermarktung von regionalen Produkten gibt. Dafilir sollte zunachst der Begriff
,regionale Produkte” von den Experten definiert werden. Manche Experten betonen, dass
der Begriff regional verschiedene Bedeutungen haben kann und jeder etwas anderes

darunter versteht.

P2: Unter Regionalitat versteht jeder was anderes. Es gibt keine Definition und jeder versteht das, was

wer gerne verstehen mdchte.

P4: Regional ist nicht flir jeden gleich. Fir manche ist regional innerhalb eines Landes, fiir andere ist

regional der Umkreis von 200 km oder 400 km.

B2: Fir den einen sind es Produkte, die im Umkreis von 30 Kilometer entfernt wachsen, fiir den
anderen ist Europa vielleicht noch regional. Das ist ein Thema, das wir immer wieder als

Direktvermarkter am Markt haben.
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Regionale Produkte werden von Experten hauptsachlich in Verbindung eines geografisch
abgrenzbaren Gebietes gesehen. Manche davon geben an, das fiir sie regionale Produkte aus

Osterreich stammen. Ein Experte verbindet den Begriff auch mit nationalem Gesetz.
P2: Fiir uns ist Regionalitat alles, was aus Osterreich kommt.

P5: Regionale Produkte bedeutet fiir mich, Produkte, die in Osterreich hergestellt und vertrieben

werden.
B2: Fiir mich sind regionale Produkte, Produkte, die aus Osterreich kommen.

B2: Regionalitat ist flir mich Osterreichischer Grund und Boden und deren Gesetzte rund um

Lebensmittel.

Fiir manche Experten gehort dazu noch eine engere Eingrenzung innerhalb des Landes dazu.

In den meisten Fallen wird eine Kilometerangabe verwendet.

P3: Das Ergebnis einer Studie ist, dass fir den Konsumenten alles regional ist, was sich im Umkreis von
50-200 km befindet. Alles darlber hinaus ist weniger regional. Wobei Regionalitdit auch mit

Landesgrenzen und landestypischen Produkten in Verbindung gebracht werden.

P3: Regional bedeutet innerhalb eines Landes und innerhalb von 200 km. Wir lassen das den Kunden

selbst entscheiden.

B5: Regionale Produkte sind Produkte, die in der Region, von kleinen landwirtschaftlichen Betrieben

erzeugt werden. In nichster Folge sind regionale Produkte aus dem Bundesland und dann Osterreich.

Einige Experten sehen regionale Produkte in Verbindung der ndheren Umgebung. Fir
Betriebe, die in der Nahe der Landesgrenze ihren Standort haben, geht die Bedeutung des

Begriffes Uber diese hinaus.

P1: Der Begriff ,regionale Produkte” ist geografisch bezogen und definiert alles, was aus der ndheren
Umgebung eines Betriebes kommt.

B2: Fiir uns ist zum Beispiel Tschechien niher und somit regionaler als andere Teile Osterreichs.

B3: Auf jeden Fall das Bundesland, wenn man im Grenzland lebt, dann ist das kilometerabhangig. Ich
kann aus dem Nachbarland Produkte ndher beziehen als von anderen Teilen des Bundeslandes, in dem

ich lebe. Aber eine ganz genaue Definition habe ich dazu nicht
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B4: Fir mich ist auch regional, wenn die Landschaft gleich aussieht. Das kann auch Gber Landesgrenzen

hinausgehen, speziell wenn man in der Ndhe der Landesgrenze wohnt.

B6: Regionale Produkte sind Produkte aus der naheren Umgebung

Ein Experte verbindet den Begriff auch mit einer dhnlichen Kultur, die auch Uber die

Landesgrenzen hinaus gleich sein kann.

B6: Es ist auch ein Kulturkreis mit dhnlichen Erndhrungsgewohnheiten und das kann auch Uber
Landesgrenzen hinausgehen, wenn man nicht weit entfernt wohnt. Wir arbeiten auch mit dem

Nachbarland zusammen. Es gibt bei Produkten und Erndhrung Ahnlichkeiten.

Fiir einen Experten ist es auch wichtig, die notwendigen Ressourcen aus der Ndhe zu

bekommen.

B4: Regionalitdt bedeutet fiir mich, dass die Zutaten, Rohstoffe und Arbeitskrafte aus der Region

kommen. Das ich meine Produkte nicht exportiere, um sie abfillen zu lassen.

6.1.1. Nachfrage nach regionalen Produkten

Alle Experten sind sich einig, dass die Nachfrage nach regionalen Produkten in Osterreich

steigt.

P1: Zum Teil schon. Bei gewissen Berufssequenzen auf alle Falle, Gberall wo es einen nahen Bezug gibt.

[...] Besonders bei Urprodukten steigt die Nachfrage auf alle Falle an.

P2: Besondere und schéne Produkte aus Osterreich sind sehr gefragt. Das ist auch ein Trend, der tiber

eine Modeerscheinung hinauszugehen scheint und eine stabile Bewegung ist.

P4: Unsere Erfahrung ist, dass das Thema immer beliebter wird, weil sichimmer mehr Leute damit

auseinandersetzten. Nicht nur als Konsumenten, sondern auch im unternehmerischen Bereich.
P5: Ja, auf jeden Fall. Ich bin der Meinung, dass die Nachfrage immer grofRer wird.
B1: Ja, gefiihlt schon.

B6: Die Nachfrage ist ganz stark angestiegen in den letzten 20 Jahren. Ich denke, die Nachfrage wird

weiter steigen. Das Schone bei regionalen Produkten ist, dass sie nicht austauschbar sind.
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Manche Experten stellen einen direkten Bezug zwischen der Corona-Pandemie und dem

Anstieg der Nachfrage nach regionalen Produkten auf.

P2: Ja, ganz eindeutig [...] Das ist ausgel6st worden im Marz 2020 durch diese Versorgungsangste, der

Anblick leerer Supermarktregale hat da bei vielen Menschen einen Nachdenkprozess ausgelost [...]

P3: Ja. Die Pandemie hat den Trend beschleunigt [...] Konsumenten hinterfragen verstarkt die Herkunft
der Produkte, die sie konsumieren. Der Einkaufszettel wird als Stimmzettel fiir eine bestimmte
Wirtschaftsweise gesehen. Aufgrund der Corona-Pandemie kaufen Konsumenten vermehrt regionale
Produkte. Ziel ist es, die Wertschopfung im eigenen Land sowie heimische Produzenten zu

unterstiitzen.

B5: Ja, es ist aber unterschiedlich. Wir leben in einer touristischen Region. Durch Corona hat sich die
Nachfrage in der Stadt enorm erweitert und ist gestiegen. Aber die Nachfrage in der Gastronomie ist

sehr stark eingebrochen. Aber grundsatzlich steigt die Nachfrage stark an.

Es werden auch widerspriichliche Aussagen zum Einfluss des Ukraine-Krieges getatigt.
Manche sind der Meinung, dass dadurch die Nachfrage sinkt, ein Experte gibt an, dass es bei

ihm genau das Gegenteil bewirkt.

B2: Wir spliren seit dem Beginn des Ukraine-Krieges, dass Menschen erstarrt sind. Man hort in den
Medien nur noch davon, dass die Preise steigen. Solange das in den Medien prasent ist, flirchtet sich

der Konsument und vergisst auf das regional einkaufen und gesund ernahren.

B3: Prinzipiell ja, es hangt momentan mehr mit dem leistbaren Faktor zusammen. Das ist aktuell sehr
schwierig. Ich glaube, Leute mochten gerne regional einkaufen, ob sie es bald noch kdnnen, ist die

Frage. Bereitschaft ist da, aber es ist dann letzten Endes eine Kostenfrage.

B4: In Zeiten der Ukraine-Krise und jetzt, wo uns die Globalisierung ein bisschen auf den Kopf fallt, da
sehen Kunden in den Nachrichten, das Lebensmittel knapp werden. Es steigt die Nachfrage auf jeden

Fall an.
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6.1.2. Zahlungsbereitschaft bei regionalen Produkten

Die Mehrheit der Experten ist davon liberzeugt, dass Kunden bereit sind, mehr fir regionale
Produkte auszugeben, da die Preissensibilitdit nicht so hoch ist wie beim Einkauf im
Supermarkt. Wichtig dabei ist, dass ein Bezug zum Produkt aufgebaut wird und zu vermitteln,
woher das Produkt kommt. Empfanglich dafiir sind nur die Bevolkerungsgruppen, die darauf

achten, woher ihre Lebensmittel kommen und denen die Qualitat des Produktes wichtig ist.

P1: Auf alle Fille, wenn man einen Bezug herstellt. Wenn man den Produzenten kennt, wenn ein
Gesicht dazu da ist, dann ist man bestimmt auch dazu bereit, mehr dafiir auszugeben. Es muss ein

personlicher Bezug da sein.

P2: Ja, das ist das Gleiche wie bei Bio-Produkten. Zu wissen, woher das Lebensmittel kommt, ist den
Leuten etwas wert. Zumindest jene Bevolkerungsgruppe, die dafir empfanglich ist. Nicht diejenigen,

die sparen missen oder denen egal ist, was sie konsumieren.

P4: Ja, definitiv. Also da ist einfach diese Preissensibilitdt nicht so hoch. Im Supermarkt gibt es keinen
Bezug zum Produkt, das ist einfach ein Produkt im Regal. Es wurde leider so gelernt, dass umso

glnstiger das Produkt ist, umso besser ist es, ich mdchte mehr Geld sparen.

P4: Viele kénnen sich auch nichts anderes leisten, aber es gibt auch zahlungskraftige Osterreicher, die
im Supermarkt auf den Preis achten und das ist bei regionalen Produkten definitiv anders. Vor allem
wenn der Bauer in den Vordergrund gestellt wird, ich habe ein Gesicht dazu, ich kenne ihn vielleicht

sogar personlich und dann ist es ok flir mich, wenn ich da ein bisschen mehr bezahle.
P5: Ja, auf jeden Fall.

P3: Konsumenten sind dann bereit mehr zu bezahlen, wenn sie auch einen Mehrwert im Produkt

sehen. Wenn es nachhaltiger, regionaler, hochwertiger etc. ist.
B1: Ja, auf Regionalitat wird mehr wert gelegt.

B3: Bis jetzt schon, gerade jetzt kommt eine Zeit mit groBer Unsicherheit auf uns zu, da wird man

sehen, aber prinzipiell ja.

B4: Ja, wobei der Konsument heute sehr kritisch ist. Leute wollen Qualitat haben und wenn gute

Qualitat mehr kostet, sind die Konsumenten auch bereit, den Preis zu bezahlen.
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B5: Ja, das ist auch wichtig. Die Produktion ist teurer gegeniiber der eines Massenproduktes und

Kunden sind auch bereit mehr zu bezahlen.

B6: Ganz klar ja.

Ein Experte ist der Meinung, dass vielen der Konsum von regionalen Produkten wichtig ist, sie

diese jedoch trotzdem nicht kaufen.

P3: Nein, sie reden alle davon. Einstellung und das tatsachliche Handeln, da ist ein Gap dazwischen.
Wenn es darum geht, regional einzukaufen und einen hoheren Preis zu bezahlen, wobei regional nicht

immer teuer heildt, dann sind oft weniger dazu bereit.

Ein weiterer Experte teilt Konsumenten in drei Gruppen ein. Die Konsumenten, die regionale
Produkte kaufen, die die es sich nicht leisten kdnnen und die groflte Gruppe, die

Konsumenten, die es sich nicht leisten wollen.

B2: Es gibt drei Gruppen von Konsumenten. Es gibt Konsumenten, denen der Konsum von regionalen
Produkten wichtig ist und deshalb Geld dafiir ausgeben. Es gibt aber auch Menschen, die sich den Kauf
von regionalen Produkten nicht leisten kdnnen. Momentan ist diese Gruppe von Konsumenten
minimal, was sich in Zukunft aber andern kénnte. Die dritte und gréRte Art von Konsumenten sind
jene, die sich den Kauf von regionalen Produkten leisten kbnnen, aber nicht kaufen. Sie sparen bei
ihren Lebensmitteln, da sie nicht auf ihren Urlaub verzichten mochten und lieber dafiir sparen. Das ist

der grofSte Anteil der Kunden, den wird es immer geben.

6.2. E-Commerce von regionalen Produkten

Hier werden die Ergebnisse speziell auf den Onlineverkauf von regionalen Produkten
dargestellt. Diese Kategorie hangt nicht direkt mit der Beantwortung der Forschungsfragen
zusammen, bringt jedoch wichtige Ergebnisse mit sich, die den Onlineverkauf von regionalen
Produkten und in weiterer Folge auch speziell den Onlineverkauf von Gutscheinen fir

regionale Produkte miteinander verbindet.
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6.2.1. Internetauftritt eines Betriebes

Alle Experten sind der Meinung, dass der Internetauftritt eines Betriebes sehr wichtig ist. Es
ist eine Moglichkeit, mit Bildern und Videos einen Bezug zum Unternehmen und der

Produktionsweise herzustellen und mit Kunden zu kommunizieren.

P1: Mithilfe des Internets kann man gut mit Fotos und Videos einen Bezug zum Produkt herstellen.

Man hat ein Gesicht dazu, auf einer Verpackung kann man das alles nicht abbilden.

P2: Ja, das Wesen der Regionalitdt besteht ja weniger aus dem Ort, wo das Produkt herkommt,
sondern aus dem damit verbundenen Wissen. Entscheidend sind die Gesichter dahinter, die
Menschen, die dort arbeiten, ein Einblick in Produktionsmethoden, Beschreibung einer Philosophie,
nach der man die Produkte herstellt. Dafiir sind Menschen bereit mehr Geld auszugeben, als wenn sie
in das Supermarktregal greifen. Das ist das Konzept unserer Plattform - die Produzenten und ihre

Produkte sichtbar machen.
P5: Ich denke, dass der Internetauftritt eines Betriebes schon eine grof3e Rolle spielt.

B1: Der Internetauftritt wird immer wichtiger, denke ich. Nicht nur die Homepage an sich, sondern

auch das man in den sozialen Medien vertreten ist. Damit erreichen wir mehr Kunden.

B5: Heutzutage ist das Internet sehr wichtig in unserem Bereich. Wir waren einer der ersten Betriebe
in unserer Region mit Homepage, das ist jetzt viel intensiver geworden. Der Internetauftritt ist

wahnsinnig wichtig, der Kunde will sich informieren. Geflihle, Geschmack, Werte werden vermittelt.

B6: Internetauftritt ist sehr wichtig, da wir in der Region Uber Sozial-Media kommunizieren. Die
Newsletter werden Uber Instagram und Facebook verschickt, die Homepage wird fir
Hintergrundinformation wie Stimmungsbilder, Detailinformationen, Onlineshop, Philosophie,
Beweggriinde, Motivation genutzt. Wichtig ist, dass man das Besondere einfach und gut

herausstreichen kann.

Experten von Plattformen betonen, dass der Internetauftritt sehr wichtig ist, da sich der
Kaufprozess verandert hat. Leute sind es gewohnt, online nach Produkten zu suchen und
einzukaufen. Kunden suchen mit Keywords nach Produkten im Internet, da ist es wichtig als
Betrieb gefunden zu werden. Dabei hilft die Teilnahme an Plattformen bzw. ein eigener
Webauftritt. Ein Betrieb betont in diesem Zusammenhang, dass es auch groBe Konkurrenz im

Internet gibt.
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P3: Ja, es hilft das beste Angebot nichts, wenn du nicht gefunden wirst. Der Kaufprozess hat sich von
Aida zur Aisas verdndert. Relevant geworden im Kaufprozess des Kunden ist das

Suchmaschinenmarketing.

P4: Leute sind es gewohnt, sich online zu informieren. Wir arbeiten mit vielen Betrieben zusammen,
die keine Webseite oder Webauftritt haben. Wir bieten leistbare Lésungen an, da es unabdingbar ist,
dass man online prasent ist. Nicht nur mit einer Webseite, sondern auch auf verschiedenen

Plattformen.

P4: Leute suchen im Internet nicht direkt nach einem Betrieb, sondern suchen liber Keywords nach
regionalen Produkten und kommen dann iber die Plattformen zu meinem Betrieb. Das sieht man auch

bei Google Analytics. Daher ist es gut, 6fters prasent zu sein.

B3: Man wird schnell online gesucht. Das man lber eine Internetprasenz verfiigt, ist wichtig, da kommt
man heutzutage eigentlich nicht herum. Natdrlich ist auch die Konkurrenz groR. Das allein ist es noch

nicht, aber es ist sicher wichtig.

Ein Experte ist der Meinung, dass ein Internetauftritt dazugehort, sich aber nicht sicher ist,
wie wesentlich er fir den Kauf ist. Wichtig ist es, authentisch zu sein und sich nicht hinter

schonen Bildern zu verstecken.

B2: Ich finde, dass das dazugehort fiir einen Produzenten. Wie wesentlich es ist, dass der Kunde dann

mein Produkt kauft - ich kann es nicht sagen.

B2: Ich finde, es ist wichtiger als Lebensmittelproduzent authentisch zu sein, als schéne Bilder auf
Internetseiten. Der Kunde kauft bei uns, nicht weil unser Produkt auBergewd6hnlich gut ist, sondern
deswegen, weil wir mit Leidenschaft unsere Felder bewirtschaften und unsere Produkte und Arbeit
lieben, das glaubt man uns. Es sind keine Geschichteln die man erzahlt, sondern Geschichten, die wir

erzahlen. Das ist ein Unterschied.

Wichtig ist es, dass Kunden im Internet informiert und aufgeklart werden. Kunden miissen
differenzieren kénnen zwischen echten regional produzierten Produkten direkt von den
Landwirten und Produkten, die von groRen Nahrungsmittelkonzernen produziert werden und

als regionales Produkt vermarktet werden.

B4: Ich denke, der Internetauftritt ist generell wichtig, da Konsumenten informiert gehoren. Das ist

ein sehr essenzieller Punkt, das geht in groBer Masse nur (iber das Internet. Es ist aber auch eine
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Gefahr, denn es gibt Produkte, die als regionales Produkt gelabelt werden, aber ein Logo eines
Nahrungsmittelkonzerts tragen. Da muss der Konsument lernen zu differenzieren, was ist ein echtes
Produkt von Bauern und welche Unternehmen versuchen, da mitzuschwimmen, weil es ein lukratives

Geschéftsfeld ist.

6.2.2. Onlinevertrieb von regionalen Produkten

Der Online- Vertrieb von regionalen Produkten steigt und ist eine zusatzliche Einnahmequelle,
wird aber den stationdren Handel nicht ersetzten. Es ist auch eine Chance, Kunden aullerhalb
der Region zu erreichen und auch aufzuklaren. Manche Produkte sind fir den Versand auch

nicht geeignet, weshalb die Bedeutung des Online-Verkaufs in den Hintergrund riickt.

P1: Man darf den lokalen oder stationdren Handel nicht aufgeben und komplett in das Internet gehen,
aber es ist ein zusatzliches Geschaft, das man unbedingt erschlieRen sollte. Wenn man fir einen

Online-Shop Werbung macht, macht man auch gleichzeitig Werbung fiir den stationdren Handel.

P2: Es ist ein wachsender Markt. Es gibt aber auch viele Produkte, wie zum Beispiel Eier, die fur den

Versand nicht geeignet sind, dann tritt die Bedeutung des Online-Vertriebs in den Hintergrund.

P3: Weil das Interesse steigt, steigt auch das Suchvolumen und die Zahl der Kaufer online fiir regionale

Produkte.
P5: Ja, viele Leute suchen einfach nur online.

B1: Ja, der Onlinevertrieb ist in Zeiten von Corona massiv angestiegen und auf einem héheren Niveau

geblieben als davor. Es ist nicht schlagartig wieder zurlickgegangen.

B3: Mit dem Online-Vertrieb habe ich die Moglichkeit &sterreichweit beziehungsweise

deutschlandweit zu verkaufen.

B4: Es ist eine zusatzliche mittel- und langfristige Einkommensquelle fiir jeden landwirtschaftlichen

Betrieb.

B6: Fir uns ist es die Chance, dass wir Uber die Region hinaus vertreiben kénnen. Wir sind in
Geschaften, in Supermarkten mit unseren Produkten vertreten, aber das ist auf die Region begrenzt.
Im Moment gibt es unsere Produkte noch nicht flichendeckend in Osterreich zu kaufen. Es gibt in
Wien Geschifte, es gibt da und dort Geschifte, in Innsbruck vielleicht. Aber sonst sind wir tUber die
Region hinaus nicht vertreten und da ist der Onlineshop ganz ein wichtiges Tool und erganzt auf dieser

Ebene unseren Vertrieb.
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B4: Bewusstseinsbildung - wir miissen der Bevdlkerung, die keine Zeit hat, sich intensiv dariber zu
informieren, zeigen, dass es bei uns nicht so aussieht wie in Argentinien. Ich hoffe, es ist noch nicht zu

spat fiir das Umdenken. Weil ein Stall, der einmal zusperrt, sperrt, nicht mehr auf.

Auch in Zukunft wird der Online-Vertrieb von regionalen Produkten zunehmen, da immer
mehr Unternehmen in den Online-Handel einsteigen. Weiteres hat der Kunde wenig Zeit zum

Einkaufen und das Onlinebestellen ist nicht zeitaufwendig, praktisch und effizient.

P4: Der Markt fur Onlinevermarktung bewegt sich sehr stark, steckt jedoch noch in den
Kinderschuhen. Bei Produkten wie beispielsweise Biichern, passiert der groRere Anteil online, bei
Lebensmittel noch minimal. Durch Corona ist der Online-Handel bei Lebensmittel gestiegen. Aber das
ist erst der Anfang. Es gibt immer mehr Plattformen zum Beispiel Rewe und Spar machen mehr im
Onlinebereich. Alle wollen bei diesen Deliveryservicekuchen mitspielen. Da tut sich irrsinnig viel am

Markt, das wird in den nachsten Jahren steigen.

B2: Der Online-Vertrieb von regionalen Produkten wird an Bedeutung gewinnen, weil der Kunde, der
auf Regionalitdat und Qualitdt einen Wert legt, oft sehr wenig Zeit hat und online einkaufen wahnsinnig
schnell geht. Das haben wir in der Pandemie gesehen. Frither war das Einkaufen nicht so einfach und
schnell. Das ist heutzutage logistisch fir groBe Unternehmen einfacher, da missen wir kleine Anbieter
erstmal hinkommen, das ist unmoglich. Dennoch glaube ich, dass der Kunde in Zukunft viel online
einkaufen wird, vielleicht nicht Frischware aber alles was langer halt, vom Senf, Getreide,

Fruchtaufstrichen, Popcorn, egal was. Es ist alles 6-12 Monate haltbar.

B3: An Bedeutung wird der Onlinevertrieb von regionalen Produkten gewinnen, weil es fiir Leute
praktisch ist, sich Dinge nach Hause schicken zu lassen. Es ist praktisch, nicht zeitaufwendig und

wesentlich effizienter als von Bauernladen zu Bauernladen zu gehen.

B4: Der Onlinevertrieb von regionalen Produkten gewinnt an Bedeutung, wie in Amerika, wo eine
Supermarktkette aufgrund vom Online-Handel wirtschaftliche Schwierigkeiten bekommen hat. In
Osterreich versuchen Rewe und Spar mit Hauszustellungen erfolgreich zu sein. Die Bequemlichkeit der

Menschen bleibt und deswegen hort der Onlinehandel nicht auf.
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Der Online-Vertrieb von regionalen Produkten entwickelt sich in Zusammenhang mit dem

Urbanismus, der gesunden Erndhrung und mit dem Tourismus.

B4: Die Stadte wachsen, mir ist nicht bekannt, dass es viele Bauernladen in den Stadten gibt. Weiters
wollen sich vor allem Leute aus der mittleren und héheren Schicht gesund erndhren und man will sich
ja teilweise nicht nur gesundes, gutes Essen, sondern vielleicht unterm Jahr ein Stiick Urlaub sich in
die eigenen vier Wande holen. So in der Art kulinarische Erinnerung. Bei mir kommt ein Kunde extra
aus Deutschland, der uns in seinem Urlaub entdeckt hat, um unsere Produkte zu kaufen — fur solche

Kunden wére der Online-Vertrieb erfreulich.

B6: Ja, der Online-Vertrieb nimmt generell zu. Bei uns vor allem im Zusammenhang mit dem
Tourismus. Wir haben Gaste, die teilweise unsere Spezialitdten in den Hotels und in den Restaurants
vorgesetzt bekommen und somit in den Genuss kommen. Sobald sie zuhause sind, kdnnen sie bei uns

online einkaufen.

6.3. Teilnahme an einer Online-Plattform

In diesem Kapitel werden die Aussagen der Experten bezliglich der Vorteile und Nachteile
einer Teilnahme an einer Online-Plattform fir regionale Produkte gesammelt. Fir die
Beantwortung der Forschungsfrage ist das interessant, da die Online-Gutscheine auf diesen
Plattformen verkauft werden. Somit beeinflusst die Teilnahme der Betriebe an einer

Plattform den Verkauf der Online-Gutscheine fiir regionale Produkte.

6.3.1. Vorteile einer Teilnahme an einer Online- Plattform

Die Teilnahme an einer Online-Plattform hat den Vorteil, dass der Betrieb und dessen
Produkte leichter von potenziellen Kunden gefunden wird und somit die Reichweite viel

grofer ist.
P1: Vorteile sind, dass man neue Kunden erschlieRt.

P2: Ein Vorteil ist die Auffindbarkeit. Wenn man zum Beispiel WeiBwein im Internet sucht, dann
bekommt man wahrscheinlich 27.000 verschiedene Eintrage. Plattformen bieten die Information

strukturiert, da kann gezielt gesucht werden.

P2: Man hat einen zusatzlichen Vertriebskanal und lernt Kunden kennen, die sonst nicht auf einen

gestoRen waren.
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P4: Es ist empfehlenswert, auf mehreren Plattformen vertreten zu sein. Dadurch ist man 6fters im
Onlinevertrieb sichtbar und wird besser von Kunden gefunden. Es ist damit vergleichbar, dass ein
Landwirt mit seinem Produkt nicht nur in einem Hofladen prasent ist, sondern sein Produkt in
mehreren Hofladen verkauft. Er erweitert damit sein Geschaftsfeld. Online ist es genauso wichtig,

nicht nur auf einer Seite vertreten zu sein.

B1: Der Bekanntheitsgrad steigt natiirlich, wenn man auf mehreren Plattformen vertreten ist. Wenn
man auf bauernladen.at oder gurkerl.at seine Produkte anbietet, kommt der Kunde in weiterer Folge

auch auf unseren Webshop und entdeckt weitere Produkte von uns.

B2: Der Vorteil ist, dass man an Kunden herankommt, die man mit dem eigenen Online-Shop nicht

erreicht.
B3: Man spricht einen groReren Kundenkreis an.

B4: Auf jeden Fall die Reichweite, denn das geht alles nicht von selbst. Du musst heutzutage eine
Plattform aufbauen, um Menschen zu erreichen und desto gréRer und besser, desto eher profitierst

du als Plattformbetreiber und desto eher profitieren auch deine Kunden.

B5: Weil die Streuung einfach groRer ist. Aktuell bin ich ein kleiner Betrieb in meiner Region. Ok, wir
haben eine Homepage, aber es geht darum, dass mein Betrieb weltweit gut prasentiert wird und da

braucht man eine Plattform dazu.

Ein weiterer Vorteil einer Teilnahme an einer Online-Plattform ist die Zeit- und Geldersparnis.

Plattformbetriebe haben das Wissen fiir einen professionellen Werbeauftritt.

P1: Man hat einen sehr einfachen und schnellen Webauftritt. Meistens sind die Plattformen sehr

professionell, man benétigt dann vielleicht auch keine eigene Webseite.

P1: Man spart Zeit, weil man eine Arbeit auslagert. Eine eigene Webseite zu betreuen ist sehr viel

Arbeit, kostet Geld und muss auch professionell sein. Das kann eine Plattform wahrscheinlich besser.
P3: Der Vorteil einer Plattform ist, dass man sich ganz viele Prozesskosten erspart.

P4: Grundsatzlich ist es fiir einen Betrieb sehr kostengilinstig oder sogar kostenlos, Partner einer

Plattform zu sein.
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Ein Experte einer Plattform betont, dass Produzenten bei ihrer Kernkompetenz bleiben und
daher den E-Commerce auslagern sollten. Diese Aussage wird von einem Produzenten
bestatigt, denn vielen Landwirten fehlt die Zeit und das Wissen eine Reichweite im Internet

aufzubauen.

P3: Ein Vorteil ist, dass man Dinge nicht tut, die nicht der Kernkompetenz entsprechen. Es ist nur
selten wirtschaftlich jemand mit einem Produzenten und eigenen Online-Shop erfolgreich. Es hangt
sehr stark von den unterschiedlichen Produktgruppen ab. Es miissen Wohlfiihlprodukte sein mit guten
Marchen, dass es sich Gberhaupt auszahlt. Das heif3t, ich wiirde Ihnen empfehlen, beim Kerngeschaft
zu bleiben, Produzenten sollten produzieren, mit Onlinehandler zusammenarbeiten und den

komparativen Vorteil zu nutzen.

B4: Das Aufbauen einer Online-Community ist viel Arbeit und ich habe als Bauer keine Zeit, dass ich
mir eine Online-Community aufbaue. Die allermeisten Landwirte haben weder Zeit noch Wissen,

sowas aufzubauen. Der grofSte Vorteil ist es, wenn es jemand anders macht.

Vorteilhaft ist auch der Informationsaustausch durch die Plattform. Einerseits fur die

Betriebe, anderseits die Informationen, die ein Betrieb den Kunden vermittelt.

P5: Wenn ein Betrieb bei einer Plattform dabei ist, profitiert er auch von den Gesamtinformationen

und sonstigen Dingen.

B5: Die Teilnahme an einer Plattform ist grundsatzlich ein Vorteil. Trotzdem ist fiir mich das wichtigste
der Bauernhof. Die Leute sollten sehen, wie unsere Landwirtschaft funktioniert, viele haben ja keine

Ahnung.

P4: Ein groRer Vorteil ist die Informationsquelle im Internet und die Vertriebsmoglichkeit.

6.3.2. Nachteile einer Teilnahme an einer Online — Plattform

Manche Experten sehen keine Nachteile einer Teilnahme an einer Online-Plattform fiir
regionale Produkte. Einer ist jedoch der Meinung, dass es liberall Nachteile gibt, es jedoch

wichtig ist, dass man eine Plattform findet, die zu dem Betrieb passt.
P2: Ja, Nachteile fallen mir keine ein.

B1: Ein Nachteil ist es auf keinen Fall.
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B5: Es gibt Gberall Nachteile, viele glaube ich nicht. Wenn der Partner stimmt, dann ist das ok. Aber es
gibt wahnsinnig viele Plattformen, da muss man schon aufpassen. Der Partner muss zu meinem

Betrieb oder zu meiner Struktur passen.

Die Teilnahme einer Online—Plattform kostet dem Betrieb Geld, da die Plattform am Verkauf
der Produkte beteiligt ist. Der Betrieb hat einen Aufwand mit der Plattform, bekommt aber

nicht den vollen Preis fur ein verkauftes Produkt.

P1: Ein Nachteil ist nattrlich, das Mittmachen bei einer Plattform kostet meistens Geld. Wir sind mit
12 % bei allen Verkaufen beteiligt. Man muss es als Betrieb durchrechnen, ob es sich auszahlt. Wenn

man es selbst macht, kostet es auch Geld. Unser Ziel ist es, dass es fir alle Seiten einen Gewinn gibt.
P4: Das ist natilirlich mit wenigen Kosten verbunden.
B3: Der Nachteil ist, es ist wieder jemand dazwischen der mitverdienen mochte.

B6: Ein Nachteil sind die Abschlage bzw. Aufschlage. Die Produzenten haben denselben Aufwand wie
bei unserem eigenen Online-Shop, aber ich bekomme nicht gleich viel Geld fiir das Produkt. Also sie
kassieren einen Teil mit. Mein Online-Shop kostet Geld, ihr Online-Shop kostet auch Geld und das wird

Uber das Produkt dann immer abgezogen. Da gibt es einen Rabatt oder Aufschlag, den sie kassieren.

Als weiteren Nachteil werden die Logistik und der Aufwand genannt. Es kostet Zeit, sich mit
der Plattform zu beschaftigen, die Produkte zu warten und Aktualisierungen vorzunehmen.
Weiters ist aus Sicht der Plattform die Logistik eine Herausforderung, da diese fir jede

einzelne Bestellung funktionieren muss.

P4: Ein Nachteil ist natiirlich der administrative Aufwand. Wenn ich alle Produkte auf jeder Plattform
warten mochte, muss ich Zeit investieren. Da ist im Moment vielleicht noch die Hirde fur Betriebe,
weil sie ihr Outcome nicht sehen. Was bekomme ich heraus, was investiere ich an Aufwand und an

Zeit und Sonstiges und wie viel kommt da dann wirklich an Bestellung rein?

P4: Ein Nachteil wird eventuell noch sein: die Logistik. Logistik ist sicher eine Riesenherausforderung,
weil mein Betrieb Gber mehrere Plattformen einzelne Bestellungen bekommt. Jede Plattform hat ein

anderes System, wie funktioniert die Logistik - ich muss Gberall Prozesse implementieren.

B6: Nachteil ist, dass mir jede zusatzliche Plattform wieder unterschiedliche Ablaufe und andere

Zahlungsarten bringt. Die ganze Abwicklung variiert, unterschiedliche Abrechnungsgeblihren, es ist
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ein Mehraufwand. Ich habe unterschiedliche Kunden, jeden muss ich bedienen, jeden muss ich
kennen und ich muss wissen, wie er funktioniert. So ist es auch bei den Onlineplattformen. Der
Mehraufwand mit jeder zusatzlichen Plattform, wie zum Beispiel die Abwicklung, ist ein grofRer

Nachteil.

Weiters ist man bei einer Teilnahme an einer Plattform an dessen Strukturierung und

Richtlinien gebunden.

P1: Nachteil ist, die Plattform ist ein Korsett. Man kann den Online-Auftritt nicht so gestalten wie man

das will.

P5: Das Einzige ist halt, es ist ahm, es ist halt wichtig, dass man diese Richtlinien fir das dann einhilt.

Ein Experte erwahnt, dass das Image der Plattform immer mitschwingt, was zu einem Nachteil

werden kann.

B2: Ich sehe keinen Nachteil, auRer man nimmt bei einer Plattform teil, die kein gutes Image hat, das

konnte ein Nachteil sein.

Weiter ist die steigende Konkurrenz ein Nachteil. Betriebe von ganz Osterreich stehen

miteinander in Konkurrenz.

B3: Ein Nachteil dieser Plattformen ist, dass sie so viele Produkte haben, dass wir dort wahnsinnige

Konkurrenz haben. Da ist mein eigener Online-Shop wesentlich besser.

B4: Nachteil ist, du gehst mit deinem Produkt unter. Du konkurrierst auf einmal nicht nur mit dem
Hofladen, der funf Kilometer weiter ist, sondern du konkurrierst mit allen, die dort dabei sind.
Wobei ich der Meinung bin, Mitbewerb belebt den Wettbewerb. Weil wenn mein Produkt keiner
kauft, aber dasselbe Produkt von einem anderen gekauft wird, dann muss ich mir dariiber Gedanken
machen, warum das so ist. Sind es die Bilder, ist es die Geschichte dahinter? Ist es die Qualitat des

Produktes?

Ein Experte sieht es auch als Nachteil, dass die Hofgesprache an Standorten nachlassen, das

aber fir die Bewusstseinsbildung ein sehr wichtiger Faktor ist.
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B4: Ein weiterer Nachteil ist, ist der Hofladen oder Hofgesprache an Standorten. Ein Problem der
Landwirtschaft ist die Entfremdung von Konsumenten und Landwirtschaft. Meiner Meinung nach wird
das gefordert durch diese Plattformen und deswegen ist mir immer lieber, es kommt jemand in
meinen Hofladen und ich kann mit ihm reden und aufklaren. Das ist wie gesagt vertrieblich gesehen

nachhaltiger und fordert auch die Bewusstseinsbildung.

6.4. Implementierung von Online — Gutscheinsystemen

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse dargestellt, die speziell die Implementierung von
Online-Gutscheinsystemen betreffen. Dabei werden nur Aussagen von Plattformbetreibern
herangezogen. In den ersten Unterkategorien werden die Herausforderungen und in der
zweiten Unterkategorie die Empfehlungen fiir die Implementierung eines Online-

Gutscheinsystems flr regionale Produkte genannt.

6.4.1. Herausforderungen bei der Implementierung

Primar stellt sich die Frage, ob es Herausforderungen bei der Implementierung des Online-
Gutscheinsystems fiir regionale Produkte gab. Dabei gibt es verschiedene Sichtweisen. Ein
Experte gab an, dass es keine Herausforderungen gab, da ein externes Unternehmen fiir die

Umsetzung beauftragt wurde.

P5: Es gab keine gréReren Probleme, da wir das Online-Gutscheinsystem (iber eine externe Firma

laufen lassen, die uns auch bei der Implementierung beraten hat.

Es zeigt sich, dass externe Unternehmen, die Online-Gutscheinsysteme anbieten, noch nicht

bereit sind, auf verschiedenen Kandlen mit Kunden zu interagieren.

P3: Reine Online-Gutscheinsysteme sind nicht schwer zu implementieren, schwierig wird es, wenn

man omnichannel anbieten méchte. Dafiir sind Gutscheinanbieter im E-Commerce noch nicht bereit.

Dennoch stellt sich heraus, dass es weitere Herausforderungen bei der Implementierung von

Online-Gutscheinsystemen gab.

P2: Die Herausforderungen sind dieselben wie bei jedem IT-Projekt. Es lduft selten so reibungslos ab,

wie man es geplant hat.
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Als eine der Herausforderungen bei der Implementierung von Online-Gutscheinsystemen
wird von Experten die Technik gesehen. Es sollte gut Uberlegt werden, wie ein Online-
Gutscheinsystem funktionieren sollte. Weiters ist die technische Implementierung mit hohen

Kosten verbunden.

P1: Das Gutscheinsystem sollte technisch gut umgesetzt werden. Es muss so gut funktionieren, dass

Kunden den Gutschein beim Bestellvorgang leicht einlésen kénnen.

P2: Es ist ein komplexes Projekt, das man nicht von der Stange kaufen kann. Das komplizierte daran
ist, das diese Gutscheine bei einer Vielzahl von Betrieben einlésbar sind. Gutscheine, die nur in einem

Geschaft einldsbar sind, sind einfacher zu implementieren.

P3: Es gibt Losungen, die besser umgesetzt werden konnten. Teilweise kbnnen Gutschweinwerte nicht
abgezogen werden, der Kunde hat keine Einsicht in sein Konto, die Verknlipfung zwischen Onlineshop

und Produzent ist nicht perfekt oder das Kassensystem nicht angebunden.

P2: Eine Herausforderung ist, dass es ein grof3es Investment ist, mit entsprechenden leistungsfahigen
Servern, den Sicherheitsiiberlegungen und SchutzmaBnahmen. Der Gutschein ist Geldwert, weshalb

man sich Ablaufe liberlegen muss, damit man sich schiitzt.

P4: Eine Herausforderung ist die Technik. Das Programmieren von dem Online-Gutscheinsystem ist
eine grole Investition. Dazu kommt auch die Programmierung der Webseite und des Onlineshops. Es
war auch herausfordernd, einen Kostenrahmen einzuhalten und gleichzeitig mit den Gutscheinen zu

starten.

Ein Plattformbetreiber betont, dass kein 0Osterreichisches Unternehmen, das Online-
Gutscheinsysteme implementiert, vielfaltige technische Losungen anbietet. Aus diesem

Grund werden Unternehmen aus dem Ausland beauftragt.

P3: Die groBten Osterreichischen Anbieter haben keine ,plugin module extension” fiir gangige
Shopsysteme, das heillt, man ist gezwungen, amerikanische Anbieter zu beauftragen, die aber keine

offline Lésung haben.

P3: Die Herausforderung ist, regionale Anbieter zu finden oder selbst ein Gutscheinsystem zu

installieren.
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Weiters wird erwéhnt, dass es herausfordernd sein kann, wenn Partnerbetriebe Probleme bei

der Einlésung von Gutscheinen haben.

P4: Herausfordernd war auch zu Beginn, dass bei der Einldsung von Gutscheinen bei einem

Partnerbetrieb, fir diesen oft nicht klar war, was er mit dem Gutschein machen sollte.

6.4.2. Empfehlungen bei der Implementierung

In erster Linie sollte man sich Uberlegen, warum und welche Art von Gutscheinen man
anbieten mochte. Empfohlen wird auch, sich Gedanken (iber die Hohe des angebotenen
Gutscheinwertes zu machen. Hinter der Bearbeitung eines Gutscheines steckt ein Aufwand,

dieser sollte sich rentieren.

P1: Man sollte sich gut Gberlegen, ob es Sinn macht Gutscheine anzubieten, denn es steckt ein

gewisser Aufwand dahinter.
P1: Welche Art von Gutscheinen will man anbieten, reine Wertgutscheine oder fiir gewisses Produkte.

P1: Berticksichtigen sollte man auch die Hohe der Gutscheine - biete ich zum Beispiel Grenzbetrage
an. Es macht wahrscheinlich weniger Sinn, 5 Euro Gutscheine anzubieten, da man den Aufwand fir

den Gutschein auch beachten sollte.

P1: Man kann sich auch liberlegen, ob man physische Gutscheine anbietet oder nur Gutscheine zum
Download. Wir haben positive Erfahrungen mit schonen physischen Gutscheinen gemacht, die zum

Beispiel auf einem schonen Papier oder auf Holz gelasert wurden.

Eine wesentliche Empfehlung fir die Implementierung eines Online-Gutscheinsystems ist,
dass das System technisch gut durchdacht und getestet wird. Wenn ein Gutschein eingel6st
wird, sollte das System funktionieren. Es ware von Nachteil, wenn Gutscheine zum Beispiel

ofters eingelost werden kdnnen.

P1: Die Seite sollte gut getestet werden, damit das System funktioniert, wenn ein Gutschein eingel6st

wird.

P4: Man sollte bedenken, dass ein Gutschein nur einmal einlésbar ist. Man braucht ein System, das

der Gutschein nicht mehrmals einlosbar ist. Wenn das passiert, ware das kommerziell und
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wirtschaftlich schlecht. Besonders wichtig ist es auch, sich im Vorfeld Gedanken (iber die Funktionen

und die Ablaufe des Systems zu machen und sich diesbeziiglich gut mit der IT abzusprechen.
P4: Sich mit der IT gut absprechen und besprechen.
P5: Man sollte im Vorfeld alles gut durchdenken, das mit der Abrechnung und sonstigen.

P4: Wenn man nicht nur Print@Home Gutscheine anbietet, sondern auch welche zum Verschicken,

braucht es ein durchdachtes System.

Empfohlen wird auch, das System aus Kundensicht zu betrachten und das System so

kundenfreundlich wie mdglich zu gestalten.

P3: Es ist wichtig, das Ganze aus Kundensicht zu denken und sich nicht technisch reglementieren zu
lassen. Der Kunde erwartet heute, omnichannel, no-line, egal ob der Gutschein stationar oder online

eingeldst wird. Das Einkaufen sollte ein Erlebnis sein, das funktioniert.

Sich Gedanken Uber die Zusammenarbeit mit einem Partner, ein externes Unternehmen, das

das Online-Gutscheinsystem implementiert, wird von einigen Experten empfohlen.

P2: Es ist schwer, selbst ein Online- Gutscheinsystem zu implementieren. Meine Empfehlung ist, hier
mit Partnern zusammenzuarbeiten, die das nachweislich professionell schon gemacht haben und

konnen.

P5: Wichtig ist auf alle Falle, dass man einen guten Partner fiir das Gutscheinsystem hat. Da gibt es

einige Anbieter.

Es gibt rechtliche Aspekte, die im Vorhinein abgeklart werden sollten, wie zum Beispiel die

Mehrsteuerpflicht bei Gutscheinen und das Ablaufen von Gutscheinen.
P1: Sich rechtlich gut informieren.

P1: Man sollte sich gut Vorbereiten und auch bei der Steuerberaterin gut informieren, wie die
Gutscheine handhabbar sind. Wichtig ist aufzupassen, ob die Gutscheine mehrsteuerpflichtig sind

oder nicht. Wie lange sind sie einldsbar, wie lange muss ich Riickstellungen bieten usw.
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6.5. Starken und Schwachen von Online-Gutscheinsystemen

Aussagen von Vertretern der Plattformen sowie von den teilnehmenden Betrieben bezliglich
der Starken und Schwachen von Online-Gutscheinsystemen fiir regionale Produkte. Dieses
Kapitel wird unterteilt in Aussagen von Plattformbetreibern und Aussagen von
teilnehmenden Betrieben, damit eine bessere Ubersicht der Ergebnisse und besser zwischen

den Interviewten unterschieden werden kann.

6.5.1. Starken von Online-Gutscheinsystemen fiir regionale Produkte

Als wesentliche Starke wird von Plattformen und Betrieben genannt, dass ein Gutschein als
Geschenk, besonders zu Weihnachten, gekauft wird. Dabei spielt der Gutschein als Geschenk
einer Firma an ihre Mitarbeiter und Kunden eine grolRe Rolle und steigert die Reichweite und

Verteilung der Gutscheine.
P1: Es ist ein grofRartiges Geschenk. Zu Weihnachten ist bei uns Hauptgutscheinsaison.

P2: Die Starke liegt eben darin, dass sie in erster Linie von Firmen gekauft werden, die sie als Geschenk
fir ihre Mitarbeiter und Kunden einsetzen. Dadurch kommen Gutscheine in viele Hinde und die

meisten Beschenkten wollen den Gutschein einldsen.

P3: Der Kunde kann relativ einfach einen Geldbetrag verschenken oder er hat einen Gutschein

geschenkt bekommen. Ein Gutschein ist ein Geschenkartikel, den man relativ einfach einlésen kann.

P4: Online-Gutscheinsystem ist einfach ein cooles Geschenk. Gutscheine werden verschenkt und im
seltensten Fall kauft man sich selbst einen Gutschein [...] Ich schenke zum Beispiel meinen Eltern einen

Gutschein und die kénnen das dann in Osterreich einlésen.
P5: Gutscheine werden auch immer wichtiger jetzt als Weihnachtsgeschenk von Firmen.

B1: Die Plattform Gutscheine werden eigentlich nach Weihnachten sehr gerne eingelost, weil zu
Weihnachten scheinbar sehr viele verschenkt werden. Aber Gutscheine werden das ganze lJahr

hindurch eingelost.

B1: Stichwort Geschenk. Als Geschenk ist ein Gutschein immer eine groRartige Sache. Das muss man
echt im Auge haben, das geht sonst gar nicht, wenn man das nicht anbietet. Ich versuche mit einem
Bespiel zu illustrieren, was mir gerade einfallt. Es kommt vor, dass die Tante in Salzburg wohnt, der

weil} sie mag unsere Produkte und sie lasst ihm einen Gutschein zukommen, mit dem er bei uns
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einkauft. Also dann weiR man auch aus der Ferne, wie man hier in der Region jemanden eine Freude

machen kann.

B5: Grundsatzlich sind Gutscheine eine gute Alternative, es ist ein schones Geschenk, ganz egal, ob es
Geburtstag, Weihnachten ist oder sonst was. Man kann immer hernehmen und Uber die Plattform ist
sicher lassig, man hat einen Gutschein von vielleicht 100 Euro und ich kann entscheiden, wo ich den

einlésen mochte. Das finde ich sehr positiv.

B6: Ja die Starke ist, dass jemand regionale Produkte kauft tber dieses Geschenk - Gutscheine heilst
ja Geschenk. Man ist dann gezwungen auf der Plattform oder bei diesen Produzenten einzukaufen.
Fiir uns ist es ein Mehrumsatz, ganz klar, der generiert wird tGber Gutscheine, weil Kunden mehr oder
weniger ungewollt zum Einkauf animiert werden. Es generiert einfach einen Mehrumsatz, diese
Gutscheingeschichte. Anderseits ist es eine Moglichkeit fir denjenigen der das Gutscheinsystem
betreibt, das er damit Werbung macht und das speziell noch einmal vertreibt und einen Mehrumsatz

generiert.

Als weitere Starke fir teilnehmende Betriebe werden der steigende Bekanntheitsgrad sowie
die Gewinnung von neuen Kunden gesehen. Teilnehmende Betriebe geben an, dass aufgrund
des Gutscheines Kunden auf ihre Produkte aufmerksam werden. Die Gutscheine tragen zu

einer breiteren Streuung und héheren Bekanntheitsgrad bei.

P2: Dadurch stolRen viele auf das Angebot und kommen dann wieder, weil sie da Dinge entdeckt
haben, die ihnen geschmeckt haben oder die ihnen gefallen haben. Und so gesehen hat das eine sehr
groRe Bekanntmachungswirkung. Ich bin davon Gberzeugt, dass bei vielen unserer Betriebe wieder

eingekauft wird, ohne dass wir das liberhaupt wissen. Ich glaube, es ist eine Win-win-Situation.

P3: Ein Gutschein ist ein Anreiz, um Neukunden zu generieren und wird als Marketinginstrument

genutzt.

P4: Kunden, die den Gutschein bei uns einkaufen, sollten auch die Anregung haben zu dem Betrieb zu
fahren und ihn zu entdecken. Wir bieten nicht nur den Onlineverkauf an, denn uns ist es wichtig, dass

entweder im Onlinemarktplatz, Online-Shop oder direkt bei den Landwirten eingekauft wird.

P5: Betriebe bekommen einen hoheren Bekanntheitsgrad, wenn Gutscheine bei ihnen eingel6st
werden kdnnen, weil sie auf der Homepage dementsprechend nochmal gelistet sind bei Betrieben als

Einlosestellen.
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P5: Oft ist es auch so, dass aufgrund des Gutscheines Betriebe von Konsumenten gefunden werden,
die davor vielleicht gar nicht hingegangen waren. Es gibt Gberwiegend positive Rlickmeldungen von

den Betrieben.

B1: Ja, wir kénnen durch die Teilnahme am Online-Gutscheinsystem neue Kunden gewinnen, das ist
nachvollziehbar. Speziell durch eine Plattform haben wir neue Kunden gewonnen. Sie kaufen dann
auch in weitere Folge nicht nur liber die Plattform, sondern auch direkt bei uns im Webshop ein. Wir

haben schon festgestellt, dass sie liber die Plattform dann in unseren Webshop direkt kommen.

B1: Es kommen sehr viele Kunden mit einem Gutschein und es kommen auch sehr viele zu uns in den
Hofladen, weil sie einen Gutschein von uns gehabt haben und zusatzlich noch wissen wollen, was es

bei uns sonst noch so gibt.

B1: Die breitgefacherte Streuung unserer Produkte. Also der Bekanntheitsgrad wird ganz einfach
gesteigert, wenn man bei verschiedenen Plattformen dabei ist und auch bei uns akzeptiert. Das ist

schon ein groRer Vorteil
B2: Weils einfach ist, ich komme an Kunden, an die ich sonst vielleicht nicht rankomme.

B2: Ja, wir gewinnen mit dem Online-Gutscheinsystem Kunden. Ich sehe das, In dem er nachbestellt.

In dem ich in der Datenbank sehe, wie oft der Kunde schon bestellt hat.

B2: Kunden kommen zu mir liber die Plattform. Und ich glaube, sie bestellen auch tber die Plattform
nach und nicht direkt. Ich glaube, dass manche Kunden den Gutschein als Teil ihres Lohnes bekommen.
Sie bekommen jeden Monat wieder Gutscheine und so passiert das, dass der Kunde zwei Monat spater

wieder bei mir bestellt.

B3: Man hat dadurch ein paar Zufallstreffer, die das sonst vielleicht nicht kaufen wiirden, sondern
sagen, jetzt habe ich den Gutschein, ich weil nicht, was ich sonst damit mache. Oder werden neugierig

auf das Produkt und in dem Fall greifen sie eher zu.

B4: Ein Gutschein hat, Vorteil, dass Konsumenten oder Kunden, die du sonst nicht erreichen wiirdest,
weil sie nicht fur dein Produkt interessieren oder sonst was, Uber so einen Gutschein erwischt und

vielleicht bleibt er dir und sonst bleibt er dir halt nicht.
B4: Also die Kundschaft muss man anfixen und das Gutscheinsystem macht genau das.

B4: Man bekommt eine Reichweite durch das Ganze. Denn die Gutscheine werden auch gekauft, das
heillt, irgendjemand beschaftigt sich mit dir und ich glaube auch, das ist eine wichtige
Informationsquelle. Was passiert, wenn viele Gutscheine verkauft werden, aber die Produkte werden
nicht abgeholt. Da musst du auch Gberlegen, was hat das fiir einen Hintergrund? Ist mein Marketing

gut und meine Produkte nicht? Aber damit muss ich mich erst in Zukunft beschaftigen.
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B5: Ja, ich binde neue Kunden und es passt, aber es ist nicht so, dass ich jeden Monat viele neue

Kunden gewinne, das ist nicht der Fall. Aber in Summe ist es positiv.

B5: Damit ich breiter aufgestellt bin und eine grofRere Streuung habe. Das zum Beispiel ein Kunde von
Wien sich einen Gutschein downloaden oder besorgen kann und verschenkt. Wenn er in meiner
Region auf Urlaub ist, dann hat er die Moéglichkeit mit dem Gutschein bei mir einzukaufen. Ohne die

Ama Genussregion habe ich die Moglichkeit nicht.

B6: Ja wir werden etwas gestreut, wir erreichen Kunden, die wir sonst nicht erreichen wiirden und es
kann ja sein, dass der eine oder andere dann direkt bei uns einkauft. Also es gibt eine Streuung, es gibt

einen Werbeeffekt.

B6: Ja, ganz klar. Die Streuung, die Werbung, das ist das Plus, das wir erwarten, deshalb nehmen wir

auch diese eher komplizierte Abwicklung und alles auf uns

Eine Starke eines Online-Gutscheinsystem ist, das sich Betriebe keine eigenen Gutscheine

erstellen missen.

P4: Als Partner muss ich kein eigenes Gutscheinsystem implementieren, ich kann unseres nutzen. Weil

selbst sowas machen ist schon schwierig.

Weiters bilden betriebsiibergreifende Gutscheine einen Mehrwert fir alle teilnehmenden
Betriebe, da ein Kunde in diesem Netzwerk frei wahlen kann und nicht an einen Betrieb

gebunden ist.

P3: Ein betriebsiibergreifendes Gutscheinsystem macht natirlich Sinn, weil es einen Mehrwert fir die
gesamte Summe bildet. Wenn man gemeinsam stark als Marke auftritt, ein Netzwerk sowie ein
gebiindeltes System hat, dann macht das natiirlich Sinn, weil der Konsument mit einem Gutschein bei

angenommen 1000 Betrieben einkaufen kann, und das ist dann schon interessant fiir einen Betrieb.

B1: Jede Plattform, auf der wir vertreten sind, da gibt es nur Vorteile fiir uns. Wenn der Kunde nur ein
Produkt von uns und sieben von einem anderen Produzenten auswahlt sind wir auch mit einem

Produkt schon drinnen. Das ist fur uns ein Vorteil.

B1: Der Kunde kann mit dem regionalen Gutschein nicht nur ein Produkt von einer Firma kaufen,
sondern er kann unsere Produkte genauso in einem Rutsch mitkaufen wie andere Produkte auch. Das
ist fiir einen Endkonsumenten, der nicht auller Haus geht, dann wieder superpraktisch. Also das ist ein

grolRer Vorteil. Wenn er jetzt nur bei uns einkauft, kann er auch nur unsere Produkte einkaufen und
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so rutschen wir beim Gutscheinsystem auch schén mit. Also Synergieeffekte gibts da schon ganz GroRe

finde ich.

Die einfache Handhabung des Online-Gutscheinsystems wird von den Plattformen und
einigen Betrieben haufig als Starke genannt. Besonders die Einldsung und Bezahlung von
Gutscheinen, sowie die Bezahlung mit Gutscheinen sind einfach und funktionieren fast
automatisch. AuBerdem ist es ein bequemes Zahlungsmittel flir Kunden. Ein weiterer Vorteil

ist, dass der Kunde den Gutschein einfach selbst gestalten kann.

P2: Unsere Partner haben ihren Back end, mit dem sie ihren Auftritt auf der Plattform steuern kénnen,
Produkte dort einstellen, ihre Umsatze sehen. Dort gibt es eine Einlose App. Da kann man entweder
eine Gutschein Nummer eingeben oder den Barcode scannen. Dann wird der Gutscheine eingeldst,
entwertet und wird dem Konto des Betriebes bei uns gutgeschrieben. Am Monatsende wird eine
Monatssumme der eingel6sten Gutscheine gezogen. Unser Anteil von 15 Prozent abgezogen, und der
Rest wird dann in den ersten Tagen des Folgemonats an die Betriebe ausbezahlt. Das funktioniert alles
automatisch mit dem System. Wenn jede Transaktion eine hdandische Manipulation erfordern wiirde,
ware das ja nicht machbar. Das ist wirtschaftlich nicht darstellbar. Der Produzent muss den Gutschein
nattrlich entgegennehmen, und den entwerten. Wobei das bei online Bestellungen, wo Gutscheine
im Spiel sind, die Entwertung und Einlésung der Gutscheine automatisch erfolgt. In dem Moment, wo
der Produzent oder Betrieb die Bestellung abschliet. Da werden die Gutscheine automatisch seinem

Konto gutgeschrieben, ohne dass er es in die Hand nehmen muss.

P2: Der Vorteil flr die Konsumenten ist bei uns, dass man etwas bestellt, dann kann man es gleich mit
herkdmmlichen Zahlungsmitteln bezahlen, ohne dass man jetzt mit dem Betrieb in Kontakt tritt, nach
der Kontonummer fragen muss und liberweist. Der Kunde kann sich daflir entscheiden mit einem
herkémmlichen Zahlungsmittel, wie zum Beispiel Kreditkarte, EBS Uberweisung, PayPal, Apple- Pay

etc. zu bezahlen.

P2: Fir den Konsumenten ist es ein bequemes Zahlungsmittel. Und es ist auch ein Kduferschutz damit
flr ihn verbunden, weil wir uns darum kiimmern, dass die Bestellung ordentlich abgewickelt wird. Und

das ist sozusagen der Vorteil der direkten Nutzung der Plattform.

B3: Es ist flir mich nicht so, dass ich nicht viel aktiv dafir machen muss - rein oder raus - bin ich halt
drinnen.

P5: Es ist natirlich fiir die Betriebe ein Vorteil, weil bei ihnen nicht nur mit Bargeld bezahlt werden

kann, sondern auch mit Gutscheinen.
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P5: Man kauft auf der Homepage den Gutschein, man kann sogar das Design und den Wert aussuchen
und mit Foto oder Grafik gestalten. Bezahlt wird entweder (iber Master Card, Visa, Sofortliberweisung
oder Klarna. Danach bekommt der Konsument sofort den Gutschein und eine Kaufbestatigung

zugesendet. Das heildt, den hat man sofort bei sich, da gibt es auch keine Probleme.

B1: Das Einlosen von Gutscheinen funktioniert problemlos. Wir haben in Wirklichkeit fast keine Arbeit
damit. Wenn er vor Ort mit den Gutscheinen einkauft, werden sie entwertet genauso wies online

gleich selbst entwertet werden, also da haben wir keinen Aufwand.

B1: Das Gutscheinsystem wurde ganz einfach eingefiihrt und die Abrechnung usw. sind (iberhaupt

kein groBer Aufwand. Also das ist recht unkompliziert.

B1: Das Bezahlsystem ist simple. Wir brauchen uns da nicht um grof3e abrechnungstechnische Dinge

kiimmern. Das funktioniert gut automatisch.

B2: Das Gutscheinsystem, bei dem wir teilnehmen, hat sich in den letzten zwei Jahren immer mehr
weiterverbessert. Der Aufbau war wirklich gut und danach gab es noch eine technische
Weiterentwicklung. Da geht alles automatisch, die Bestellung kommt rein, Herr Huber mochte das und
das. Dann hast du einen Knopf, nimmst du die Bestellung an? Dann driicke ich, ja nehme ich an. Dann
bekommt der Kunde eine Mail, die Bestellung wurde angenommen. Der nachste Knopf ist dann,
Bestellung abschlieRen. Sobald ich Bestellung abschlieRen sage, kann ich den Kunden sagen, wann er
voraussichtlich die Bestellung bekommt, ich kann sogar den Code von der Post dem Kunden
hinterlegen. Also das ist super gemacht. Und am Schluss ist automatisch der Gutschein abgerechnet.
Jetzt habe ich keinen Aufwand, ich lobe wirklich selten jemanden ohne Einschrankung, aber richtig

gut.

Ein Vorteil fur die Plattform ist, dass sie an dem Verkauf von Gutscheinen mitverdienen. Sie
sind nicht nur bei dem Verkauf von den Produkten beteiligt, sondern behalten auch den

Gewinn von nicht eingeldsten Gutscheinen.

P1: Es ist eine nette zusatzliche Einnahmequelle. Es werden ca. 30 -50 % von Gutscheinen nicht
eingeldst und irgendwann nach drei Jahren kann man das dann reinnehmen in das Unternehmen, das
ist ein Reingewinn. Das darf man nicht unterschéatzen, das ist eine nette Einnahmequelle fiir die
Plattform. Das ist direkt fir uns der groRe Gewinn. Ein bisschen aufpassen muss man, denn der
Gutschein ist grundsatzlich 30 Jahre lang einlésbar. Aber natirlich, desto langer das her ist, desto
unwahrscheinlicher wird das. Deshalb sagt man so, nach 3 Jahren ist es schon sehr unwahrscheinlich

das noch jemand einen Gutschein einlost.
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P2: Die Gutscheine sind ja 30 Jahre giltig und was sozusagen nicht eingeldst wird, das verfehlt dann
zu unseren Gunsten. Wie es bei jedem anderen Gutscheine auch ist. Das Wesen des
Gutscheingeschaftes besteht auch darin, dass man in der Kalkulation eine gewisse Quote hat, die

einfach nie eingeldst wird.

P2: Also aus der Zahlung generiert unser System einen Gutschein und diese Dienstleistung ist das,

woran wir dann etwas verdienen.

P5: Nein, wir haben das ganze sehr benutzerfreundlich gestaltet, so dass das jeder bedienen kann. Es
gibt eine Einsicht, der Betrieb ist bei uns registriert, es gibt von uns Zugangsdaten, auch den Link fir

die Homepage. Es gibt eine PDF-Erklarung, wie der Gutschein entwertet werden kann.

Eine Plattform sieht als Starke fiir den teilnehmenden Betrieb, dass es bei ihnen keine

Kindigungsfrist und Teilnahmegebihr gibt.

P5: Wir haben das auch gut gehandhabt, es gibt keine Kiindigungsfrist. Der Betrieb kann jederzeit
aussteigen. Es gibt auch keine Teilnahmegeblhr, die bei vielen anderen Gutscheinsystemen jahrlich

zu bezahlen ist. Wir haben alles fir die Betriebe so gemacht, dass fir sie kein Nachteil besteht.

Ein Betrieb ist der Meinung, dass die Plattformen mitverdienen, er aber dafiir weniger

Aufwand hat und das deshalb fiir ihn in Ordnung ist.

B4: Der Vorteil vom Gutscheinsystem ist, dass ich ohne einen Mitgliedsbeitrag, ohne einer
vertraglichen Bindung, ohne dass ich viel Aufwand habe oder sonst irgendwas meine Produkte online
stellen kann. Die Plattformbetreiber haben diese Aufwande, aber die verdienen ja liber die Gutscheine
was mit. Wenn man die Schwachen, die klein aber da sind, im Hinterkopf behalt, ist das ein sehr gutes
System und ich weiR, ich habe in meiner Vergangenheit viel mit Onlineshops gearbeitet, die Wartung
von so Plattformen ist ein Wahnsinn und wenn das andere fiir dich machen, ist das ein Vorteil und

dafiir sollten sie ihre Prozente haben.

Gutscheine haben den Vorteil, dass der Kunde damit eher einkauft und etwas Neues
ausprobiert. Somit werden auch mehr Produkte verkauft. Es ist wichtig darauf zu achten, dass

viele Gutscheine am Markt sind und das System leicht zu bedienen ist.
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B2: Wenn man es schafft, dass viele Gutscheine am Markt drauRen sind, dann wird auch viel
eingekauft. Weil mit einem Gutschein kaufe ich leichter ein als mit meinem Bargeld. Wenn ich einen
Gutschein geschenkt bekommen habe, den gebe ich ihn aus. Wenn ich das aus meiner Geldtasche
raus zahlen muss, was ich da bestelle, bestellt man schon anders. Das Gutscheinsystem ist also eine

perfekte Sache, wenn sie dann noch so genial und einfach abgewickelt wird, sehe ich nur Vorteile.

B2: Der Vorteil ist, ich kaufe lieber ein, wenn ich einen Gutschein habe.
B3: Es ist so, mit einem Gutschein probiere ich leichter was aus.

B4: Jeder muss heutzutage auf sein Geld schauen. Das wird noch viel schlimmer werden, gerade beim
Thema Lebensmittel. Wir haben durch massive Subventionen Lebensmittel zu einem Produkt
gemacht, wo wir 1/3 der Lebensmittel wegschmeilRen. Ich wiisste nicht, dass wir 1/3 der Medikamente
wegschmeiRen, die wir daheim haben oder den Diesel. Der Gutschein ist flir den Konsumenten
vielleicht auch eine Art Versicherung oder eine Risikominimierung. Mit einem Gutschein kaufe ich
eher ein Produkt, dass ich mir sonst nicht kaufen wirde, da es mir zu teuer ist. Wenn es mir gefallt,
kaufe ich es beim nachsten Mal mit guten Gewissen. Gefallt es mir nicht, habe ich nicht so viel Geld

ausgeben missen dafiir. Das ware fir mich als Konsument der grofSte Vorteil.

B5: Ein Gutschein ist ein einfaches Mittel, um Produkte zu verkaufen. Egal wer es ist, es ist ein schdnes
Geschenk. Ich gebe einen Gutschein aus und der Kunde kann ihn dann bei allen meinen
Betriebszweigen einldsen. Also ich finde es ein sehr schones, nettes Geschenk und man weiR oft nicht,
was der Kunde will an Produkten. Und so kann er bei mir Kase, Schnaps etc. kaufen. Gutschein finde

ich sehr positiv.

Der Vorteil von einem Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte ist, dass es eine

attraktive Kombination aus Regionalitat, Bequemlichkeit und Gutschein ist.

B6: Es ist eine Kombination von drei Dingen. Regionalitdt, Online, Versand, Bestellung - also
Bequemlichkeit. Ich gehe davon aus, dass Regionalitat einen hohen Stellenwert hat, dann habe ich
Online - das ist bequem und toll und ich kann in verschiedene Regionen hineinschauen und mir
Spezialitaten ins Haus holen. Das Dritte ist der Gutschein, ich kann das teilen, verschenken also das ist

eine attraktive Kombination aus drei Dingen, die ich aus dem Gutschein mobilisiere.
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Ein Online-Gutscheinsystem ist ein zusatzliches Einkommen. Ein Vorteil diesbezlglich ist,

wenn die Gutscheine nicht eingeldst werden.

B4: Etabliertes Netzwerk wo die Gutscheine verkauft werden, natirlich, wenn alles passt,
entsprechendes Zusatzeinkommen und im Idealfall viele verkaufte Gutscheine, die nie eingelost

werden. Muss man offen sagen, denn das ist natlirlich das Beste, was einem einfallen kann.

Zwei Betriebe betonen, dass die Teilnahme an einem Online-Gutscheinsystem fir regionale

Produkte fir sie rentabel ist.

B1: Fir uns war der Einstieg das wir teilnehmen an dem Online-Gutscheinsystem ein grolRer Vorteil,

wir haben keine negativen Erfahrungen gemacht.

B5: Ja. Ich schatze in Summe wird es gut angenommen, bei mir, online einfach weniger, weil das fiir

meinen Betrieb eher weniger stimmig ist, aber zu Hause wird es wahnsinnig gut angenommen.

6.5.2. Schwachen von Online-Gutscheinsystemen fir regionale Produkte

Als Schwiache eines Online-Gutscheinsystems fiir die Plattformen wird die technische

Umsetzung genannt.

P1: Einen guten Uberblick muss man haben, welche Gutscheine sind eingel&st, welche nicht, also eine

gute technische Losung braucht man da.

P4: Die Schwiche sehe ich eher in der technischen Herausforderung wirde ich sagen. Das
Programmieren und so, ich stelle mir das immer so einfach vor. Das geht nicht so schnell, das ist eine
grolRe Herausforderung, das auch technisch so umzusetzen, dass es ein funktionierendes System ist.

Sonst wirde ich keine Schwachen sehen.

Ein Betrieb ist der Meinung, dass das System des Online-Gutscheinsystems kompliziert ist,

speziell auch fir Kunden.

B3: Ich glaube, dass es fiir Kunden komplizierter ist, die missen das ja mit den Gutscheinen machen.
Der Kunde hat ein bisschen einen Aufwand, ich habe einen zusatzlichen Aufwand und heutzutage
muss alles so einfach wie moglich gehen und das ist, glaube ich, eine kleine Hiirde.

B3: Ein bisschen kompliziert erscheint es mir. Zu viel Aufwand.
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B3: Einmal sind die QR Codes nicht gegangen, dann habe ich sie handisch tippen miissen, oder so, das

war ein bisschen mihsam.

Fiir die Betriebe ist der Umgang mit dem Gutscheinsystem, wie zum Beispiel das Entwerten

oft ein Problem.

P4: Fiir manche Betriebsinhaber ist es einfach schwierig das System den Mitarbeiter beizubringen,
selbst daran zu denken wie es funktioniert und sehen da auch ein bisschen eine Barriere. Ich weil}
nicht, wo die herkommt, aber das ist vielleicht ein bisschen eine Herausforderung. Manchmal gibt es

auch mit der Buchhaltung, mit der Abrechnung Komplikationen.

P4: Wir hatten zum Beispiel einen Betrieb, der begeistert vom Gutscheinsystem war, aber es nicht in
sein Kassasystem integrieren konnte, so das des ohne viel Aufwand auch abgerechnet werden kann.
Wenn jeden Tag ein Gutschein eingeldst wird, muss eine Losung gefunden werden, wenn es aber nur

in unregelmalligen Abstdnden ist, dann ist es natirlich wieder mit Aufwand verbunden.

P4: Manche Betriebe finden das Gutscheinsystem miihsam mit dem Abrechnen mit unserem System
oder wissen nicht, wie das mit dem Gutschein funktioniert obwohl man das schon ein paar Mal erklart

hat und wir auch regelmaRig Informationen raussenden.
P5: Was ein bisschen schwierig ist, vom System her selbst vom Entwerten.

P5: Natdrlich gibt es immer wieder Personen, die das trotz dem Ganzen nicht wirklich hinbekommen,

sind vielleicht dann &ltere Leute.

In diesem Zusammenhang wird von Betrieben auch speziell die Einlésung von physischen
Gutscheinen genannt. Diese sind aufwandiger, da selten ein Kunde mit einem Gutschein auf

den Hof kommt und man sich jedes Mal neu einlesen muss.

B2: Von physischen Gutscheinen bin ich nicht so ein Fan. Weil ein eigener administrativer Aufwand
daran hangt. Zum Gliick kommen auch nicht mehr Kunden damit, denn es ist miihsam. Letztes Jahr ist
am Erdbeerfeld jemand mit einem Gutschein gekommen, ich habe ihn angenommen aber nie
eingeldst, denn das war ein Gutschein von ca. 10 Euro. Bevor ich mich eine Stunde im Biiro hinsetzte
und Giberlege, wie ich diesen Gutschein einl6se [...] Deshalb bin ich froh, wenn nicht mehr kommt, weil

sobald ein Gutschein kompliziert zum Abwickeln ist, ist es nicht gut.

B3: Nein, es wird ein einfaches System brauchen. Leute kommen mit 10 - 20 Euro Gutscheinen, dann

muss ich jeden Gutschein einscannen und abarbeiten und das ist miihsam. Einmal hat jemand gleich
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ein ganzes Gutscheinpacket verbraucht fir eine Lieferung. Dann habe ich 100 solche Gutscheine

eintippen missen, das ist dann umstandlich.

B6: Wenn man selten einen Gutschein einlost, kennt man sich im Moment nicht aus. Man nimmt den
Gutschein aber die ganzen Modalitdten: was mache ich mit dem, wo sende ich ihn hin oder bezahlen,
einbuchen, Abzlige, also das ist nicht lustig. Da verschwenden wir einiges an Zeit dafiir, dass wir einen

Abzug haben, wie bei einem Handler.

Wenn lUber dem Gutscheinwert online eingekauft wird, muss dieser Wert extra abgerechnet

werden, was ein zusatzlicher Aufwand ist.

B2: Gutscheine werden interessanterweise immer genau eingeldst. Ansonsten ist das auch bldd, weil
man dann die Bestellung teilen muss. Denn der muss einen Teil Giberweisen und den anderen bezahlt
er mit dem Gutschein. Aber das gibt es selten, also Kunden von dieser Plattform I6sen punktgenau

ein.

Ein weiterer Nachteil ist, dass die Plattform mitverdient. Der Betrieb hat Aufwande, bekommt

aber nicht das ganze Geld fiir das verkaufte Produkt.

B6: Da kommt eine Bestellung von der Plattform, dann heil3t es, bezahlt mit Gutscheinen. Das heif3t,
der Kunde hat um 100 Euro bestellt. Am Ende des Monats kommt die Bezahlung (iber Gutscheine und
da bekomme ich nicht die 100 Euro. Da werden die Prozente abgezogen und auf dieser Plattform

werden alle Einkdufe mit Gutscheinen bezahilt.

B6: Wenn ich Einzelbestellungen bekomme mit Gutscheinen, habe ich bei jeder Bestellung Abziige,
Versand etc. und bekomme nur den Wiederverkauferpreis. Ich bekomme den schlechtesten Preis, den
ich bekommen kann. Also das ist grenzwertig. Wir machen das, aber letztendlich mochte ich, dass der
Kunde auf meiner Homepage einkauft, in meinem Online-Shop. Weil ich dann den vollen Kundenpreis
bekomme. Das heiRt, der Aufwand lohnt sich. Uber Gutscheine mit Plattformen, mit Abziigen, ist es

absolut grenzwertig.

Fir die Plattformen ist eine weitere Schwache die Finanzierung des Online -
Gutscheinsystems und der physischen Gutscheine. Das Risiko wird dabei von der Plattform

getragen, fiir Betriebe ist es eher ein Zeitaufwand.
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P1: Es kostet ein bisschen Geld, wenn man physische Gutscheine anbietet. Die kann man nicht
verrechnen, also wenn wir einen Gutschein um 100 Euro ausstellen, dann bekommt man auch 100

Euro, auch wenn dieser physische Gutschein uns vielleicht 10 Euro in der Produktion kostet.

P2: Die Schwache des Systems besteht darin, dass man viel Geld investieren muss, bevor das

lberhaupt einmal da ist. Und dieses Geld muss man dann irgendwann einmal wieder zuriick verdienen

P2: Fur die Betriebe selbst, ist kein Risiko da. AuRer halt der Zeitaufwand, dass man sich mit dem

Thema beschaftigt. Also, so gesehen tragt eigentlich ja das ganze Risiko der Plattformbetreiber.

Eine weitere Schwache ist, dass es bereits viele Gutscheine am Markt gibt. Es ist daher wichtig,
dass man sich als Plattform durchsetzt. Weiters gibt es auch Unterschiede betreffend des

Umsatzes der teilnehmenden Betriebe.

P1: Konkurrenz. Es gibt schon sehr viele Gutscheine, dass man sich da durchsetzt, dass man da wirklich

auch was verkauft

P2: Natirlich, die Produzenten machen bei uns sehr unterschiedliche Umsétze.

Beziiglich Konkurrenz wird auch als Nachteil gesehen, dass es viele Betriebe gibt und manche

Betriebe in diesem System leicht (ibersehen werden.

B3: Das Grolite ist einfach, das man eine unglaubliche Konkurrenz hat und die Chance gesehen zu

werden, ist nicht so einfach.

Ein Betrieb erwdhnt auch als Schwache, dass man damit nicht alle Kunden erreicht.

B4: Ein Kundenstock lasst sich schwer (iber Soziale Medien erreichen. Das sind eher altere Semester
zum Beispiel, die froh sind, wenn sie Spezialitaiten bekommen, wie zum Beispiel von einem Rind a
Brustkern, das gibt es nicht im Supermarkt. Diese Kunden muss ich mit Aufklebern auf Autos und

Plakaten ansprechen.

66



Ein Kritikpunkt ist auch, dass in westlichen Regionen in Osterreich weniger Gutscheine

eingeldst werden und es daher noch wenige Einlosestellen gibt.

B6: Physische Gutscheine von Plattformen, das ist schon passiert, aber es sind eher Ausnahmen. Wir
sind hier in Vorarlberg und da muss sich ein Gutschein schon durch komische Wege zu einem
Privatkunden verirren, der geht dann nachschauen wo kann ich den einlésen und dann landet wer bei
uns. In Vorarlberg gibt es nicht viele Einl6sestellen fir dieses Gutscheinsystem, dann landet er bei uns.

Das war maximal 4-mal.

Ein Betrieb kann noch wenige Vorteile fir sich entdecken und hat auch noch keine Kunden
aufgrund des Gutscheinsystems gewinnen kdonnen. Der Vertreter dieses Betriebes ist der

Meinung, dass es daran liegen konnte, dass es ein kleiner Betrieb ist.

B3: So die groRen Vorteile habe ich flir mich noch nicht entdecken kdnnen. Aber wir sind auch viel zu

klein dafir, dass kann auch sein.

B3: Ich habe nicht das Gefiihl, dass ich dadurch Kunden gewinnen kann.

Es gibt aber auch Plattformen, die keine Schwachen in einem Online-Gutscheinsystem fiir

regionale Produkte sehen, wenn es gut gemacht ist.

P3: Schwachen von Gutscheinsystemen? Schwéachen sehe ich keine. Es ist praktisch, wenn man es

richtig macht.

P5: Also Nachteile hatte ich flir einen Betrieb noch keine gesehen, wenn er bei einem Gutscheinsystem

mitmacht bei uns.
B2: Wenn es technisch gut gel6st ist, dann gibt es keine Schwachen.

B5: Kann ich schwer sagen. Fallt mir nichts ein.

Weiters ist ein Produzent der Meinung, dass damit der Regionalitdtsgedanke nicht unbedingt
gefordert wird. Wenn online mit diesem Gutschein eingekauft wird und die Produkte

versendet werden, bleibt das Produkt nicht in der Region.

B4: Die zweite Sache ist, dass die Regionalitdt, das das zum Absurdum gefiihrt wird. Wie wenn ich
meine Produkte nach Deutschland verkaufe. Ich bin zwar froh, dass der auf die Qualitat wert gibt und

der Unternehmer in mir sagt: verkaufen, verkaufen, verkaufen. Aber der Bauer in mir sagt: aber es
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wird in meiner Region auch einen Kunden geben mit diesem Gedanken. Mir ist am liebsten, wenn es
der Regionalitat dient, dass das dann auch regional verkauft wird. Weil warum sollte ich im
Mostviertel eine Kundschaft erndhren, wenn es da auch einen Rinder Master gibt oder einen Ab
Hofladen. Wenn man das ganze weiter Spint - wenn es einige Betriebe gibt, die da richtig gut sind,

werden halt auch viele andere wieder unterdriickt werden.

6.6. Chancen und Risiken von Online-Gutscheinsystemen

Dieses Kapitel wird in zwei Bereiche unterteilt: Chancen und Risiken eines Online-
Gutscheinsystems flr regionale Produkte. Die Ergebnisse zu diesem Kapitel werden

prasentiert und mit Aussagen der Experten von Plattformen und Betrieben untermauert.

6.6.1. Chancen fiir ein Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte

Eine Chance fir Online-Gutscheinsysteme fiir regionale Produkte ist, dass einerseits die
Kommunikation Uber das Internet sehr schnell und automatisch funktioniert. Weiters
unterstitzt man mit diesen Gutscheinen heimische Betriebe und die regionale
Wertschdpfung. Themen wie Nachhaltigkeit und Klimawandel werden langer ein wichtiges
Thema bleiben, weshalb diese nachhaltige Geschenkalternative in Zukunft noch Bedeutung

haben wird.

P2: Das ist ein groRer Wachstumsmarkt, den wir haben ungefdhr 20 Prozent der Bestellungen aus
Deutschland. Ja, ohne dass wir dort jemals irgendwo irgendwelche KommunikationsmalBnahmen
gesetzt hatten. Also das ist doch das Wesen des Geschafts im Internet. Es wachst einfach immer

automatischer, einfach nur weil man da ist.

P2: Diese Gutscheine ist einmal eine sehr nachhaltige Geschenkalternative. Die direkt dsterreichische
Kernbetriebe und die Schaffung regionaler Wertschépfung unterstitzten. Ganz im Gegensatz zu den
klassischen Supermarkt Gutscheinen, oder noch schlimmer, Tankstellengutscheine und Amazon-
Gutscheinen. Da spielt auch die nachhaltige Argumentation eine grof3e Rolle im Verkauf. Das Thema
der Nachhaltigkeit ist getrieben durch den Klimawandel ein hochaktuelles Thema, das auch nicht

bermorgen wieder von der Tagesordnung verschwinden. Das ist ein Megatrend. Gibt es kein Zurick.

B6: Regionalitdt bleibt spannend, online ist bequem und fiir den Kunden einfach. Der Gutschein ist oft
auch als Geschenk oder Rabatt verbunden, also da passt alles zusammen. Da machen Zeitungen mit,

da gibt es Offentlichkeit, irgendwas zaubert man herum und wir sind dann die Kulissen. Regionalitit
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ist auch fir viele eine wertvolle Kulisse. Bauernhut und die Kaselaibe und was zum Probieren, man will

ja dem Kunden etwas bieten.

In diesem Zusammenhang ist es auch wichtig, wie Betriebe prasentiert werden. Der Kunde
sollte gut (iber die Hintergriinde des Betriebes informiert werden. In weiterer Folge ware es

gut, wenn durch diesen Gutschein Hofgesprache geférdert werden wiirden.

B4: Weil ich eher fir Hofgesprache bin, vielleicht ware es cool, wenn ein offline eingeldster Gutschein

eine hohere Wertigkeit hatte als wie ein Online eingeldster Gutschein.

B5: Vielleicht ist es eine Moglichkeit, die Betriebe auf der Plattform besser zu prasentieren. Das ware
schon lassig, ein Kurzfilm oder so, damit die Leute sehen und ein Gesplr bekommen oder einen
Kontakt haben zum Partnerbetrieb. Mehr Personlichkeit zeigen, nicht nur einen Gutschein hinstellen
und sagen - ok, das ist die Familie was dahintersteht, das ist der Betrieb und dann funktioniert das

besser vielleicht.

Momentan werden noch nicht bei allen Betrieben Gutscheine eingel6st. In Zukunft kénnte

sich das jedoch andern, da der Markt sich erst entwickelt.

B4: Nein, es werden noch keine Gutscheine eingel6st. Die Leute sagen sie haben Gutscheine, aber es
wird wenig eingeldst. Die Frage ist auch, wir sind ein Jahr mit den Plattformen beschaftigt und im
Bereich Marktaufbau / Marktimplementierung was ist ein Jahr? Nix. Wenn du da keine
Hunderttausend Euro Budget fiir Companien hast oder sonst was. Das muss langsam, aber stetig

wachsen [...] Das fangt langsam erst an.

Online-Gutscheinsysteme sollten in Zukunft weiterentwickelt werden. Die Gutscheine sollten
in Osterreich flichendeckend bei allen Betrieben einldsbar sein. Das System sollte fiir alle
Beteiligten unkompliziert sein. Weiters sollte das Gutscheinsystem mit einem

Kundenbindungssystem kombiniert werden und damit mehr Moglichkeiten schaffen.

P3: Ja, wenn sie gut funktioniert, und darum arbeiten wir an einer Losung, wo ich sage, die ist

kundengerecht und State-of-the-art.

P3: Die Challenge ist, dass ich nicht Gutscheine auf den Markt bringe, die bei jedem Betrieb

unterschiedlich sind, sondern ich will einen Gutschein haben, der bei tausend Betrieben offline und
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online einzuldsen ist. Aber ich muss nicht alles einlésen, es kann ein Restwert tberbleiben. Also im
Idealfall denkt man Gutschein weiter, wir wollen den Kundenbindungssystem auf Gutscheinbasis
aufbauen. Das ist nicht nur ein Gutschein, sondern der Kunde bekommt Loyalitatspunkte, wenn er mit
den Betrieben, dem Online-Shop interagiert. Wenn er 6fters bei den Betrieben einkauft, bekommt er
Geld zuriick etc. Da man kann das Weiterdenken zum Kundenbindungssystem und nicht isoliert als

Gutschein betrachten.

P4: Der Kunde denkt sich, egal wo ich bin, da gibt es auf jeden Fall einen Betrieb, wo ich den Gutschein
einlosen kann. Da sind wir noch nicht, aber da wollen wir hin. Es muss unkompliziert sein, wenn der
Konsument nachsieht, wo der nachste Betrieb ist. Deshalb gibt es auch eine Maoglichkeit die
Gutscheine online einzuldsen. Es ist ein wachsendes Geschaftsfeld und mit den Jahren wird da die

Abdeckung nattrlich auch gréRer sein.

B2: Es muss technisch gut gel6st sein. Wenn ich sehr lange sitzen muss, bis ich den Gutschein
abgewickelt habe, wenn ich bei irgendwelchen Programmteilen irgendwo online einsteigen muss,
dann ist es nicht gut. Aber wenn das gut durchdacht ist und ich im optimalen Fall von Button zu Button
durchgefihrt werde, und es ist erledigt und am Monatsende bekomme ich meine Aufstellung, sehe

ich gar keinen Nachteil darinnen.

In Zukunft sollte auch mehr mit Firmen gearbeitet werden. Gutscheine fiir regionale Produkte
als nachhaltiges Geschenk flr Mitarbeiter und Kunden, sollte zukiinftig in mehr Unternehmen

Einklang finden.

P4: Man bietet zum Beispiel den Firmen an, als Geschenk fiir ihre Mitarbeiter einen Gutschein fir
regionale Produkte zu kaufen, anstatt den gefillt 10 000 Kugelschreiber oder so. Es werden auch
teilweise Gutscheine von Supermaérkten oder Einkaufszentren verschenkt, da kann man einfach eine
super Alternative finden, die die Regionalitdt unterstiitzt und in gewisser Art und Weise auch

nachhaltig ist. Im Sinne von Diversifikation und Vielfalt im Lebensmittelbereich.

B2: Wiirde mir eine Plattform gehoéren, wiirde ich einen Mitarbeiter in die gréBeren Firmen schicken
und sagen, schenkts euren Mitarbeiter als einen Gutschein meiner Plattform. Jeder Mitarbeiter
bekommt am Monatsende einen 50 - 20 -10 Euro Gutschein automatisch mit seinem Lohnzettel
Uberreicht. Ist eine super Geschichte, ist fir den Kunden super und die Firma halt die Mitarbeiter

etwas motiviert.
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Flr die zuklnftige Entwicklung ist auch wichtig, dass die Gutscheinbestellungen mehr werden

und auch, das auf das Angebot geachtet wird.

P3: Ob es attraktiv ist oder nicht, hangt flir mich von den Angeboten ab. [...] Das Gutscheinsystem ist

gut, wenn ich gute Produkte damit fordere. Von dem hangt es ab.

P5: Wir haben auch unter dem Jahr jetzt viele Gutscheinbestellungen, das wird immer mehr.

Fir kleine Betriebe ware es forderlich, wenn die Gebuhren flexibler waren oder wegfallen.
Den dann ware die Teilnahme am Online — Gutscheinsystem flir diese Betriebe ein geringeres

wirtschaftliches Risiko.

B6: Wichtig ist, dass es flexibel ist, dass die Gebihren entfallen, wenn was verkauft wird, das ist
wichtig, weil dann sind kleine Betriebe auch dabei, dann habe ich kein Risiko. Wir waren zwei Jahre
bei einer Plattform, da haben wir zwei Jahre lang 700 Euro Grundgebiihr bezahlt und haben keine
Hundert Euro Umsatz gemacht. Wir haben auch immer Werbung gemacht, sogar im Fernsehen, aber
nur da waren neben Hunderttausend Produkte, wer sollte nach unserem Betrieb suchen und kaufen.
Also flexibel sollte es sein, keine Grundgebiihren und die Geblihren missen fair sein. Die Verteilung

der Lasten und des Aufwandes muss zusammenpassen. Sonst funktioniert es bestimmt nicht.

Fir die Zukunft werden sich ein oder zwei Plattformen durchsetzen. Dabei ware wichtig, dass

das Osterreichische Plattformen sind.

B4: Ich glaube, dass das mit den Gutscheinsystemen - es gibt schon zu viele Plattformen, es wird sich
irgendwann eine sehr gut und nachhaltig durchsetzen, vielleicht eine Zweite. Wir sehen das bei
Onlinehandel, bei Suchmaschinen, bei Soziale Medien, da haben sich Uberall 1-2 durchgesehen.
Wichtig wird es sein, dass Konsumenten an sich einen sicheren Zugang zu Lebensmittel haben egal

welche Krise es gibt.

B4: Es ist besser, wenn es liber eine dsterreichische Plattform lauft, als wenn es Giber einem Amazon
oder so laufen wirde. Da Diskutiere ich lieber mit einer Plattform, wo die Bedienung nicht immer
leicht ist, als wenn wieder alles auf einer externen Plattform ausgelagert wird. Von dem habe ich
Angst, weil dann sind wir wieder zu 100 Prozent vom Handel abhangig und der als Puffer dasteht und
das Ja natirlich Schweinchen auf der Weide gezeigt wird, ich aber eine Vollspaltensau mit eitrigen

Gelenken gekauft habe.
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Eine Chance sollte auch sein, dass man dadurch Kooperationen zwischen regionalen Partnern

fordert.

B5: Aber das wichtigste sollte flir jeden einzelnen Betrieb sein, dass ich daheim mein Geschaft mache,

mit meinen Partnern in der Region im Umfeld und das andere sollte einen positiven Effekt sein.

Ein Experte ist der Meinung, dass Online-Gutscheinsysteme gleich an Bedeutung gewinnen

werden, wie der gesamte Online-Handel

B6: Ich denke schon, so wie der ganze Onlinehandel an Bedeutung gewinnt, wird so das

Gutscheinsystem auch zunehmen. Vielleicht lduft es noch einfacher, aber es wird zunehmen.

6.6.2. Risiken von Online-Gutscheinsystemen fiir regionale Produkte

Als Risiko fur Online-Gutscheinsysteme fiir regionale Produkte wird gesehen, dass manche
Betriebe keine Gutscheine mehr anbieten wollen, weil sich der Aufwand nicht rentiert.
Weiters kann passieren, dass zu viele Gutscheine verkauft und bei einem Betrieb eingeldst
werden. Wenn dann viele knapp bemessene Produkte mit Gutscheinen verkauft werden,
macht der Betrieb damit kein gutes Geschaft. Keiner kann einem Betrieb sagen, wie viele

Gutscheine eingeldst werden.

P4: Manche wollen aufgrund von technischen Herausforderungen keine Gutscheine mehr anbieten,

ist auch ok.

B4: Waire das nicht so gekommen, was ware, wenn plétzlich jeden Tag jemand mit einem Gutschein
kommt und jedes Mal gehen einen viele Prozente ab von deinem Verdienst was du hast, da muss man
dann auch sagen, so liebe Plattform, jetzt muss ich das beenden. Denn ich verdiene da nicht das, was

ich méchte.

B4: Das kann dir jetzt auch passieren, wenn du ein Produkt knapp bemessen hast und die Plattformen
verdienen da massiv mit und du sagst, ja mein Produkt ist knapp bemessen, aber ich gehe davon aus,
dass jedes 10. Produkt per Gutschein verkauft wird, und Uber die restlichen Neun kann ich es
querfinanzieren. Schmeillt der aber fiir 10 Produkte 10 Gutscheine raus und die Konsumenten
kommen und nehmen das mit, dann bleibst du auf einem Deckungsbeitrag sitzen, der dir nicht mehr
geféllt. Das ist schwierig, und da garantiert dir niemand was. Ich weil} auch nicht wie viele Kollegen
dariiber nachdenken oder die Vertrage durchlesen, aber ich glaube, dass da noch ein bdses Erwachen

gibt.
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B4: Ja und weil bei den Plattformen kann dir keiner garantieren wie viele Gutscheine wirklich
rausgehen. Bei den Vertragen steht keine Anzahl von Gutscheinen drinnen. Die haben das kulant
gelost, die sagen, wenn es dir zu viel ist, nimm ihn nicht an. Natlirlich sagt der dann, der Betrieb hat
seit 2 Monaten keinen Gutschein mehr angenommen, fahren wir die Kampagne zuriick, machen wir
weniger Werbung. Das ist auch ihr gutes Recht. Aber unter dem Strich sagt dir keiner, max. 5 Prozent
von deinem Umsatz werden Gutscheine ausgegeben. Das heit unterm Strich, eine Plattform kann
Gutscheine im Wert von Millionen von Euro herum verkaufen und jeder von meinen Kunden kommt

mit einem Gutschein daher.

B6: Es ist noch Uberschaubar vom Umsatz her. Wenn das vielleicht mehr wird, kann der Moment

kommen, wo ich sage, das brauchen wir nicht mehr.

B6: Im Moment sind wir froh Gber Wachstum. Ich habe nicht die Situation, wo ich mir aussuche, mit
wem ich zusammengehe und dann ware der Online-Gutschein wahrscheinlich das, was ich

rausschmeiRRe. Weil Preis und Aufwand nicht zusammenpassen.

Ein weiteres Risiko ist, dass die Versandkosten abschrecken. Die komplette Abwicklung des

Online-Kaufes sollte so einfach wie moglich sein, sonst werden Kunden abgeschreckt.

P2: Die Hohe der Versandkosten spielt eine Rolle. Versand Konditionen sind auch immer ein Grund,
dass Leute eher das als etwas anderes nehmen und natirlich die Professionalitdt der
Bestellabwicklung spielt auch eine Rolle. Sie wissen das sicher auch aus eigener Erfahrung, wenn sie
sich irgendwo bei einem Online-Einkauf argern, kommen Sie einfach nicht wieder zurick.

Manche Experten glauben nicht, das in Zukunft mehr Gutscheine fiir regionale Produkte verkauft
werden. Griinde dafiir sind, dass es Gutscheine schon lange gibt, sie immer geben wird aber nicht

mehr davon verkauft werden.

B2: Nein, glaube ich auch nicht. Das hat es immer schon gegeben das man zu Weihnachten und Ostern
Gutscheine geschenkt bekommen hat und so wird es auch in Zukunft sein. Es hat schon zugenommen,
das glaube ich schon. Weil von 30-40 Jahren hat man noch jemand etwas Physisches geschenkt und
dann hat man angefangen zu liberlegen, was man schenken kénnte, dann ist man auf den Gutschein
gekommen. Aber ich glaube nicht, dass es mehr wird, als es jetzt ist. Ich glaube, es wird sich halten

aber nicht mehr groRartig gesteigert wird.

B2: Wenn du sagst, dass in 10 -20 Jahren alle Plattformen iber Gutscheine arbeiten, sage ich, glaube

ich nicht. Auch wenn es ein gutes System ist, kann es mir aber nicht vorstellen.
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Ein Risiko von Online-Gutscheinsystemen fiir regionale Produkte ist auch, dass Produkte als

,billig” wahrgenommen werden.

B4: Ein zu inflationdrer Einsatz von Gutscheinen, egal ob es verkauft wird oder nicht, macht das

Produkt zur Massenware und billig in der Wahrnehmung der Konsumenten, das kann eine Gefahr sein.

6.7. Umsatz von Gutscheinen

Ein Experte einer Plattform gibt an, dass die Verkaufszahlen von Online-Gutscheinen sehr
unterschiedlich sind. Zu Weihnachten wird das Online-Gutscheinsystem sehr gut

angenommen, besonders von Unternehmen.

P5: Es ist ganz verschieden, zu Weihnachten, sind es nattrlich extrem viele, heuer wurden ganz viele
Gutscheine verkauft. Firmen kommen auf uns zu, die teilweise sofort 250 Gutscheine kaufen wollen.

Dann werden wieder 50, 100 Gutscheine verkauft, es ist unterschiedlich.

Ein weiterer Plattforminhaber gibt an, dass der Online-Umsatz von Gutscheinen bei ihnen bei

Uber 90 Prozent liegt.

P2: Ja, ja, unter Bericksichtigung der Gutscheine, die beim Einkaufsprozess noch generiert werden,

sind es bei uns tiber 90 Prozent.

Die anderen Plattformbetreiber sowie Betriebsinhaber geben an, dass der Verkauf von
Online-Gutscheinen bei ihnen bei hochstens 5 Prozent liegt. Ein Plattformbetreiber betont,
dass die Gutscheine nur ein Teil ihres Angebotes ist und der Hauptfokus nicht daraufgelegt

wird.
P1: 2-3 Prozent vielleicht, also nicht sehr viel.

P3: Das ist eine einstellige Prozentanteil, also unser Geschaftsmodel ist nicht auf den Verkauf von
Gutscheinen ausgelegt, vorrangig machen wir Umsatz mit Ware, mit Produkten. Natdirlich spielen

Gutscheine eine Rolle, aber es ist ein Artikel oder mehrere Artikel von 20.000 Artikeln.

B1: Ich meine, es ist kein Riesenprozentanteil, das muss man jetzt auch sagen. Irgendwo zwischen 1

und 3 Prozent. Genau.
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B2: Online-Umsatz: bei uns gefiillt 30 Prozent, weil unser Schwerpunkt nicht online ist, vom

Gesamtumsatz: nicht einmal 1 Prozent.
B3: Wenig, ich habe keine Prozentzahl.
B5: Wenige, zurzeit wenige. Das schwankt. 5 Prozent.

B6: Keine 5 Prozent.

6.8. Betriebseigene Gutscheine und Plattform-Gutscheine

Drei der sechs interviewten Betriebe verwenden neben dem Online-Gutscheinsystemen fir
regionale Produkte auch betriebseigene Gutscheine. Diese Gutscheine werden als sehr
wertvoll und notwendig empfunden und werden von Kunden besser angenommen als die

Gutscheine von Plattformen.

B1: Ja natiirlich, Gutscheine muss man haben. Das ist auch ein zusatzliches Angebot, das echt attraktiv

ist fir einen Kunden

B5: Wir haben eigene Gutscheine auch, natirlich. Schon lange. Die gehen auch mehr raus als die

Plattformgutscheine. Das ist auch klar.

B6: Die sind wertvoll. Die sind problemlos, die gebe ich aus, habe Geld in der Kassa, so wie ein Kredit.

Das ist eine tolle Sache.

Als Grund dafiir wird genannt, dass diese Gutscheine in der eigenen Region gut angenommen

werden.

B5: zu Hause wird es wahnsinnig gut angenommen.

Zwei Betriebe haben nur physische Gutscheine, ein Betrieb hat auch digitale Gutscheine.

B1: Wir haben auch eigene Gutscheine ja. Wir haben zwei Sortengutscheine, solche die man auch
wirklich nur im Hofladen einlésen kann, also vor Ort und Digigutscheine, die dann gleich tber den

Webshop eingel6st werden kénnen.

B6: Die gibts nur physisch. Stimmt, die konnten wir auch online anbieten.

75



Der Betrieb, der die betriebseigenen Gutscheine auch im Webshop vertreibt, gibt an, dass die
Implementierung des Gutscheines flr ihn kein Problem war, es gibt eine externe Firma, die

ihn dabei unterstuitzt.

B1: Das war sehr einfach. Wir haben einen Grafiker beauftragt und haben keine () die das fiir uns

umgesetzt haben, also wir haben keine Probleme damit gehabt.

B1: Ja. Wir haben einen Partner, der das fiir uns macht und das war sehr unkompliziert.

Weiters gibt er an, dass der digitale Gutschein sich weniger gut verkauft wie der physische

Gutschein.

B1: Also die Digi- Gutscheine weniger, die normalen Gutscheine, die bei uns am Hof gekauft werden
und so richtige Wertgutscheine und so richtige haptische Geschenkgutscheine sind, die natrlich

schon, die gehen vor Ort sehr gut. Aber im Webshop weniger.

Er wiirde bei der Implementierung des Gutscheines empfehlen, das System so unkompliziert

wie moglich zu halten, in erster Linie fiir den Kunden und dann auch fiir den Betrieb.

B1: Je einfacher das System ist, fur, natiirlich in erster Linie fir den Anwender und natdirlich dann auch
flr uns, umso besser ist es. Man kann alles kompliziert machen, aber das muss nicht sein. Da gibt es
sehr gute Systeme, die funktionieren sehr gut und ich sehe da keinen groRen Anderungsbedarf, denn
ein Gutschein ist ein Wert und einen Wert kann ich einlésen und das ist es. Mehr ist da nicht dahinter,

das ist ganz simple eigentlich.

B1: So unkompliziert wie moglich halten. Nachdem das Abrechnungssystem beim bauernladen
Gutschein, das nehme ich gerne als Beispiel, da das sehr einfach ist. Es funktioniert fir den User
genauso wie flr uns Partner, also je unkomplizierter das System, umso effektiver ist es fiir Kunden

und uns Anbieter. Man muss nichts Neues erfinden, die Systeme, die es gibt, sind schon sehr gut.
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6.9. Gutscheine als alternative Finanzierungsmethode

Zu Gutscheinen als alternative Finanzierungsmethode gibt es viele verschiede Blickrichtungen
unter den Experten. Manche sind der Meinung, dass es eine gute Alternative ist und es dazu
bereits einige erfolgreiche Projekte gibt. In diesem Zusammenhang wird auch das

Crowdfunding erwahnt.

P1: Ja, ich kenne einen Betrieb, der hat zum Beispiel so Genussgutscheine ausgegeben und finanziert
damit Projekte. Da kann man 1000 Euro Gutscheine kaufen und dann bekommt man um 1300 Euro
oder so Produkte. Da bekommt man dann Zinsen auch dafiir. Und der macht das sehr erfolgreich und
das funktioniert halt in dem Fall, weil er da immer konkrete Projekte hat. Also der hat zum Beispiel so
ein Weideschlachthaus gebaut und das kann man als Kunde dann unterstiitzen. Daflir ist ein
personlicher Bezug. Leute, die kennen ihn oder die kaufen da schon lange ein und denken sich, da geh
ich sowieso immer hin einkaufen, dann kaufe ich halt diese 1000 Euro Gutscheine, bekomme aber

dafiir um 1300 Euro Produkte, ahm ist eine groRartige Geschichte fiir die Kunden natiirlich.

P4: Das habe ich schon vermehrt gesehen im Sinne von Crowdfunding. Da gibt es mehrere Modelle
dazu. Wo ich sage, ok ich brauche Summe X und ich gebe dafiir Gutscheine raus fiir verschiedene
Pakete. Man kauft ein S-Packet mit 50 Euro oder zum Beispiel ein L-Packet mit 5.000 Euro an
Gutscheinen und kann so das Projekt unterstiitzen. Das ist Crowdfunding, da gibt es auch in
spezifischer From, wenn das Investment schon feststellt, wenn es zum Beispiel um Solaranlagen auf
einer Betriebshalle geht, dann funktioniert das meistens auch mit Gutscheinen oder Paketen, wenn
schon ein fix fertiges Produktpacket zusammengestellt wurde, was dann an den Investor ausgezahlt
wird, also keine Zinsen oder Geld zuriick, sondern Geld gegen Ware. Ich kenne alle Systeme und mein
Gefuhl dazu ist und das bekomme ich auch aus meinem Umfeld mit, dass das als alternative

Finanzierungsform gréRer wird.

Manche Betriebe sehen Vorteile, wie zum Beispiel steuerliche Vorteile. Jedoch sollte ein

Betrieb auch ohne funktionieren kdnnen.

B1: ja, hat natlrlich immer steuerliche Vorteile nimm ich mal an. Warum nicht. Sehe ich jetzt nicht

negativ. Sehe ich vorteilhaft.

B5: Ich glaube, dass Gutscheine das - alternative Finanzierung - ja, aber nicht in einem AusmaR, wie
ein Betrieb das braucht. Ich glaube, es ist eine gute Alternative, aber grundsatzlich sollte ein Betrieb

funktionieren ohne einen Gutschein.
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Andere Experten halten gar nichts von diesem Konzept. Daflir miissten einerseits sehr viele
Gutscheine verkauft werden und andererseits dirften diese nicht so schnelle eingel6st
werden. Es hilft zwar liquid zu werden, jedoch bringt dieses Konzept auch Risiken mit sich.
Wenn Gutscheine eingelost werden, funktioniert auch das Konzept der Finanzierung nicht
mehr. Ein Betrieb bendétigt keine alternative Finanzierungsmethode, um produzieren zu

kénnen.

P2: Nein, ich meine, wenn man einen Finanzierungseffekt hatte, ist das ja nur, wenn man Gutscheine
im groBen Rahmen verkauft. Das Wesen des Gutscheins ist, nicht sofort eingel6st werden. Nur was
fir ein Motiv sollte es geben, dass wir einen landwirtschaftlichen Betrieb jetzt irgendeine groRRere

Summe an Gutscheinen abkaufen.

P3: Kritisch. Weil Kunden sehr oft in sehr risikoreiche Projekte investieren. Es hilft den kleinen
Produzenten Geld zu bekommen durch die Gutscheine, die er verteilt. Das Problem ist nur, wenn die
Leute einlsen, ja was ist dann? Und sehr viele haben die Weitsicht dann nicht, also ich kenne einige
Falle, die sich so finanziert haben, und dann kommen aber die Leute und wollen auf einmal einldsen
und dann muss ich natirlich die Ware ibergeben. Also es hilft einen, liquid zu werden, kann aber nach

hinten los gehen.

B2: Nein, von dem halte ich gar nichts. Der Hof ist mein Hof, der Betrieb ist mein Betrieb und es
braucht mir keiner ein Geld geben, damit ich produzieren kann. Das mach ich schon. Ich bin kein Fan

dieses Crowdfunding und so. Nein.
B3: Wirde ich nicht so sehen. Kann ich mir nur schwer vorstellen.

P5: Gute Frage, mit dem Thema habe ich mich noch nicht so beschaftigt.

Ein Produzent verwendet Regionalwahrung als alternative Finanzierungsmethode. Er ist der

Meinung, dass dieses Konzept eine bessere Bezahlmethode ist als Online-Gutscheinsysteme.

B6: Wir sind bei zwei alternativen Finanzierungsmethoden dabei. Eine heildt Talente und die andere
VTaler, die gibt es in Vorarlberg. Damit sprechen wir auch bestimmte Kunden an. Manche Lieferanten
bezahlen damit, wir bezahlen teilweise damit. Der Gutscheine, wie Sie ihn angesprochen haben, sehe
ich als Zahlungsmethode keine grofRe Zukunft. Das ist fiir mich keine addquate Bezahlungsmethode.
Das andere ist Euro, aber hat einen anderen Namen im Moment. Aber es passiert ohne Euro, statt das

man tauscht, hat man Zettel.
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6.10. SWOT -Analyse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der SWOT- Analyse des empirischen Teiles der Arbeit
prasentiert. Es werden alle von den Experten genannten Starken / Schwéachen / Chancen und
Risiken eines Online- Gutscheinsystems fiir regionale Produkte in den folgenden Tabellen
dargestellt. Dabei sind in Tabelle 5 alle Ergebnisse aus Sicht der Betreiber von Plattformen, in
Tabelle 6 die Aussagen der teilnehmenden Betriebsinhaber und in Tabelle 7 die SWOT-

Analyse aus Sicht der Kunden angefiihrt.

Tabelle 5: SWOT-Analyse des empirischen Teils der Arbeit aus Sicht der Online-Plattformen
(eigene Darstellung)

Starken Schwachen
e Einfache Handhabung des Online- e Technische Implementierung ist mit
Gutscheinsystems. hohen Kosten verbunden.
e Bequemes Bezahlungsmittel. e Keine Osterreichischen Anbieter mit
e Zusatzliches Einkommen far vielfaltigen technischen Lésungen.
Plattformen. e Es ist schwer, das System technisch
e Einfacher Informationsaustausch gut umzusetzen.
zwischen allen Akteuren. e Der Druck, das Papier und der
Versand von physischen

Gutscheinen werden von der
Plattform finanziert.

e GroRe Konkurrenz bei
Gutscheinanbietern, Plattform muss
sich durchsetzen.

e Versandkosten kénnten vermehrt

Kaufer abschrecken.

Chancen Risiken
e Onlinehandel wird an Bedeutung e Manche Betriebe wollen in Zukunft
gewinnen. nicht mehr am Online-

Gutscheinsystem teilnehmen, weil
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Nachfrage nach regionalen
Produkten in Osterreich steigt.
Kunden haben immer weniger Zeit
zum Einkaufen — online einkaufen ist
bequem, praktisch und effizient.
Kommunikation Uber Internet
funktioniert schnell und
automatisch.
Nachhaltige Geschenkalternative
wird an Bedeutung gewinnen.
Weiterentwicklung von Online-
Gutscheinsystem in Zukunft,
Gutscheine in ganz Osterreich
flachendeckend einl&sbar.
Kombination von Online-
Gutscheinsystem und
Kundenbindungssystem fiir mehr
Moglichkeiten.

Osterreichische Plattformen sollten

erhalten bleiben.

der Aufwand sich fiir sie nicht
rentiert.
Aufwandige Abrechnung von
physischen Gutscheinen konnte in
Zukunft dazu fuhren, dass Betriebe
aussteigen.

Versandkosten kénnten vermehrt
Kaufer abschrecken.
Betriebseigene Gutscheine

verkaufen sich leichter als

Plattformgutscheine.

Tabelle 6: SWOT-Analyse des empirischen Teils der Arbeit aus Sicht der teilnehmenden
Betriebe (eigene Darstellung).

Starken

Schwachen

Teilnahme an Plattform nimmt
Betriebsinhabern die Arbeit sich
selbst mit Internetauftritt zu
beschaftigen.
Einfacher Informationsaustausch

zwischen allen Akteuren.

Kompliziertes System fiir Betriebe.

Das Einlésen von physischen

Gutscheinen ist aufwendig.
Zusatzlicher  Aufwand fur den
Betrieb, bekommt aber nicht die
gesamten Einnahmen vom Verkauf,

da die Plattform mitverdient.
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Gutscheine fir regionale Produkte
als Geschenk fur Mitarbeiter und
Kunden.

Steigender Bekanntheitsgrad der
teilnehmenden Betriebe

Hohere Reichweite fur
teilnehmende Betriebe.

Gewinnung von Neukunden fir die
teilnehmenden Betriebe.

Einfache Handhabung des Online-
Gutscheinsystems.

Keine Kiindigungsfrist oder
Teilnahmegebiihren fiir Betriebe.
Kunden versuchen mit einem
Gutschein eher neue Produkte aus.
Zusatzliches Einkommen fir
Betriebe.

Keine eigenen Gutscheine

Bindung an  Strukturen  und
Richtlinien der Plattformen.

Grol3e Konkurrenz bei Betrieben -
manche Betriebe werden auf den
Plattformen ubersehen.

Bei kleineren Betrieben werden
keine / weniger Gutscheine
eingelost.

Regionalitat wird mit dem Versand

der Produkte nicht gefordert.

Chancen

Risiko

Onlinehandel wird an Bedeutung
gewinnen.
Nachfrage nach regionalen
Produkten in Osterreich steigt.
Kommunikation Uber Internet
funktioniert schnell und
automatisch.

Unterstitzung von  heimischen
Betrieben.

Positiven Einfluss auf regionale

Wertschopfung.

Aufwandige Abrechnung von
physischen Gutscheinen konnte in
Zukunft dazu fliihren, dass Betriebe
aussteigen.

Produkte kdnnten als ,,billig”
wahrgenommen werden.
Versandkosten kénnten vermehrt
Kaufer abschrecken.

Beim Onlinehandel lassen
Hofgesprache nach, die wichtig sind

flir Bewusstseinsbildung.
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Nachhaltige Geschenkalternative
wird an Bedeutung gewinnen.
Forderung von Hofgesprachen beim
Einlosen des physischen Gutscheins.
Verbesserung der Prdsentation der
teilnehmenden Betriebe in Zukunft.
Markt entwickelt sich noch, dann
kdnnten mehr Gutscheine auch bei
kleineren Betrieben eingel&st
werden.

Weiterentwicklung von Online-
Gutscheinsystem in Zukunft,
Gutscheine in ganz Osterreich
flachendeckend einl&sbar.
Kombination von Online-
Gutscheinsystem und
Kundenbindungssystem fiir mehr
Moglichkeiten.

Flexiblere oder keine Gebihren fir
kleinere  Betriebe, damit ein
geringeres wirtschaftliches Risiko
entsteht.

Forderung von Zusammenarbeit
zwischen regionalen Partnern.
Gesamte Online-Handel gewinnt an
Bedeutung.

Kombination von Online-
Gutscheinsystem und
Kundenbindungssystem fiir mehr

Moglichkeiten.
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Tabelle 7: SWOT-Analyse des empirischen Teils der Arbeit aus Sicht der Kunden (eigene
Darstellung).

Starken Schwachen
e Informationsaustausch zwischen e Westen Osterreichs gibt es wenige
allen Akteuren. Einlosestellen im Vergleich zum Osten.

e Gutscheine fiir regionale Produkte
als Geschenk fir Mitarbeiter und
Kunden.

e Einfache Handhabung des Online-
Gutscheinsystems.

e Bequemes Bezahlungsmittel

e Kunden kénnen Gutscheine selbst
gestalten.

e Attraktive Kombination aus

Regionalitat, Bequemlichkeit und

Geschenk.
°
Chancen Risiken
e Kunden haben immer weniger Zeit e Versandkosten konnten vermehrt
zum Einkaufen — online einkaufen Kaufer abschrecken.
ist bequem, praktisch und effizient. e Beim Onlinehandel lassen
e Kommunikation tber Internet Hofgesprache nach, die wichtig sind fir
funktioniert schnell und Bewusstseinsbildung.

automatisch.

e Unterstlitzung von heimischen
Betrieben.

e Positiven Einfluss auf regionale
Wertschopfung.

e Nachhaltige Geschenkalternative

wird an Bedeutung gewinnen.
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Forderung von Hofgesprachen
beim Einlésen des Gutscheins.
Markt entwickelt sich noch, dann
konnten mehr Gutscheine auch
bei kleineren Betrieben eingeldst
werden.

Weiterentwicklung von Online-
Gutscheinsystem in Zukunft,
Gutscheine in ganz Osterreich

flachendeckend einlésbar
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7. Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des theoretischen und des empirischen Teils der
Arbeit zusammengefligt und diskutiert. Zunachst wird dafiir die benutzte Methode der Arbeit
beleuchtet. In weiterer Folge werden die Ergebnisse miteinander verglichen und beleuchtet.

Es erfolgt auch die Beantwortung der Forschungsfragen.

7.1. Diskussion der Methode

Die Methode war ideal gewahlt, da mit den qualitativen Experteninterviews neue
Erkenntnisse gewonnen werden konnten, die in bisherigen Forschungen noch nicht erwahnt

wurden.

Der Interviewleitfaden wurde von den theoretischen Grundlagen der Arbeit abgeleitet, was
einerseits die Moglichkeiten der Fragestellungen sehr eingegrenzt hat, jedoch dabei geholfen
hat, im Rahmen der Arbeit zu bleiben. Die Plattformen und dessen Vertreter waren alle sehr
gut gewdhlt, da sie alle Fragen kompetent und ausfihrlich beantworten konnten. Die
Durchfiihrung der Interviews mit Vertretern der teilnehmenden Betriebe stellte sich teilweise
als schwieriger heraus, wie vorab angenommen. Sie nehmen zwar bei dem Online-
Gutscheinsystem fiir regionale Produkte teil, befassen sich teilweise jedoch wenig damit und
konnten deshalb manche Fragen nicht beantworten. Dennoch konnten bei den Interviews alle
relevanten Aspekte abgedeckt und wertvolle Erkenntnisse fir die Beantwortung der
Forschungsfragen gewonnen werden. Hilfreich war auch, dass manche Fragen im
Interviewleitfaden inhaltlich redundant sind. Das hat dazu beigetragen, dass noch einige
wichtige Aspekte hinzugefiigt wurden. Leider konnten nicht alle Aussagen der Experten fir
die Arbeit verwendet werden, da fir diese keine Kategorienbildung moglich war bzw. nicht
zu einem Erkenntnisgewinn fiir diese Arbeit beigetragen haben. Die Durchfihrung einer
SWOT-Analyse des theoretischen sowie des empirischen Teils der Arbeit erméglicht es, die
Ergebnisse besser und Ubersichtlicher darzustellen und miteinander zu vergleichen. Eine
Schwierigkeit bei der Durchfiihrung der SWOT-Analyse des empirischen Teils der Arbeit war,
dass die Ergebnisse aus verschiedenen Sichtweisen der Akteure zusammengewdrfelt sind.
Weiters war es auch schwierig zu erkennen, welcher Aspekt zu welchem Akteur gehort. Eine

weitere  Schwierigkeit war, manche Aspekte in der SWOT- Analyse den
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Starken/Schwachen/Chance/Risiken zuzuteilen. Bei manchen Aspekten, wie zum Beispiel bei
der Handhabung des Online-Gutscheinsystems, gibt es entgegengesetzte Riickmeldungen der

Experten.

7.2. Diskussion der Ergebnisse

Bei der Begriffsdefinition von ,regional” (iberschneiden sich die Ergebnisse der Literatur und
der Empirie. Feldmann & Hamm (2015) sowie die interviewten Experten definieren regionale
Produkte nach der Entfernung, einer gewissen Kilometeranzahl, geografisch abgrenzbaren

Gebieten und auch der Kultur und Traditionen.

Das BMLRT (2021) schreibt, dass es einen Anstieg bei der Nachfrage nach regionalen
Produkten geben wird. Diese Aussage wird von allen Experten unterstiitzt. Sie sehen die
steigende Nachfrage nach regionalen Produkten als Chance fiir das Online-Gutscheinsystem
flr regionale Produkte. Die steigende Zahlungsbereitschaft flr regionale Produkte kann auch
von den interviewten Personen beobachtet werden. Dennoch weist ein Experte darauf hin,
dass viele Kunden wissen, wie wichtig der Kauf von regionalen Produkten ist, sie dennoch
anders handeln beim Einkauf. Als weitere Chance wird die steigende Bedeutung der
Internetnutzung sowie von E-Commerce gesehen (Kollmann, 2013). Nach Akhmadi & Pratolo
(2021) entsteht dadurch fiir Direktvermarkter ein Zugang zu einem gréBeren Markt. Kunden
suchen vermehrt nach Unternehmen sowie Produktinformationen im Internet (Akhmadi &
Pratolo, 2021). Das gemeinsam mit dem Ausbau des Onlineauftrittes von Betrieben
(Cristobal-Fransi et al., 2020) sowie der Anstieg von Teilnahmen an Online-Plattformen fir
regionale Produkte (Horstmann & Schulze, 2011) wird als Chance fir Online-
Gutscheinsysteme fiir regionale Produkte gesehen. Die interviewten Experten unterstiitzen
die Ansicht, dass der Internetauftritt und der Onlinehandel an Bedeutung gewinnen wird. Ein
Internetauftritt eines Betriebes gibt ihm die Moglichkeit, sich zu prasentieren und wird als
weitere Einnahmequelle gesehen. Weiters wird mit Bildern und Videos Bezug zur
Landwirtschaft, dem Unternehmen und dessen Produkte genommen. Es ist einfacher mit den
Kunden zu kommunizieren und Wissen zu vermitteln. Ein interviewter Betriebsleiter betont,
dass es dennoch wichtig ist, authentisch zu sein und sich nicht hinter den Bildern zu
verstecken. In Zukunft werden Kunden weniger Zeit zum Einkaufen haben. Sie steigen

vermehrt auf den Onlineeinkauf um, da dieser bequem, praktisch und effizient ist. Deshalb
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wird zuklnftig der Handel von regionalen Produkten im Internet steigen. Weiters geben

Experten an, dass die Kommunikation tGber das Internet schnell und automatisch funktioniert.

Vergleicht man die Ergebnisse der SWOT-Analyse der theoretischen Grundlagen mit den
Ergebnissen der SWOT-Analyse des empirischen Teils der Arbeit, sieht man, dass es einige
Uberschneidungen gibt. Horstmann & Schulze (2011) geben an, dass Betriebsinhaber die Zeit
und das Wissen fehlt, den Internetauftritt ihres Betriebes zu gestalten. Es gibt auch wenige
Betriebe, die selbst eine Webseite oder Soziale Medien nutzen. In den Experteninterviews
geht hervor, dass eine Starke an der Teilnahme an einer Online-Plattform fiir regionale
Produkte ist, dass die Plattformbetreiber das notige Wissen und Ressourcen fiir einen
Internetauftritt eines Betriebes haben und das flir den Betriebsinhaber ibernehmen. Ein
weiterer Vorteil der Plattform ist, dass ein Informationsaustausch zwischen allen Akteuren
gefordert wird. Als Schwache wird von Experten gesehen, dass sich die teilnehmenden
Betriebe an die Richtlinien und Strukturen der Plattformen halten missen. Weiters gibt es
eine grolle Konkurrenz zwischen den teilnehmenden Betrieben, manche Betriebe werden
Ubersehen, wahrend manche herausstechen. Es wird betont, dass bei kleineren Betrieben
weniger Gutscheine eingelost werden. Dieses Problem mit der Konkurrenz entsteht nicht nur
bei den teilnehmenden Betrieben, sondern auch zwischen den Plattformen. Ein Experte ist
sich sicher, dass sich zukiinftig 1-2 Plattformen durchsetzen werden. Wichtig dabei ware es,
dass es sich dabei um 6sterreichische Plattformen handeln wiirde. Weiters wiirde sich der
Markt noch entwickeln und dabei wird als Chance fiir das Online-Gutscheinsystem gesehen,
dass zukilinftig auch mehr Gutscheine bei kleineren Betrieben eingelést werden. In diesem
Zusammenhang wirde sich auch die genannte Schwéache des Systems, dass es im Westen
Osterreichs im Vergleich zum Osten noch sehr wenige Einlésestellen des Online-
Gutscheinsystems flir regionale Produkte gibt, l6sen. In Zukunft wird sich das

Gutscheinsystem weiterentwickeln und die Gutscheine dsterreichweit einldsbar sein.

In der Theorie und in der Empirie konnte festgestellt werden, dass Gutscheine beliebte
Geschenke sind, besonders vor Weihnachten. Khouja et al. (2016) schreibt in diesem
Zusammenhang, dass es eine beliebte Alternative zum Geldschenken ist. Weiters sind sich
die interviewten Experten einig, dass ein Gutschein fiir regionale Produkte in Zukunft als

nachhaltige Geschenksidee an Bedeutung gewinnen wird.

87



Das Ergebnis der Inhaltsanalyse ist, dass Betriebe ihren Mitarbeitern und Kunden Gutscheine
fiir regionale Produkte schenken. Weiters ist es eine attraktive Kombination aus Regionalitat,
Bequemlichkeit (aufgrund des Onlineeinkaufes) und eines Geschenkes. Die Ergebnisse
Uberschneiden sich auch in Bezug auf die Kundengewinnung. Khouja et al (2016) ist der
Meinung, dass Kunden mit Gutscheinen eher neue Betriebe und Produkte testen. Diesem
Ergebnis stimmen die befragten Experten zu. Weiters fordert die Teilnahme an einem Online-
Gutscheinsystem die Reichweite und den Bekanntheitsgrad der Betriebe. Alle sind sich einig,
dass ein Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte zu einer grofReren Reichweite
beitragen kann. Ein Experte ist davon Uberzeugt, dass sich das Gutscheinsystem in Zukunft so
weiterentwickeln wird, dass es eine Kombination aus Online-Gutscheinsystem und

Kundenbindungssystem ist und dadurch mehr Méglichkeiten entstehen.

Wahrend Khouja et al. (2016) feststellt, dass Kunden einen hoheren Geldbetrag ausgeben, als
der Gutscheinwert hoch ist, und der Betrieb somit einen hoheren Umsatz macht, wurde das
in der Empirie nicht festgestellt. Vielmehr bedeutet ein hdherer Einkaufswert beim
Onlineverkauf mehr Aufwand fiir den Betriebsinhaber, da dieser Wert extra verrechnet

werden muss.

Einig ist man sich, dass die Handhabung des Online-Gutscheinsystems einfach ist bzw. einfach
sein muss, damit es angenommen wird. Aus Kundensicht funktioniert die Gestaltung,
Ausstellung und Bezahlung automatisch (gutschein.software, 2021) Einig sind sich alle, dass
das Online-Gutscheinsystem ein einfaches Online-Zahlungsmittel ist. Jedoch wird die
Handhabung des Online-Gutscheinsystems auch als Schwache genannt. Teilnehmende
Betriebe sind sich einig, dass es Schwierigkeiten bei der Einlésung von physischen
Gutscheinen gibt und zu kompliziert ist. Es kommt zu einem zusatzlichen Aufwand fiir den
Betrieb. Die Schwache des damit verbundenen steigenden Verwaltungsaufwandes fiir den
teilnehmenden Betrieb sehen an diesem System auch Wenz et al. (2018). Manche Betriebe
geben sogar an, dass sie in Zukunft nicht mehr an einem Online-Gutscheinsystem fir
regionale Produkte teilnehmen werden, wenn mehr Gutscheine verkauft werden sollten und

die physische Einlésung weiterhin sehr kompliziert ist.

Plattformbetreiber geben an, dass fir sie eine Schwache des Systems ist, dass die

Implementierung mit hohen Kosten verbunden ist. Weiters gibt es keine Osterreichischen
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Anbieter mit vielfaltigen technischen Losungen, weshalb es schwer ist, ein System technisch

gut umzusetzen.

Die fertigen Gutscheinvorlagen und die Moglichkeit, diese selbst zu gestalten wird vor allem
als Starke des Online-Gutscheinsystems gesehen. Die Ergebnisse der Experteninterviews
beinhalten nicht die von der Literatur genannten regelmaRig abrufbaren Verkaufsstatistiken
als Starke (incert, 2021). Dafiir sehen Experten als Starke des Online-Gutscheinsystems, dass
es keine Kindigungsfrist oder Geblhr fiir teilnehmende Betriebe gibt und sich eine

zusatzliche Einkommensquelle fiir Betrieb und Plattform darstellt.

Gutschein.software (2021) schreibt, dass mit dem Online-Gutscheinsystem der Kauf von
Gutscheinen unabhingig von Standorten und Offnungszeiten ist. Das wird im Theorieteil der
Arbeit als Starke des Systems gesehen. Von den interviewten Experten wird jedoch
bemangelt, dass die Regionalitat mit dem Versenden der Produkte nicht geférdert wird.
Weiters ist ein Risiko, dass damit die Hofgesprache, die immer wichtiger fir die
Bewusstseinsbildung der Konsumenten werden, nicht stattfinden kénnen. Dennoch wird als
Starke gesehen, dass der Verkauf von regionalen Produkten unterstiitzt wird. In Zukunft ware
hier die Forderung der Einldsung von physischen Gutscheinen eine Chance fiir das
Gutscheinsystem und die teilnehmenden Betriebe. Das wiirde Hofgesprache fir die
Bewusstseinsbildung der Kunden sowie die Zusammenarbeit zwischen den regionalen
Partnern férdern. Zu berticksichtigen ist jedoch, wie bereits erwahnt, dass das Einlésen von
physischen Gutscheinen vereinfacht werden muss. Somit wiirde die regionale Wertschopfung
positiv beeinflusst werden. Auch Souiden et al. (2019) ist davon (iberzeugt, dass durch

Gutscheine Geld in der Region gebunden wird und die regionale Wertschopfung fordert.

Betriebsinhaber sehen als Schwache des Online-Gutscheinsystems fiir regionale Produkte,
dass fir sie ein zusatzlicher Aufwand hinzukommt, sie aber nicht die gesamten Einnahmen
vom Verkauf erhalten, da sie Prozente an die Plattformen abgeben miissen. In diesem
Zusammenhang entsteht das Risiko, dass in Zukunft manche Betriebsinhaber bei dem Online-
Gutscheinsystem aussteigen mochten, da sich fir sie der Aufwand nicht rentiert. Besonders,
wenn die Verkaufe zunehmen wiirden. Hier ware es in Zukunft wichtig, wenn die Beteiligung
der Plattformen am Gewinn flexibel ware bzw. fiir kleinere Betriebe geringer ausfallen wiirde.

Denn dann ware es fir sie ein geringeres wirtschaftliches Risiko.
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Khouja et al. (2016) schreibt, dass viele Konsumenten Gutscheine verlieren oder vergessen
diese einzuldsen, das fiihrt dazu, dass keine Produkte verkauft werden. Dieses Risiko wird von
Plattformbetreibern sowie von Betriebsleitern eher als Vorteil gesehen, da die Gutscheine
bereits im Vorhinein bezahlt werden und bei nicht einlésen als Gewinn fir die Plattform

gesehen werden kann.

Betriebsinhaber sehen auch als Risiko des Online-Gutscheinsystems, dass Produkte als billig

von Kunden war genommen werden, da sie die Produkte mit Gutscheinen kaufen.

Als Stiarke des Online-Gutscheinsystems fiir regionale Produkte wird erwahnt, dass der
Betrieb mit der Teilnahme keine eigenen Gutscheine erstellen muss. Im Gegensatz dazu
geben interviewte Betriebsleiter an, dass ihre eigenen Gutscheine sehr wertvoll und
notwendig sind. Sie werden von Kunden in der Region besser angenommen als
Plattformgutscheine. Weiters wird von Plattformbetreibern sowie von Betriebsleitern als
Vorteil erwahnt, dass betriebsibergreifende Gutscheine einen Mehrwert fiir alle
teilnehmenden Betriebe haben, da der Kunde frei zwischen mehreren Betrieben wahlen kann

und auch bei mehreren einkaufen kann. Er ist nicht an einem Betrieb gebunden.

Plattformbetreiber empfehlen bei der Implementierung des Online-Gutscheinsystems fir
regionale Produkte, dass man sich davor genau (berlegen sollte, welche Arten von
Gutscheinen man anbieten mochte. Weiters sollte man sich lber die Hohe der angebotenen
Gutscheine Gedanken machen, den der Aufwand der Bearbeitung des Gutscheines sollte sich
rentieren. Die technische Umsetzung wird als groRe Herausforderung bei der
Implementierung des Online-Gutscheinsystems gesehen. Dabei wird betont, dass das System
technisch gut durchdacht, getestet und moglichst kundenfreundlich gestaltet sein sollte. Es
ware ein wirtschaftlicher Nachteil, wenn Gutscheine zum Beispiel 6fters eingelést werden
wirden. Weiters ist eine gute technische Losung mit hohen Kosten fir die Plattformbetreiber

verbunden.

Von einigen Experten wird empfohlen, mit externen Partnern zusammenzuarbeiten, die das
Online-Gutscheinsystem implementieren. Denn dadurch gab es fir sie keine Probleme bei der
Implementierung. Sich liber rechtliche Aspekte, wie zum Beispiel die Mehrwertsteuer von

Gutscheinen oder das Ablaufen von Gutscheinen gut zu informieren, wird auch empfohlen.
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8. Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die Nachfrage nach regionalen Produkten steigt seit einigen Jahren an. Konsumenten fordern
eine hohere Transparenz in der Lebensmittelproduktion und kiirzerer Transportwege
(Feldmann & Hamm, 2015). Weiters pragt die steigende Digitalisierung das heutige
Konsumverhalten. Das Online-Einkaufen flhrt zu Zeitersparnissen sowie einem verringerten
Aufwand beim Einkaufen und wird immer beliebter bei Kunden (Frick & Santarius, 2019). Eine
sich entwickelnde Online-Marketingstrategie ist das Gutscheinmarketing. Die zunehmende
Beliebtheit von Gutscheinen in Kombination mit dem Onlinehandel wird zukinftig den
Umsatz von Online-Gutscheinsystemen steigern (Erstberger, 2013). Auch im Bereich der
Direktvermarktung wird der Verkauf von regionalen Produkten tber das Internet zunehmend
zu einer beliebten Verkaufsalternative (Ball et al., n.d.). Aus diesem Grund werden Online-
Marketingstrategien wie das Gutscheinmarketing, auch fiir den landwirtschaftlichen Bereich

zunehmend eingesetzt (El Bilali & Allahyari, 2018).

Ziel dieser Arbeit ist es, die Starken und Schwachen eines Online-Gutscheinsystems fir
regionale Produkte sowie Empfehlungen fiir die Implementierung und Nutzung des Systems
zu analysieren. Weiters sollte untersucht werden, wie sich das Online-Gutscheinsystem fiir
regionale Produkte auf die teilnehmenden Betriebe auswirkt. Dazu wurden qualitative
Experteninterviews mit 5 Plattformbetreiber und 6 teilnehmenden Betrieben aus ganz
Osterreich durchgefiihrt. Die Ergebnisse wurden mit einer qualitativen Inhaltsanalyse

analysiert und in einer SWOT-Analyse zusammengefasst und diskutiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass eine Starke eines Online-Gutscheinsystems fiir regionale Produkte
die Kombination aus Regionalitdt, Bequemlichkeit und eines nachhaltigen Geschenkes
darstellt. Weiters werden die Ressourcen der Plattformen genutzt, damit eine grolRere
Reichweite und Bekanntheit fir teilnehmenden Betriebe erreicht und neue Kunden
gewonnen werden. Weitere Stdrken des Online-Gutscheinsystems sind, dass es ein einfaches
Zahlungsmittel ist, der Kauf von Gutscheinen unabhingig von Standort und Offnungszeiten
ist und das fertige Gutscheinvorlagen zum selbst gestalten angeboten werden. Es gibt auch
keine Kiindigungsgebihr fiir teilnehmende Betriebe und stellt fiir Plattformen und Betriebe

eine zusatzliche Einnahmequelle da.
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Als Schwache des Online-Gutscheinsystems fiir regionale Produkte wird gesehen, dass es eine
grolRe Konkurrenz zwischen den teilnehmenden Betrieben gibt und das bei kleineren
Betrieben weniger Gutscheine eingelost werden. Weiters gibt es Schwierigkeiten bei der
Einlésung von physischen Gutscheinen, was einen weiteren Aufwand fir die teilnehmenden
Betriebe darstellt. Die Betriebe bekommen trotz eines erhohten Aufwandes nicht die
gesamten Einnahmen vom Verkauf, da sie Prozente an die Plattformen abgeben mussen. Fir
kleinere Betriebe rentiert sich der Aufwand somit nicht. Eine weitere Schwache des Online-
Gutscheinsystems fir regionale Produkte ist, dass Hofgesprache und auch der

Regionalitatsgedanke durch das Versenden von Produkten nicht geférdert werden.

Bei der Implementierung von Online-Gutscheinsystemen fiir regionale Produkte wird
empfohlen, sich genau zu Uberlegen, welche Art von Gutscheinen und welcher Geldbetrag
angeboten werden sollten. Bevor das Online-Gutscheinsystem implementiert wird, sollten
rechtliche Aspekte wie zum Beispiel die Mehrwertsteuer von Gutscheinen und das Ablaufen
von Gutscheinen geklart werden. Die grofSte Herausforderung ist die technische Umsetzung
des Online-Gutscheinsystems. Das System muss gut durchdacht, getestet und moglichst
kundenfreundlich aufgebaut sein. Es wird empfohlen, mit externen Partnern

zusammenzuarbeiten, die das Online-Gutscheinsystem implementieren.

Fir teilnehmende Betriebe ist das Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte eine
Moglichkeit, eine groRere Reichweite, einen héheren Bekanntheitsgrad und neue Kunden zu
erlangen. In weitere Folge ist das Online-Gutscheinsystem eine zusatzliche Einnahmequelle
far teilnehmende Betriebe. Bei kleineren Betrieben rentiert sich die Teilnahme zurzeit noch
weniger, da so gut wie keine Gutscheine eingeldst werden. Fir sie sind noch keine groRen
Vorteile oder Nachteile zu splren. Fiir teilnehmende Betriebe sind das Verpacken und
Versenden ein zusatzlicher Aufwand, den sie nicht vollstandig bezahlt bekommen, da sie
einen Prozentsatz ihres Gewinnes an die Plattformen abgeben missen. Manche Betriebe
geben an, dass das Online-Gutscheinsystem bei zunehmenden Bestellungen wenig rentabel
fiir sie ist. Zusatzlich ist die Einlosung von physischen Gutscheinen noch sehr aufwendig. Es
wird betont, dass Gutscheine ein sehr wichtiges Instrument flir den Vertrieb von regionalen
Produkten sind und deshalb notwendig sind. Dennoch ware es wiinschenswert, dass die
Einlésung von physischen Gutscheinen vereinfacht und die Abgabe an die Plattformen an die

Betriebsgroflen angepasst werden.
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In dieser Arbeit wurden Plattformbetreiber und teilnehmende Betriebe als Experten
interviewt. Fiir weitere Forschungsarbeiten ware interessant, die Konsumentenseite zu ihrer
Einstellung zu Online-Gutscheinsystemen fiir regionale Produkte zu befragen. Weiters konnte
untersucht werden, wie sich die momentan angebotenen Online-Gutscheinsysteme fiir

regionale Produkte in den nachsten Jahren entwickeln.
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Anhang A: Fragebogen

Interviewleitfaden fiir teilnehmende Betriebe:

E-Commerce von regionalen Produkten

e Steigt die Nachfrage nach regionalen Produkten ihrer Meinung nach an?

e Sind Konsumentlnnen lhrer Meinung nach bereit, mehr flir regionale Produkte
auszugeben?

e Studien zeigen, dass sich Kundinnen im Internet l(ber Produkte und Unternehmen
informieren, bevor Sie einkaufen. Spielt das ihrer Meinung nach beim Verkauf von
regionalen Produkten eine Rolle? Wie wichtig ist der Internetauftritt eines Betriebes?

e Welche Chancen bringt der Vertrieb von regionalen Produkten im Internet? Sind Sie
der Meinung, dass der online Vertrieb von regionalen Produkten an Bedeutung
gewinnt?

e Hat es lhrer Meinung nach einen Vorteil / Nachteil fur Ihren Betrieb Partner einer

Online-Plattform fiir regionale Produkte zu sein?

Online-Gutscheinsysteme fiir regionale Produkte

e Welche Starken sehen Sie in einem Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte?

e Haben Sie den Eindruck, dass ein online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte ein
attraktives Angebot fiir Kundinnen ist?

e Wieviel Prozent des Online-Umsatzes machen Gutscheine aus?

e Welche Vorteile entstehen fiir Ihren Betrieb durch die Teilnahme an einem Online-
Gutscheinsystems?

e Welche Schwiachen weist |hrer Meinung nach ein Online-Gutscheinsystem fir
regionale Produkte auf?

e Wird bei der Einlosung der Gutscheine fiir den genauen Gutscheinwert eingekauft
oder wird der Gutscheinwert eher Giberschritten?

e Sind Sie der Meinung, dass Sie aufgrund der Teilnahme am online-Gutscheinsystem
neue Kunden gewinnen / binden konnten?

e Hat die Teilnahme an einem Online- Gutscheinsystem Vorteile fiir Ihren Betrieb?
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e Sind Sie der Meinung, dass Online-Gutscheinsysteme an Bedeutung gewinnen?
e Eine Studie hat zum Ergebnis, dass Gutscheine als alternative Finanzierungsmethode

fir landwirtschaftliche Betriebe gesehen werden kénnen, wie sehen Sie das?

Interviewleitfaden fiir Plattform

E-Commerce von regionalen Produkten

e Was bedeutet fiir Sie regionale Produkte?

e Steigt die Nachfrage nach regionalen Produkten ihrer Meinung nach an?

e Sind Konsumentlnnen lhrer Meinung nach bereit, mehr fiir regionale Produkte
auszugeben?

e Studien zeigen, dass sich Kundinnen im Internet Gber Produkte und Unternehmen
informieren, bevor Sie einkaufen. Spielt das ihrer Meinung nach beim Verkauf von
regionalen Produkten eine Rolle? Wie wichtig ist der Internetauftritt eines Betriebes?

e Welche Chancen bringt der Vertrieb von regionalen Produkten im Internet? Sind Sie
der Meinung, dass der online Vertrieb von regionalen Produkten an Bedeutung
gewinnt?

e Welche Vorteile / Nachteile ergeben sich |hrer Meinung nach fiir Betriebe aus der

Teilnahme an einer Online-Plattform?

Implementierung und Nutzung eines Online-Gutscheinsystems

e Welche Schwierigkeiten ergaben sich fir Sie bei der Implementierung des Online-
Gutscheinsystems?

e Welche Empfehlungen wiirden Sie bei der Implementierung und Nutzung eines
Online- Gutscheinsystems geben?

e Welche Starken sehen Sie in einem Online-Gutscheinsystem fiir regionale Produkte?

e Welche Schwiachen sehen Sie in einem Online- Gutscheinsystem fiir regionale
Produkte?

e Haben Sie den Eindruck, dass ein online-Gutscheinsystem fir regionale Produkte ein

attraktives Angebot fir Kundinnen ist?
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e Wieviel Prozent des Online-Umsatzes machen Gutscheine aus?

Anwendung des Online- Gutscheinsystems und Einldsen von Gutscheinen

e Ist lhnen Bekannt, ob Gutscheine gar nicht eingelost werden (aufgrund von z.B.
Verlust)? Wenn ja, wie viele Gutscheine betrifft das ungefahr und was geschieht mit
dem Gewinn?

e Sind Sie der Meinung, dass Online-Gutscheinsysteme fiir regionale Produkte an
Bedeutung gewinnen?

e Eine Studie hat zum Ergebnis, dass Gutscheine als alternative Finanzierungsmethode

fir landwirtschaftliche Betriebe gesehen werden kénnen, wie sehen Sie das?
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