Meine eigene Marke
entwicklen

05.03.2026
Samtliche im Rahmen dieser Unterlage verwandten Firmennamen, Logos,
Marken, Markenzeichen, eingetragenen Markenzeichen sowie Produkte,
Produktbilder und Warenzeichen sind alleiniges Eigentum der
entsprechenden Firmen und dienen rein zu illustrativen Zwecken.
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* Sundgsministerium
Das Projekt wird im Auftrag des Sachsischen Landesamtes fur Umwelt, “v | fur Wirtschaft .

Landwirtschaft und Geologie realisiert und finanziert mit Mitteln des und Energie ' ‘ REGIONAL

Bundes aus dem STARK-Programm sowie durch Steuermittel auf
Grundlage des vom Sachsischen Landtag beschlossenen Haushaltes. LEBENSMITTEL ERFOLGREICH
aufgrund eines Beschlusses IN DER REGION LEIPZIG VERMARKTEN

des Deutschen Bundestages



Kundenperspektive: Erfolgsfaktoren der Verbraucher von heute

* Verunsicherung beim Kauf

* Komplexe Produktions- und
Verarbeitungsprozesse

* GrofB3e Produktauswahl und Vielzahl
unterschiedlicher Kennzeichnungen

* Verbraucher wollen mehr Sicherheit und
Vertrauen

* Bevorzugungvon Transparenz

* Bevorzugungvon Lebensmitteln aus der
Region (,Regionalmarken®)

Quelle: McKinsey Global Institute

Ganzer Artikel: https://www.consulting.de/artikel/stellenabbau-bei-mckinsey-wie-ki-die-jobstruktur-in-grossberatungen-veraendert/
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Kundenperspektive

Top 5 Kriterien beim Lebensmitteleinkauf Aktuelle Marktstudien zeigen
* Frische * Generationswechsel beim Konsum (Gen Z)
 Geschmack * Mediennutzungsverhalten schlagt durch
* Regionale Herkunft * Preis-Bewusstsein bleibt hoch (auBer
. Lifestyle)
* Tierwohl

. Keine/wenige Schadstoffe * Kl wird im Food-Sektor ein wichtiges Thema

* Nachhaltiger Konsum wird Mainstream

MARKT
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Aktuelle Marktstudien zeigen:

°»

Preis und regionale Herkunft entscheidend

Von Redaktion fleischwirtschaft.de | Mittwoch, 14. August 2024

Quelle: https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/lebensmittel-

Die jahrliche Umfrage zum Vion Consumer Monitor wird seit 2007 durchgefiihrt unc
Daten von rund 4.000 Haushalten. Die Ergebnisse liefern Erkenntnisse zu Verbraucl
und -praferenzen beim Fleischeinkauf in Deutschland.

BUCHLOE. Laut der aktuellen Ergebnisse des jahrlich
durchgefiihrten Vion Consumer Monitors spielt Regionalit:
Fleischkauf eine bedeutende Rolle. 75 Prozent der befragt
Verbraucher bevorzugen Fleisch aus lokaler Herkunft. Troi
dieser Priferenz bleibt fiir viele Haushalte der Preis ein
entscheidender Faktor.

In Zusammenarbeit mit Consumer Pane

20090101-240926-930-244491
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Regional weiterhin ein wichtiges Kaufkriterium

Mitteldeutsche Markenstudie 2023 bescheinigt Konsumenten grofe Markentreue trotz wachsender Preissensibilitat

In der Markenstudse von MDR
Media wurden erneut die besten
Marken Mitteldeutschlands ge
kiirt. Presse, Qualitat und Regiona-
itat sind es, die den Verbraucher
2um Kauf bewegen

Die Inflation wirkt sich weiter beim
Wocheneinkauf aus, das belegr die ak
twelle 15. Misteldeutsche Markenstu
die. Yor allem das Preisbewusstsein ist
bei den Kunden gestiegen. Die in Folge
des Ukraine-Krieges gestiegenen Prei-
se fur Lebensmittel wirkien massiv
nach, heifit es in der repriisentativen
Studie. So liegen die durchschnitdi-
chen Kosten fur cinen Wocheneinkaul
heute bei 106 Euro, 2022 waren es
97 Euro. Rund die Hilfte der Verbrau-
cher spart daber an Restaurant-Besu
chen oder Reisen.

Wo, welche Produkte und warum
sie die Verbraucher kaufen - die Studic
erfragt  diese Erwartungen bis in
Keinste Details und differenziert nach
Alter, Herkunft und Einkommen. Die
Markenstudie wurde im Aufirag der
MDR-Werbung GmbH voen IMK Insti-
e fur angewandie Marketing- und
Kommunikationsforschung erstellt.

Demnach konnen lokale Unterneh:
men durch geziche Markenfihrung
punkten. Denn otz wachsender
Presssensibiitat bleibe die Vorlicbe fur
regionale Produkte stark - das Kriteri
um aus der Region™ bleibt fiir mehr
als die Halfte der Verbraucher in Mit
teldeutschland ausschlaggebend beim
Einkauf. Bei den beliebtesten Ein

Services GfK zeigt die vom Fleischverarbeiter

Kaufiand bietet beste Preise

Auch bei Emiaufseriebnis und Frische 2esgt Markenstudie Top-Werte fir Kaufland — Angaben in Prozent

16
Edeka Kaufland

Brein tesmbritrs  Biece bese Fhe e

7 CRAPIKQUILLE IMK

kaufsstitten in Mitteldeutschland ver
teidigt Kaufland seinen Spitzenplacz.
Bewertet mit beste Preise, bestes Ein-
kaufserlebnis und Bester bei Frische
liegt Kaufland ermeut vor Edeka, Net
1o, Rewe und Lidl

In der Studie wurden uber 100 mit
teldeutsche Marken in 11 Produke
gruppen abgefragt. Aus den Werten
JBekanntheit®, Kaur®, Treue* und
Sympathie® wurde die jeweils Beste
Marke” gekure. Mier zeigt sich, dass
die Verbraucher ihrer Markenwahl oft
mals treu bleiben. Wie im Vorjahr gin
gen fund Pretse nach Sachsen: Ausge
zeichnet wurden Nudossi, Radeberger,
Bautz'ner, Teigwaren Riesa und Lich

25
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Rewe Ld!
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Kauflsnd Al Nord

Vor allem das
Preisbewusstsein
ist bei den Kunden
gestiegen

14

2 1 3

Edeks Kaufland Rewe

tenaver. Aus Sachsen-Anhalt wurden
die vier Marken Halberstidter, Lecker
miulchen, Halloren und Rotkippchen
pramiert, aus Tharingen Vita Cola. Mit
Spreewaldhof erreichie auch die bran
denburgische Marke wieder die Spitze
in der Kategorie ,Convenience-Pro
dukte®. Den Sonderpreis als beste
Wachstumsmarke erhielt Keunecke
Feinkost aus Sachsen-Anhalt

Nach der Bedeutung von Qualitits
siegein, NutriScore oder Nahrwerten
befragt, zeigt sich, dass fast jeder Drit
te sich an diesen Siegeln beim Finkauf
orientiert, Ganz oben sicht  der
Wunsch nach weniger Zucker und ho
her Qualitic baslz 39-24

D'l

Regionalitat weiterhin wichtig!
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Aktuelle Marktstudien zeigen: ,,Regionalitat weiterhin wichtig!

UMSATZE FUR BIO-LEBENSMITTEL IN DEUTSCHLAND 2020-2025
HANDELSANTEILE AM BIO-UMSATZ 2025 BIO IM ONLINE-LIEFERSERVICE e s e BOLW
in Prozent nach Einkaufsstatten in Milliarden Euro 3
) M Umsatzanteil, in Prozent”
M Vollsortimenter Warenkorbe mit mind. einem Bioprodukt, 1 sonstige Einkaufsstitten
Discounter in Prozent Blickereien, Metzgereien,
Obst-/Gemise-Fachgeschifte,
. Droserie.srkte Wochenmirkte, Ab-Hof-Verkauf,
2 Naturkostfachgeschéfte' Versandhandel, Tankstellen,
Sonstige" @ Reformhiuser
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Aber: der Gewinner ist der LEH!
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~ Einacklieblich Hofliden, dle netto Waren In Wert von . 5

mind. 51,500 OUR akawfen (u.a wom Grofhandel) 4 r3
2 " N i S s . & & e
Backe 'm"-..:;:f:d::/::‘::?::auu . - "2025: tegut: Q1/Q2/Q3, knuspr: Q1, Rewe: Q1/Q2, : SChlUSSfOlge I'U ng.

Tarkstellen, Reformhiuser s wolt: Q1/Q2, PicNic: Q1/Q2/Q3 (Jan-Nov), Flink: Q1/Q2 &

Der klassische LEH wachst mit
Nachhaltigkeitsprodukten

Quelle: Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (2025) Branchenreport

5 > 0‘ ZUKUNFTSMARKT
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Der Biofachhandel — nach der Sonderkonjunktur — nur ,,stabil — der

klassische LEH wachst uber 40%

Quelle: Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (2025) Branchenreport
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Bio-Umsatz nach Kandlen*
Angaben in Mrd. Euro

2019

2020 9,05
2021 9,75
2022 10,09
2023

10,82

M iofachhandel M LEH und Drogerien

*exkl. Backerei, Metzgerel, Wochenmarkt, E-Com,
Reformhauser, u.a. (Volumen 2023: 2,11 Mrd. Euro)
LZ CRAFIK QUELLE:AMI, BIOVISTA,
BOLW, GFK, NIELSEN U.A

» @ ZUHUNFTSMARKT
¢  REGIONAL
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Und woher kommt das Wachstum
dann?

Kategorien wie Haut- und Korperpfle-
ge oder praparative Kosmetik wach-
sen weiterhin deutlich zweistellig.
Das Duftregal verlingern wir um ei-
nen zusitzlichen Meter, auch weil die
groflen Duftanbieter flir den Droge-
riekanal offener werden und somit
unser Angebot attraktiver wird. Dazu
wachst der Bereich Lebensmittel bei
uns uberproportional, insbesondere
Bio. Ich gehe davon aus, dass wir in
dieser Warengruppe um mehr als 20
Prozent wachsen werden.
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Executive Summary

: Deutschland kauft

Weiter zu den detaillierten
Studienergebnissen

gesundheitsbewusster und klimafreundlicher ein = etz vbesen

Menschen in Deutschland konsumieren
nachhaltiger und gesiinder, klimafreundliche
Lebensmittel werden beliebter: Wahrend sich
der Konsum von rotem Fleisch etwas
verringert hat (35 %), greifen Konsument:innen
deutlich haufiger zu frischem Obst und
Gemise (40 %).

Nachhaltigkeit beeinflusst das Konsumverhalten
der Deutschen mafgeblich. Menschen in
Deutschland sind daran interessiert, Produkte
von Marken zu kaufen, die sich fir
Abfallreduzierung und Recycling (46 %)
einsetzen. Uber die Halfte der Befragten (56 %)
nennt die Unterstiitzung lokaler Produzenten
und Laden als malgeblichen ESG-Faktor, der
einen grofRen Einfluss auf die Kaufentscheidung
hat. Konsument:innen sind zudem bereit, mehr
zu zahlen, wenn ein Produkt lokal produziert
oder bezogen wird.

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf

neuer Regulierungen

Gesundheit und eine ausgewogene Emahrung
sind Themen, die bei deutschen
Konsument:innen an Bedeutung gewinnen.

49 % der Befragten halten eine unabhangige
Nachhaltigkeitsbewertung auf der
Lebensmittelkennzeichnung fir niitzlich — 36 %
suchen sogar proaktiv nach Informationen zur
Nachhaltigkeit bei Lebensmitteln.

Die Auswirkungen des Klimawandels auf
die Umwelt, die Gesellschaft und die
Wirtschaft haben dazu gefiihrt, dass immer
mehr Menschen in Deutschland besorgt sind
und MaRnahmen ergreifen méchten. 80 %
der deutschen Konsument:innen machen
sich Sorgen um den Klimawandel — jede:r
Finfte sogar taglich. Um ihre Auswirkungen
auf den Klimwandel zu verringern,
reduzieren Konsument:innen ihren
Gesamtverbrauch (43 %) oder kaufen mehr
nachhaltige Produkte (40 %).

% * REGIONAL

®
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Wandel im Ernahrungsverhalten: Deutsche Konsument:innen
setzen auf weniger Fleisch und Molkereiprodukte

In den vergangenen sechs Monaten haben deutsche Konsument:innen In den nachsten sechs Monaten erwarten deutsche Konsument:innen

eine Verringerung des Verzehrs von folgenden Produktgruppen bei sich eine Verringerung des Verzehrs von folgenden Produktgruppen:
selbst beobachtet:

Rotes Fleisch 35 % Rotes Fleisch 26 %
Gefligel _ 28 % Geflugel _ 22 %
D
Fisch und Meeresfrichte _ 24 % Fisch und Meeresfriichte - 19 %
Molkereiprodukte _ 22 % Molkereiprodukte _ 20 %

Im vergangenen Jahr erreichte der Pro-Kopf-Verzehr von Fleisch laut dem Bundesministerium far Ernahrung und Landwirtschaft einen historischen Tiefstand
von 51,6 Kilogramm. Dabei nahm der Konsum von Schweinefleisch und Rindfleisch ab, wahrend Verbraucher vermehrt zu Geflugel griffen.

CQuelle: Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Emahrung

VoC 2024 — Gesundheit, Erndhrung, Klimawandel & Machhaltigkeit Mai 2024
PwC 4

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf

MARKT
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Pflanzliche Ernahrung im Aufwind — die Deutschen
konsumieren gestinder und nachhaltiger

In den vergangenen sechs Monaten haben deutsche Konsument:innen
einen erhdhten Verzehr von folgenden Produktgruppen bei sich selbst
beobachtet:

Frisches Obst und Gemuse 40 %

Leguminosen (Bohnen /
Hilsenfriichte)

Kérner

Fleischalternativen/Pflanzliche
Nahrungserganzungsmittel

Fleischalternativen

Milchalternativen

Gefrorenes oder konserviertes
Obst und Gemiise

VoC 2024 - Gesundheit, Emahrung, Klimawandel & Nachhaltigkeit
PwC

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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In den ndchsten sechs Monaten erwarten deutsche Konsument:innen
einen erhéhten Verzehr von folgenden Produktgruppen:

Frisches Obst und Gemise 39 %

Leguminosen (Bohnen /
Hulsenfriichte)

Kérner

Milchalternativen

Nahrungsergdnzungsmittel

Gefrorenes oder konserviertes
Obst und Gemiise

Fleischalternativen/Pflanzliche
Nahrungserganzungsmittel

Mai 2024
5

» @ ZUKUNFTSMARKT
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Nachhaltigkeit: Deutsche Konsument:innen suchen gezielt
nach Informationen zur Nachhaltigkeit von Lebensmitteln

49 % P

der deutschen Konsument:innen halten eine
unabhéngige Nachhaltigkeitskennzeichnung
auf der Lebensmittelverpackung bei der Auswanhl
von Produkten fiir niitzlich

36% 70%

suchen proaktiv wéren bereit,

nach Informationen, Lebensmittel kurz
um zu erfahren, ob vor Ablauf ihres
ein Lebensmittel Verfallsdatums zu
nachhaltig ist kaufen, wenn es

einen Anreiz gabe

37 % &

wiirden Funktionen zur
Gesundheitsiiberwachung durch
Produkte wie intelligente Wearables
nutzen (z. B. Sauerstoffgehalt im Blut)

35 % i

wdren an einem verschreibungspflichtigen
Medikament zur Gewichtsreduktion
interessiert, wenn &s verfiugbar und
kostenglinstig wére

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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21 %

%

der deutschen Konsument:innen nutzen

einen Lebensmittellieferdienst

*

< REGIONAL

MARKT



Nachhaltigkeit als Kaufmotivator: Nachhaltigkeitspraktiken
von Unternehmen beeinflussen die Entscheidungen der

Konsument:innen

Nachhaltigkeitspraktiken von Unternehmen, die die Wahrscheinlichkeit
erhéhen wiirden, dass deutsche Konsument:innen Produkte einer
Marke kaufen:

Q| Abfalireduzierung und Recycling 46 %

Umweltfreundliche Verpackung 40 %

a{E Positive Auswirkungen auf Natur- und/oder 38 0/0

Gewdsserschutz

Nachhaltigkeit stellt nach wie vor ein
entscheidendes Kaufkriterium dar, steht jedoch
im Spannungsfeld zwischen den inflationsbedingt
gestiegenen Lebenshaltungskosten.

Emanuel Chibesakunda, Partner, Sustainability Services

VoC 2024 - Gesundheit, Emahrung, Klimawandel & Machhaltigkeit
PwC

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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ESG-Faktoren, die einen groRen Einfluss auf die Kaufentscheidung von

deutschen Konsument:innen haben:

Unterstitzung lokaler Produzenten/Laden
Verpackung der Produkte

Herstellung der Produkte

Ruf einer Marke, ihre Klimaziele zu erfillen

Umweltauswirkungen der Liefermethode

Ubereinstimmung der Ziele und Werte des
Handlers mit den eigenen

Informationen zur Nachhaltigkeit, die auf
oder mit den Produkten prasentiert werden

Praktiken in Bezug auf Diversitdt und
Inklusion

*

51 %

56 %

Mai 2024
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Handlungsempfehlungen fur Handler und

Konsumgititerhersteller

Durch gezielte Sortimentsgestaltung knnen
Handler nachhaltige Verbraucherentscheidungen
mafdgeblich beeinflussen — dabei sollten
konventionelle Produktvarianten schrittweise
ausgelistet werden.

VoC 2024 - Gesundheit, Emahrung, Klimawandel & Nachhaltigkeit
PwC

s

Neben dem Hauptaugenmerk ,Klimaschutz*
sollten in Werbebotschaften auch die Aspekte
der Reduktion des Abfallaufkommens und des
Gewasserschutzes durch entsprechende
Produktgestaltung und -formulierung zum
Tragen kommen.

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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Durch etablierte Eco-Labeling-Formate kann
die Glaubwiirdigkeit und Transparenz weiter
gesteigert werden.

Kunden sollten als ,Prosumer” Giber die sozialen
Medien in den Produktentstehungsprozess
eingebunden werden, um regulatorische
Anforderungen und Kundenbediirfnisse
gleichermal3en im Produkt zu berticksichtigen.

Mai 2024
13
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Identitat von Marken

Marken haben wie Menschen eine Identitit. Diese Identitit wird durch Werte und Uberzeugungen
der Marke (des Unternehmens) gepragt.

Eine klare Markenpersonlichkeit zeiht die gewiuinschte Zielgruppe an. Sie beeinflusst das gesamte
Erscheinungsbild und die Kommunikation der Marke.

Werte wie Nachhaltigkeit oder Innovation starken die Verbindung zwischen Marke und Kunden.
Eine starke Markenidentitat fordert Vertrauen und Loyalitat.

MARKT
14 % * REGIONAL



Identitat der Marke

Kontext
Verhalten
Identitat der
Identitat (der
Werte und Uberzeugungen \\ \
Fahigkeiten und Fertigkeiten

b @ ZUHUNFTSMARKT
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Identitat der Marke

Identitdt der

Lddentitit” des

Kunden Marke

Der perfekte ,Match”

O ZUHUNFTSMARKT
16 % ¥ REGIONAL



Identitat der Marke

17

Identitét (der
Marke) 2

Was Sie bei uns vorfinden ?

Was begeistert uns an
dem
was wir tun?

Wie wir uns prasentieren ?

Was wir kénnen ?

Wofiir wir stehen ?

Wer wir sind ?
(Identitat)

Womit verdienen
wir Geld/? Oder
fir Nutzen

Waslkonnen wir
wirklich gut ?

[
v

ZUHUNFTSEMARKT
REGIONAL



Grundsatzliche Charakteristik der Brand Voice

18

. Authentisch, wertschatzend und

kundennah

Keine ubertriebenen Werbeversprechen,
sondern echte Qualitat und Werte.
Emotional, aber informativ

Die Zielgruppen wollen uberzeugt werden
— durch emotionale Ansprache und
fundierte Argumente.

Direkt und klar

Verstandliche Sprache ohne unnotigen
Schnickschnack, aber mit inspirierendem
Storytelling.

v
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Unser Selbstverstandnis:

* Uns begeistert die Herstellung des einzigartigen Naturproduktes Milch aus lokaler
Landwirtschatt.

* Von hier — vor den Toren unserer Stadt — wirtschaften wir als ein verantwortungsbewusster
Landwirtschaftsbetrieb, der sich an den Zielsetzungen der Kreislaufwirtschaft orientiert.

« Wir sorgen langfristig fur gesunde und fruchtbare Boden und versorgen unsere Milch — Tiere
ausschliel3lich mit Futterpflanzen aus unserer Region.

*  Wir stehen als Team fur modernes Handwerk und setzen mit unserem Betrieb ein einzigartiges,

an den Tierwohl-Zielen orientiertes Konzept um.

MARKT
19 % * REGIONAL



Warum eine Kunden-Persona?

Bessere Ansprache

Kunden-Personas ermoglichen eine gezieltere und relevantere Ansprache unserer Zielgruppen. Indem

wir ihre Bedurfnisse verstehen, konnen wir effektiver kommunizieren.

Gezieltere Kampagnen
Mit einer klaren Persona konnen wir Marketingkampagnen entwickeln, die genau auf die Interessen und

Herausforderungen unserer Kunden zugeschnitten sind. Dies fuhrt zu hoheren Conversion-Raten.

Hohere Conversion
Eine prazise definierte Kunden-Persona hilft uns, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln, die den

Bedurfnissen unserer Kunden entsprechen, was letztendlich die Conversion steigert.

20 S MARKT
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Beispiel: Unsere 5-Zielgruppen fir regionale Milcherzeugnisse

Kriterium
Alter

Familienstand

Einkommen

Beruf/Branche

Werte und Uberzeugungen

Kaufverhalten &
Entscheidungsfindung

Herausforderungen
(Pain Points)

Bevorzugte Kanale

Typische Einwande

Traditioneller Qualitatskaufer

50-70 Jahre

Verheiratet, oft mit
erwachsenen Kindern

Ethischer Konsument

30-50 Jahre

Verheiratet oder in einer
Partnerschaft

Mittleres bis hohes Einkommen Mittleres bis gehobenes

Einkommen

Ingenieur, Handwerker, LandwirBildung, NGO, offentlicher

Handwerkstradition,
Tradition, Qualitat

Setzt auf bewahrte Marken
und Qualitatsprodukte

Finden von wirklich
handwerklich hergestellten
Produkten

Lokale Markte,
Fachgeschafte,
personliche Empfehlungen

»lch kaufe nur dort, wo ich
die Qualitat wirklich
kenne."

Dienst

Fairness,
Umweltbewusstsein,
soziale Verantwortung
Favorisiert faire und
nachhaltige Produkte

Ethisch konkreten Konsum
mit Alltagsqualitat
verbinden

Nachhaltige Online-Shops,
Bio-Laden, soziale Medien

»Hlch will sicherstellen,
dass das Produkt einen
positiven Impact hat."

Gesundheitsbewusste Familie Nachhaltigkeitsorientierter

35-40 Jahre

Verheiratet mit Kindern

Mittleres Einkommen

Angestellte, Selbststandige

Gesundheit, Familienwohl,
Sicherheit

Bevorzugt frische, gesunde
Familienalternativen

Gesunde Erndhrung ohne
stressigen Alltag
sicherstellen
Supermarkte mit Bio-
Abteilung, Online-
Recherche

»Gesunde Ernahrung fiir
meine Familie mit
positivem Impact."

25-40 Jahre

Single oder in einer
Partnerschaft

Mittleres Einkommen

Start-up, kreativer Bereich, IT

Nachhaltigkeit,
Minimalismus, Innovation

Investiert in hochwertige
nachhaltige Produkte

Bezahlbare nachhaltige
Produkte finden

Unverpackt-Laden,
Bauernmarkte, Online-
Plattformen

»lch will meine Einkaufe
nach meinen Werten mit
gutem Gewissen treffen."

Kulinarischer Enthusiast
40-65 Jahre

Single oder in einer
Partnerschaft

Bequemlichkeitsorientierter Regionalfan

40-60 Jahre

Verheiratet oder alleinstehend

Mittleres bis hohes Einkommen Mittleres Einkommen

Gastronomie, Tourismus,
Kreativbereich

Exklusivitat, Genuss,
Experimentierfreude

Kauft bevorzugt lokale
Spezialitaten und
Premiumprodukte

Zugang zu exklusiven oder
seltenen Zutaten

Spezialitatenladen,
Feinkost, Restaurants,
Food-Blogs

,,Fur guten Geschmack
zahle ich gern etwas
mehr."

Beamte, Verwaltungsangestellte, KMU

Regionalitat, einfache Herkunft,

Bequemlichkeit, Vertrauen

Kauft bevorzugt lokale Produkte und
schatzt einfache Verflgbarkeit

Einkaufsmaglichkeiten fir regionale

Produkte nichtimmer einfach
verfugbar

Regionale Online-Marktplatze,

Supermarkte mit regionalen
Produkten

»lch will regionale Produkte kaufen,
die auch wirklich einfach erhéltlich

sind."

MARKT
21 % * REGIONAL



Uberblick der Persona-Elemente

1. Wichtigste Erkenntnisse

Wir haben ein tiefes Verstandnis fur Sabine Keller, unsere HR-Entscheiderin, gewonnen.
2. Empfehlungen

Marketing & Vertrieb sollten sich auf praxisnahe, Kl-basierte LOsungen konzentrieren.
3. Interaktion

Diskussion oder Q&A zur Persona-Strategie

22

% * REGIONAL
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Das Projekt wird im Auftrag des Sachsischen Landesamtes fur Umwelt,
Landwirtschaft und Geologie realisiert und finanziert mit Mitteln des
Bundes aus dem STARK-Programm sowie durch Steuermittel auf
Grundlage des vom Sachsischen Landtag beschlossenen Haushaltes.

Gefordert durch:

* Bundesministerium
“ fiir Wirtschaft
und Energie

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages

=> Seminare & Veranstaltungen
far Wissen, Austausch und praktische Impulse

-> Kampagne

das echte Bild der Landwirtschaft zeigen

SACHSEN
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LEBENSMITTEL ERFOLGREICH
IN DER REGION LEIPZIG VERMARKTEN
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